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1 INTRODUCAO

O interesse por estudos sobre reputacdo corporativa (RC) ¢ relativamente recente no
campo da Administra¢do, conforme destacado por Zanedin et al. (2023). Desde a década de
1950, pesquisadores buscam interpretagdes acerca das associagdes que fundamentam a
reputacdo organizacional (Berens & Van Riel, 2004). Contudo, apesar de amplamente
debatida, a RC ainda carece de uma defini¢do conceitual precisa e consensual (Prudéncio,
2020).

A diversidade de perspectivas tedricas tem dificultado a consolidacdo de um conceito
unificado. Fombrun e Van Riel (2003) apontam que a literatura sobre o tema provém de seis
grandes areas: econdmica, estratégica, marketing, organizacional, sociologica e contabil.
Apesar dessa pluralidade, observa-se um ponto de convergéncia entre as definicdes: a
percepcdo das partes interessadas (stakeholders) como o elemento central na formagdo da
reputacdo organizacional.

Nesse cenario, gestores e especialistas buscam constantemente estratégias para
construir, manter e proteger a reputagdo empresarial, dado que esta representa um recurso
estratégico significativo (Karabay, 2014). Evidéncias tedricas indicam que uma reputagdo
solida ¢ capaz de gerar vantagens competitivas, agregar valor a marca (Musteen et al., 2010),
elevar a retencdo de talentos (Martinez et al., 2017) e otimizar o desempenho financeiro, com
reflexos diretos no preco das acdes (Bear et al., 2010). Além disso, a RC fortalece a
credibilidade institucional e mitiga riscos nao sistematicos (Delgado-Garcia et al., 2013).

No contexto do municipio sede da organizagdo investigada, a relevancia do setor
agricola ¢ proeminente. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2026), o Valor Adicionado Bruto da Agropecuaria (VAB Agropecuaria) no Brasil
atingiu R$ 310,70 bilhdes, dos quais R$ 36,26 bilhdes foram gerados no Rio Grande do Sul.

O referido municipio lidera o setor agropecuario gaicho, com um VAB superior a de R$ 477
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milhdes. Dada essa magnitude econdmica, investigar a RC de uma empresa inserida nesse

ecossistema torna-se essencial para a compreensdo de sua posicao estratégica e crescimento
sustentavel.

Sob esta perspectiva, a presente pesquisa busca responder ao seguinte problema: Qual
¢ a percepcao dos stakeholders sobre a RC da Empresa X? O estudo objetiva analisar tal
percep¢do em uma organizacao cuja atividade principal reside na revenda e assisténcia técnica
de equipamentos agricolas. O setor em questdo ¢ marcado por acentuada sazonalidade,
influenciada por ciclos bioldgicos, condi¢cdes climdticas, volatilidade nos precos das
commodities e planejamento financeiro dos produtores (Christ et al., 2022).

A investigacao justifica-se por sua relevancia tedrica e pratica. No campo académico,
embora as pesquisas sobre RC tenham crescido globalmente (Dominguez-Quifiones et al.,
2025; Hamidi et al., 2023; Pérez-Cornejo et al., 2020; Zanedin et al., 2023), Prudéncio (2020)
ressalta que o tema ¢ predominantemente explorado em economias desenvolvidas. No Brasil,
a literatura ainda ¢ incipiente, o que representa uma oportunidade para gerar contribui¢des
sobre o comportamento organizacional em economias emergentes. Do ponto de vista pratico e
gerencial, a RC ¢ um dos ativos intangiveis mais valiosos. Em um ambiente de concorréncia
acirrada e produtos de alto valor agregado, onde o investimento do cliente é expressivo, a
confianga torna-se o pilar central (Moreira, 2022). Assim, mensurar a RC permite embasar
decisdes estratégicas, identificando gargalos e oportunidades de diferenciagao.

Por fim, cabe destacar que a RC ¢ um construto dinamico, sujeito a constantes
mutagdes nas percepgoes dos stakeholders (Gatzert, 2015). Essa natureza fluida torna sua
mensuracao desafiadora, exigindo esfor¢os continuos para o desenvolvimento de métricas e

indicadores de desempenho confidveis.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Evolucao historica conceitual da RC

A RC tem sido objeto de estudo em diversas areas do conhecimento, com um interesse
crescente desde a década de 1990 (Vance & Angelo, 2007). A multiplicidade de abordagens
intensifica o debate sobre sua definigdo conceitual, etapa considerada essencial para
aprofundar a discussdao (Wartick, 2002). Nesse contexto, Wartick (2002) destaca que, a partir
dos anos 1990, termos como identidade, imagem, prestigio, goodwill, estima e status, os quais
passaram a ser usados como sinénimos ou conceitos relacionados a RC. Vance e Angelo
(2007) apontam que essa diversidade decorre de estudos conduzidos por pesquisadores de
areas como administragdo, economia, contabilidade, sociologia, marketing e direito.

Desde entdo, estudiosos tém buscado consolidar uma defini¢do mais precisa da RC.
Fombrun e Van Riel (2003) identificaram contribuicdes oriundas de seis perspectivas
académicas: econdmica, estratégica, de marketing, organizacional, sociologica e contabil.
Cada uma delas traz uma visao complementar, enriquecendo a literatura sobre o tema. A
Figura 1 sintetiza as principais contribui¢des académicas sobre a RC.

A RC ¢é um conceito multidimensional explorado por diversas areas do conhecimento.
Na administragdo, esta associada a estratégia organizacional, a percep¢do dos consumidores, a
constru¢do da marca e ao impacto financeiro. Na economia, analisa-se sua influéncia no valor
de mercado e na competitividade. Ja na contabilidade, o foco recai sobre a transparéncia e a
confiabilidade das informagdes divulgadas.

Wartick (2002) revisou a evolugdo do conceito e as principais defini¢cdes ja propostas.
Fombrun e Van Riel (2003) destacam que a RC ¢ uma representacdo perceptual das acdes
passadas e perspectivas futuras de uma empresa, determinando sua atratividade perante
diferentes publicos. Para esses autores, a reputagdo esta ligada a identidade interna da

empresa, moldada pelas percepcdes dos funcionarios e stakeholders. Assim, diferentes grupos
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avaliam o desempenho histdrico da organiza¢do, formando uma imagem que influencia sua

competitividade.

Figura 1

Sintese das principais contribuicoes teoricas

AUTORES CONTRIBUICOES
A comunicagdo e a identificagdo sdo fatores criticos para explicar a
Thomaz & Brito (2010) variabilidade na avaliacdo da reputacdo e, consequentemente, no desempenho
organizacional.

Um melhor desempenho econdmico nem sempre garante uma maior RC no

Caixeta et al. (2011) curto prazo

A RC ¢ um recurso estratégico valioso que surge das expectativas sociais.
Bandeira (2014) Quando bem gerenciada, pode gerar retorno superior e diferencial
competitivo.

Baraibar-Diez & Sotorrio A transparéncia atua como mediadora entre a responsabilidade social
(2018) corporativa e a RC.

Costa e Lucena (2018) Existe relagdo positiva e significativa entre a RC e praticas gerenciais.

A estrutura de propriedade das empresas brasileiras ¢ um importante atributo
Prudéncio (2020) da empresa que é observado pelo conjunto de stakeholders a ponto de ser
capaz de afetar a RC.

A satisfa¢do e a confianca do cliente tém um efeito positivo na RC baseada

Pessoa & Castelo (2022) 1o cliente

A adogdo dos ODS melhora a RC, e o desempenho em ESG ¢ fundamental

Mazzioni et al. (2023) para aprimorar a RC.

Hé4 um consenso entre os estudiosos de que a percepcao dos stakeholders & central
para a constru¢do da RC. Fombrun e Van Riel (2003) enfatizam a representagcdo perceptual
das acoes passadas e expectativas futuras, enquanto Dowling (2001) destaca a reputacdo como
um construto baseado na percepgao dos stakeholders. Argenti e Forman (2002) relacionam a
RC a identidade e imagem corporativa, reforgcando sua importancia estratégica.

Como ativo intangivel, a reputacao ¢ dificil de mensurar, pois ndo se adquire por

capital, mas se constroi ao longo do tempo por meio da avaliagao dos stakeholders (Zanedin
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et al., 2023). Tal processo exige tempo e comprometimento da alta gestdo e dos funcionarios,
sendo um fator determinante na postura do publico em relacdo a organizagao.

Chun et al., (2005) propdoem dez principios fundamentais para a gestdo da RC,
denominados paradigma da reputacdo: (i) consideragdo de multiplos stakeholders; (ii) relacao
entre os principais elementos da reputagdo; (iii) constru¢do da reputagdo por meio de
multiplas interacdes; (iv) valorizagdo e atribui¢do de valor a reputagdo; (v) possibilidade de
gestdo da reputagdo; (vi) relagdo entre reputagdo e desempenho financeiro; (vii) impacto do
ranking de reputagdo no desempenho financeiro; (viii) possibilidade de mensuracdo da
reputacdo; (ix) facilidade de perda em relagdo a dificuldade de construcdo; e (x) necessidade
de uma abordagem interdisciplinar para estuda-la.

Mensurar a RC ¢é essencial para que as empresas compreendam sua percepgao no
mercado e entre seus stakeholders. Segundo Barino ¢ Cunha (2018), essa analise fornece
insights estratégicos valiosos, permitindo identificar pontos fortes e vulnerabilidades, avaliar
impactos de agdes e tomar decisdes alinhadas as expectativas do publico. Além disso, auxilia
na diferenciacdo competitiva, atracao de talentos, fidelizag¢do de clientes e mitigacdo de riscos,
contribuindo para o sucesso empresarial a longo prazo.

Em sintese, a pluralidade de perspectivas sobre a RC converge para a compreensao de
que sua solidez ndo depende apenas de indicadores financeiros, mas da qualidade dos
relacionamentos estabelecidos com as partes interessadas. Sob a oOtica gerencial, tal ativo
assume um carater estratégico por sua capacidade de reduzir a assimetria informacional e
consolidar o valor de mercado da organizacao. No cenario brasileiro, essa discussao torna-se
ainda mais relevante no agronegocio, setor de alta competitividade e complexidade, onde a
identidade da marca precisa estar em estrita consonancia com a imagem percebida pelo

publico externo para garantir a sustentabilidade e a confiabilidade dos negdcios no campo.
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2.2 Metodologia RepTrak

A reputagdo ¢ cada vez mais reconhecida pela sua influéncia na criagdo de apoio e
envolvimento das partes interessadas com as empresas (Fombrun et al., 2015). Para abordar a
mensuracdo da RC, ¢ essencial analisar instrumentos consolidados ¢ reconhecidos
cientificamente. Nesse sentido, ¢ pertinente destacar que a discussdo tedrica sobre RC levou
ao desenvolvimento da metodologia RepTrak, uma abordagem robusta a qual sustentara este
estudo.

Tanto investigadores quanto profissionais se beneficiam da disponibilidade de um
instrumento rigoroso para medir a reputacdo e desenvolver modelos preditivos do seu impacto
nos resultados das partes interessadas. Reconhecendo essa necessidade, o Reputation Institute,
em 1998, lancou um projeto global para compreender e medir os diversos fatores associados a
RC (Fombrun et al., 2000).

O primeiro instrumento de medicao resultante desse projeto foi o Reputation Quotient
(RQ), uma escala de seis dimensdes composta por 20 atributos (Fombrun et al., 2000). Em
2005, quatro atributos do RQ foram utilizados para criar uma medida separada da ligagdo
emocional de uma pessoa a uma empresa. Estudos subsequentes demonstraram a fiabilidade e
a validade dessa escala, denominada RepTrak Pulse, como uma medida de reputagdo, sendo
extensivamente testada e considerada valida (Alloza-Losana & Carreras-Romero, 2020;
Fombrun et al., 2015; Ponzi et al., 2011; Sokolovskyy et al., 2021).

A partir do aprimoramento do trabalho qualitativo internacional realizado para
desenvolver o instrumento RQ, o Reputation Institute ampliou a pesquisa e conduziu uma
série de entrevistas com gerentes de comunicacdo e lideres funcionais de areas como recursos
humanos, marketing e financas, de empresas globais. Essas entrevistas executivas foram
complementadas por grupos focais de consumidores realizados em diversos locais, incluindo

Estados Unidos, Europa, Asia e nove paises da América Latina (Carreras et al., 2013). O

Revista Contabilidade, Gestdo e Governanga. Brasilia, V.29 N.2, p. 314-343, Mai-Ago. 2026
320



REVISTA CONTABILIDADE, GESTAO E GOVERNANGA |
JOURNAL OF ACCOUNTING, MANAGEMENT AND GOVERNANCE ~ . ~
| e i Reputagio Corporativa e a Percepgio de Stakeholders:

Um Estudo no Setor Agricola

amplo aparato de coleta de dados, realizado entre 1999 e 2006, foi utilizado para identificar a
estrutura de sete dimensodes da RC.

Posteriormente, em 2005 e 2006, o sistema completo RepTrak foi criado, com 23
atributos dispersos nas sete dimensdes, com o intuito de fornecer aos executivos um
instrumento analitico que pudesse ndo sO rastrear e avaliar as percepcdes das partes
interessadas, mas também permitir uma compreensao mais abrangente dos fatores subjacentes
da reputacdo (Fombrun et al., 2015; Ponzi et al., 2011).

Embora os fundamentos metodolégicos rigorosos do modelo e sua validagdo nao
tenham sido divulgados publicamente em sua totalidade, foram realizados testes empiricos
para validar as sete dimensdes do RepTrak e prever a reputacdo da empresa e o apoio das
partes interessadas em seis paises. Com isso, a metodologia reconhece que a reputagdao de
uma empresa esta enraizada nas percepcgdes de suas partes interessadas (Newburry, 2010).
Nesta perspectiva, nota-se que os estudos empiricos t€m demonstrado a solidez do modelo
como um instrumento aplicével a todas as partes interessadas, setores e paises. Além disso,
devido ao rigoroso desenvolvimento e validagdo do sistema RepTrak, este apresenta
relevancia pratica para acompanhar e analisar a RC das empresas em nivel global.

Em suma, essa abordagem ¢ empregada pelo Reputation Institute, uma organizagao
privada de pesquisa e consultoria presente em vinte e cinco paises. O modelo original do
RepTrak possibilita a avaliagdo da RC com base na percepgdo geral sobre aspectos como
admiragdo, confianga, empatia ¢ estima que o publico tem de uma empresa especifica, bem
como permite identificar fatores que impulsionam ou depreciam a reputacao da organizacao
(Fombrun et al., 2015; Ponzi et al., 2011). Embora o instrumento completo ndo seja publico,
as dimensoes sdo catalogadas no estudo de Fombrun et al. (2015), sendo elas: desempenho,

produtos e servicos, inovacao, ambiente de trabalho, governanca, cidadania e lideranga.
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Dessa forma, a escolha do modelo RepTrak como base metodologica para esta
pesquisa justifica-se por sua capacidade de transformar percepgdes subjetivas em dimensdes
mensuraveis. Ao estruturar a analise em sete pilares distintos, o modelo permite ndo apenas
um diagnodstico da satide reputacional da Empresa X, mas também a identificagdo de quais
vetores possuem maior peso na construcao da confianga junto aos produtores rurais e ao seu

quadro funcional.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto aos objetivos, a presente investigacdo caracteriza-se como uma pesquisa
descritiva e exploratoria, e com abordagem quali-quantitativa (Creswell & Creswell, 2017).

A escolha do objeto de estudo justifica-se pelo consolidado reconhecimento da
organizagdo no setor agricola regional. A Empresa X atua como concessionaria de uma marca
global, servindo ao agronegdcio por meio da revenda e assisténcia técnica de equipamentos de
alta tecnologia. Nesse contexto, torna-se imperativo para a organizagdo compreender sua
percepgao perante os stakeholders, evidenciando a relevancia da mensuragao da RC.

Para o alcance dos objetivos estabelecidos, a coleta de dados foi viabilizada por meio
de triangulagdo metodoldgica, envolvendo entrevistas em profundidade, questiondrios e
observagao participante.

No que tange as entrevistas em profundidade, utilizou-se um roteiro semiestruturado
de questdes abertas, adaptado de Thomaz e Brito (2010). As incursdes foram realizadas com
cinco gestores de cargos estratégicos da matriz. Simultaneamente, o questionario aplicado foi
estruturado em trés sec¢des: a primeira atuou como filtro de categoria de stakeholder; a
segunda coletou o perfil sociodemografico, sendo composta por cinco questdes centrais; € a
terceira identificou as dimensdes da metodologia RepTrak, utilizando instrumento adaptado

de Fombrun et al. (2015). Esta ultima secdo contemplou sete dimensdes da reputagdo, cada
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dimensdo abrange entre trés e cinco atributos, totalizando 23 atributos especificos, conforme

detalhado na Figura 2.

Figura 2

Dimensoes e atributos RepTrak

DIMENSAO ATRIBUTO

PRODUTOS E Qualidade elevada; Relagdo custo-beneficio; Efetividade dos produtos; Satisfagdo das
SERVICOS necessidades dos clientes.

INOVACAO Empresa inovadora; Pioneirismo no langamento de produtos; Adaptabilidade a mudangas.

AMBIENTE DE Remuneracio justa; Preocupag@o com satide e bem-estar;
TRABALHO Igualdade de oportunidades.

Transparéncia operacional; Comportamento ético; Justica e responsabilidade na condugao

GOVERNANCA das atividades.
CIDADANIA Responsabilidade ambiental; Apoio a causas sociais; Influéncia positiva na sociedade.
LIDERANCA leereinga} forte e re:speltada; Visdo clara de futuro; Organizagdo empresarial;
Exceléncia na gestdo.
DESEMPENHO Estabilidade e resultados s6lidos; Rentabilidade financeira; Fortes perspectivas

de crescimento.

Fonte: adaptado de Fombrun, Ponzi e Newburry (2015).

Os atributos foram mensurados por meio de uma escala do tipo Likert de 5 pontos
(variando de 1 - discordo totalmente a 5 - concordo totalmente). Para adequagao ao contexto
da pesquisa, realizou-se um processo de adaptacdo dos itens, visando garantir clareza e
aderéncia ao setor agricola. Previamente a aplicacdo, foi conduzido um pré-teste com um
grupo reduzido de respondentes, composto por 10 individuos, com caracteristicas semelhantes
a amostra final, a fim de verificar a compreensao das questdes. Desse modo, ajustes pontuais
de redacao foram realizados.

A coleta virtual ocorreu via Google Forms, ferramenta que, segundo Mota (2019),
assegura agilidade e praticidade no processamento das informagdes. A adocdo dessa
abordagem buscou conferir robustez aos dados ao confrontar as percepcdes internas e
externas. A coleta dos dados ocorreu entre o més de agosto e setembro de 2024. As

entrevistas em profundidade foram agendadas e gravadas com a anuéncia prévia dos sujeitos
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da pesquisa. Convém ressaltar que a identidade dos entrevistados foi preservada. A populacao
da pesquisa compreendeu os stakeholders da Empresa X, focando em dois grupos principais:

funciondrios e consumidores, conforme a Figura 3.

Figura 3

Grupos analisados

~ AMOSTRA ,
GRUPO POPULACAO ALCANCADA CARACTERISTICAS
. . Funcionarios distribuidos em cinco
Funcionarios 110 55 . .
unidades de atendimento.
Consumidores Finais 3.500 95 Todos os clientes fiéis dos ultimos 5 anos

A amostragem foi do tipo probabilistica aleatéria (Hair et al., 2009). No que tange aos
procedimentos de amostragem, embora definida como probabilistica aleatéria (Hair et al.,
2009), a selecao dos participantes ocorreu a partir do quadro de cadastros ativos da Empresa
X. O sorteio foi realizado de forma automatizada via banco de dados e o link do questionario
foi divulgado de forma direta pelos canais de comunicagao proprios da empresa, como grupos
de Whatsapp e lista de contatos. Para o controle de vieses de ndo resposta e de preenchimento,
aplicou-se o teste de comparagcdao de médias entre os primeiros e ultimos respondentes, além
da exclusao de questionarios com respostas incompletas ou padrdes repetitivos (Scheaf et al.,
2022).

A amostra final de 150 individuos (55 funcionarios € 95 consumidores) estabelece um
nivel de confianca de 90%, com erro amostral de 6% para ambos os grupos. Em observancia
aos preceitos éticos, todos os participantes aderiram ao Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE), garantindo-se o anonimato ¢ a integridade dos dados.

Complementarmente, realizou-se a observacdo participante, uma vez que uma das

autoras integrava a equipe da organizagdo estudada. Tal condi¢do permitiu o exame direto das
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interagdes e dindmicas internas no cotidiano empresarial. Para garantir o rigor e a mitigacao
de vieses inerentes a observagao participante, adotou-se o registro sistematico em diario de
campo, separando descri¢des factuais de inferéncias subjetivas. Adicionalmente, os achados
foram submetidos a triangulacdo com as entrevistas e a valida¢do dos principais temas junto
aos sujeitos da pesquisa. As entrevistas tiveram duracdo média de 25 minutos, as quais foram
gravadas e transcritas integralmente para preservar a esséncia dos relatos.

Para o tratamento dos dados, utilizou-se a analise estatistica descritiva e a Analise
Fatorial Exploratoria (AFE), com suporte do software SPSS. A AFE foi utilizada de forma
descritiva, tendo em vista o objetivo do estudo de analisar a percepcao dos stakeholders, e nao
de validar estruturalmente o instrumento de coleta dos dados. Os dados qualitativos das
entrevistas e da observagdo participante foram organizados mediante codificacdo e

interpretacdo sistematica, permitindo uma analise holistica dos achados.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Como a empresa define e percebe a sua RC

Com base nas entrevistas realizadas com os gestores de nivel estratégico e na
observagao participante, foi possivel constatar uma visdo abrangente e convergente sobre a
RC. Para o corpo gerencial, a reputacdo ¢ compreendida como uma construgdo multifacetada,
fundamentada na forma como a organizagdo ¢ percebida por diferentes publicos, incluindo
clientes, funcionarios e a sociedade em geral.

As percepcoes indicam que a reputacdo ndo se limita a imagem projetada ao publico
externo, mas abrange, substancialmente, o comportamento dos funcionarios. Os gestores
acreditam que as atitudes de todos os membros da organizagdo sdo fundamentais para moldar
a percepcao publica, extrapolando os limites do ambiente de trabalho. Nesse sentido, a RC ¢

associada a fatores como ética, responsabilidade social e conduta individual, onde o
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colaborador ¢ visto como um representante direto da marca na sociedade. Esse entendimento

¢ evidenciado nos relatos a seguir:

El: [...] saimos da empresa mas levamos o nome com a gente quando estamos
agindo em sociedade [...]. a reputag@o esta atrelada ao que a empresa comercializa, a
imagem que as pessoas possuem dela, mas também aquilo que associam as pessoas
que nela trabalham [...].

E3: [...] como funcionario, levamos o nome da empresa; as pessoas em geral nos
conhecem como o "fulano da Empresa X", entdo acaba funcionando como um
sobrenome. Acredito que a ética e a indole das pessoas que trabalham na empresa
sdo fundamentais [...].

Os gestores ressaltam que a RC influencia diretamente o processo de decisao de
compra, especialmente em transacdes de alto valor agregado, caracteristicas do agronegocio.
Os clientes avaliam a seriedade e a postura ética da organiza¢do antes da consolidacao do
negdcio. Consequentemente, a reputagdo ¢ percebida como intrinsecamente ligada ao
desempenho financeiro e operacional. Para preservéd-la, a empresa adota medidas como a
redu¢do de margens ou logisticas de urgéncia para garantir a satisfagdo do cliente, conforme

destaca o entrevistado E2:

E2: [...] Muitas vezes, para manter a reputagdo e o cliente satisfeito, abrimos mao de
margem ¢ cedemos em alguns pontos [...].

Ademais, a RC ¢ um tema recorrente nas discussoes internas, com agdes direcionadas
a sua manutengdo, fato corroborado pela observagdo participante. Para a gestdo, a
comunicagdo estratégica, o envolvimento em causas socioambientais € a capacitacao continua
sdo pilares essenciais. Um dos gestores enfatiza que a inovacdo nao deve ser apenas
tecnologica, mas também processual e no atendimento, visando a uma percepc¢ao positiva.
Outro ponto destacado se refere a governanga e ao compliance, com foco no cumprimento de
obrigacgdes € no impacto social regional, conforme o relato sobre praticas de Environmental,

Social, and Governance (ESG):

E4: [...] todo o cuidado necessario envolve ESG. Falamos de sustentabilidade, de
minimizar o impacto da propria atividade e levar essa consciéncia aos
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colaboradores, pois o planeta ¢ um sd e precisamos mitigar os prejuizos da
exploracdo de nossas atividades [...].

Em todos os discursos, sobressaem caracteristicas como conduta ética e honestidade.
Quando questionados sobre os atributos mais relevantes do modelo RepTrak, a Lideranga
recebeu maior destaque. O gestor ES a descreve como o elemento propulsor do desempenho
da equipe e da governanca. Embora dimensdes como Produtos e Servigos e Inovagao sejam
fundamentais, o sucesso destas dependeria da solidez da lideranga. O perfil empatico dos
gestores também foi salientado, especialmente ao lidar com o valor emocional e financeiro

das maquinas agricolas:

E5: [...] o cliente trabalha a vida toda para adquirir um bem; vai passar dez anos
pagando. E um trator de alto valor agregado e psicoldgico, uma conquista. Os
gestores precisam ter essa qualidade de se colocar no lugar do cliente [...].

Em suma, os achados desta secdo evidenciam que a gestdo da Empresa X percebe a
RC ndo apenas como um reflexo da qualidade técnica de seus produtos, mas como um ativo
construido na subjetividade das interagdes cotidianas. A convergéncia nos relatos sobre o
papel da lideranga e a personificacdo da marca por meio dos funcionarios revela uma postura
proativa na gestdo de ativos intangiveis. No contexto do agronegécio, onde a fidelizagdo do
produtor rural depende de uma rede de confianga e suporte continuo, a visdo estratégica dos
gestores parece alinhada a necessidade de mitigar riscos reputacionais através de uma
governanga sélida e de uma conduta ética.

Entretanto, para compreender se essa identidade projetada pela gestdo corresponde a

imagem percebida pelo mercado, torna-se necessario confrontar tais percep¢des com os dados

coletados junto aos publicos externo e interno, analise que sera apresentada a seguir.

4.2 RC na ética dos funcionarios e consumidores
Nesta se¢do, apresenta-se a mensuracdo da RC da Empresa X com base nos dados

quantitativos coletados. Os resultados foram analisados sob duas perspectivas: as percepgoes
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internas (funciondarios) e as externas (consumidores). Essa andlise individualizada permite
uma visdo holistica e comparativa da reputa¢do organizacional sob diferentes angulos. A
Tabela 1 detalha as percep¢des do quadro funcional. De forma geral, os dados indicam uma
avaliacdo altamente positiva, com destaque para a qualidade dos produtos, governanga e

cidadania.

Tabela 1

Mensuragdo da RC: otica dos funciondrios

GRAU DE CONCORDANCIA
DIMENSAO ATRIBUTO Discordo Di d Nio estou c d Concordo
totalmente iseorco decidido oncordo totalmente
Oferece pro.dutos € servigos 0% 0% 0% 36% 64%
de alta qualidade.
Oferece produtos e servicos
com uma boa relagdo entre 0% 0% 0% 50.9% 49%
PRODUTOS E  cygt0/beneficio.
SERVICOS G retividade d
arante a ¢ etlYl ade de seus 0% 0% 0% 44% 56%
produtos e servicos.
Sgtlsfaz as necessidades dos 0% 0% 0% 499 519%
clientes.
E uma empresa inovadora. 0% 0% 9% 35% 56%
E geralmente a primeira
: empresa a langar-se no o o o o o
INOVACAO mercado com novos produtos 0% 2% 27% 44% 27%
€ Servigos.
gi?i[;tna;e rapidamente a 0% 49, 79 46% 449%
Recompensa os seus 0% 4% 99, 42% 46%

empregados de forma justa.

Demonstra preocupacdo com
LOCAL DE a saude e o bem-estar dos 0% 0% 0% 41% 58%
TRABALHO seus empregados.

Oferece igualdade de
oportunidades no local de 0% 11% 1% 42% 46%
trabalho.

E aberta e transparente
quanto a forma como 0% 0% 0% 53% 47%
funciona.

GOVERNANCA  Possui comportamento ético. 0% 0% 0% 35% 65%

E justa e responsavel na
forma como conduz as suas 0% 0% 0% 46% 55%
atividades.
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GRAU DE CONCORDANCIA
DIMENSAO ATRIBUTO Discordo Di d Nio estou c d Concordo
totalmente 1scorco decidido oneoréo  ytalmente
Atua de forma respoinsavel 0% 0% 1% 4% 55%
para proteger o ambiente.
CIDADANIA Apoia boas causas. 0% 0% 0% 26% 75%
Tem uma influéncia positiva o o 0 o o
na sociedade. 0% 0% 0% 27% 73%
Tem um lider forte e 0% 20, 20, 27% 69%
respeitado.
Tem uma visao clara do seu 0% 0% 204 58% 40%
LIDERANCA futuro.
£ uma empresa bem 0% 2% % 49% 46%
organizada.
Tem excelentes gestores. 0% 2% 7% 29% 62%
E uma empresa esta}/?l 0% 0% 6% 38% 56%
(possui resultados solidos).
DESEMPENHO ~ “Presenta bons resultados 0% 0% 4% 60% 36%
financeiros (€ lucrativa).
Apresenta fortes perspectivas 0% 0% 204, 71% 27%

de crescimento futuro.

A andlise indica que os funciondrios possuem uma imagem solida da empresa,
especialmente em dimensdes éticas e de produto. Contudo, surgem pontos de atencdo: o
pioneirismo inovador gera incerteza em 27% do grupo, e a igualdade de oportunidades
apresenta 11% de discordancia. Tais nuances sugerem que, embora a lideranca seja
respeitada, existem fluxos internos de gestdo de pessoas e processos de inovacdo que admitem
aprimoramento.

Para confrontar a identidade interna com a imagem externa, a Tabela 2 apresenta os
resultados junto aos consumidores.

Para os consumidores, a percepcao ¢ majoritariamente favoravel em relagdo a entrega
de valor (Produtos e Cidadania). Entretanto, observa-se um volume expressivo de respostas
do tipo "Nao estou decidido" em dimensdes internas, como ambiente de trabalho (44%) e
desempenho financeiro (26%). Esse fendmeno € esperado, dado que o publico externo possui

menor visibilidade sobre os processos internos da organizagdo, refletindo a assimetria
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informacional inerente a relagdo mercado-empresa. A Tabela 3 sintetiza o indice global de

reputacdo.

Tabela 2

Mensurag¢do da RC: otica dos consumidores

GRAU DE CONCORDANCIA
DIMENSAO ATRIBUTO Discordo Discordo Nio estou Concordo Concordo
totalmente decidido totalmente
Oferece produtos e servigos o N N N o
de alta qualidade. 0% 0% 2% 42% >6%
Oferece produtos e servigos
3 [ 0 0 0 (0
PRODUTOS E gi)lrsrtlol/ltr)r; :gji(r)elagao entre 1% 5% 8% 52% 34%
SERVICOS Garante a efeti\;idade de
) 0% 2% 4% 52% 41%
seus produtos e servicos.
SatleZ.lZ as necessidades 0% 30, 704 48% 41%
dos clientes.
E uma empresa inovadora. 0% 3% 11% 48% 38%
E geralmente a primeira
N empresa a langar-se no 0 N o N o

INOVACAO mercado com novos 4% 8% 27% 36% 24%
produtos e servicos.
iﬂzz;ag'ze rapidamente a 0% 6% 30% 33% 32%
Recompensa os seus N N o N o
empregados de forma justa. 0% 1% 44% 33% 21%
Demonstra preocupagao

LOCAL DE com a saude ¢ o bem-estar 0% 1% 28% 47% 23%

TRABALHO dos seus empregados.

Oferece igualdade de
oportunidades no local de 0% 1% 35% 42% 21%
trabalho.
E aberta e transparente
quanto a forma como 0% 3% 14% 53% 30%
funciona.

GOVERNANCA ggzzul comportamento 0% 1% 6% 47% 45%
E justa e responsavel na
forma como conduz as suas 0% 2% 5% 53% 39%
atividades.
Atua de forma requnsavel 0% 1% 13% 539 339
para proteger o ambiente.

CIDADANIA Apoia boas causas. 0% 1% 13% 43% 43%
Tem uma influéncia 0% 0% 6% 42% 52%
positiva na sociedade.

Eezfge;‘tiigder forte ¢ 0% 0% 19% 42% 39%
Tem uma visdo clara do o N N N o

LIDERANCA seu futuro. 0% 1% 15% 50% 35%
Er‘g‘;?fi‘zfgfresa bem 0% 2% 3% 54% 40%
Tem excelentes gestores. 0% 2% 18% 45% 35%
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GRAU DE CONCORDANCIA
DIMENSAO ATRIBUTO Discordo . Nao estou Concordo
Discordo .. Concordo
totalmente decidido totalmente
E uma empresa estavel
Smp v 0% 0% 20% 42% 38%
(possui resultados s6lidos).
Apresenta bons resultados
p 0% 0% 26% 40% 34%

DESEMPENHO financeiros (€ lucrativa).
Apresenta fortes
perspectivas de 0% 2% 16% 40% 42%
crescimento futuro.

Tabela 3

Sintese da Mensuracdo da RC

Grupo de Interesse Percentual
RC Funcionarios 96,52%
RC Consumidores 97,40%
Média Total (RC) 96,96%

Em sintese, os altos indices de concordancia observados em ambos os grupos de
stakeholders ratificam a solidez da RC da Empresa X, posicionando-a como uma referéncia
de confiabilidade no agronegécio regional. Contudo, as nuances identificadas demonstram
que a RC ¢ um ativo dinamico e sensivel a diferentes niveis de assimetria informacional. Para
conferir maior rigor cientifico a esses achados e validar se as dimensdes propostas pelo
modelo RepTrak se sustentam estatisticamente nesta amostra especifica, procedeu-se a

aplicacdo da AFE, cujos pressupostos e resultados sdao detalhados a seguir.

4.3 Analise dos fatores da RC

A AFE ¢ uma técnica estatistica amplamente utilizada para identificar estruturas
latentes em conjuntos de dados. Os pressupostos para a realizagdo da AFE incluem a
verificacdo da adequagdo da amostra para as variaveis selecionadas, procedimento
especialmente relevante devido ao nimero especifico de respondentes na pesquisa. Para
avaliar essa adequacao utilizou-se o indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de

Esfericidade de Bartlett (Dziuban & Shirkey, 1974).

Revista Contabilidade, Gestdo e Governanga. Brasilia, V.29 N.2, p. 314-343, Mai-Ago. 2026
331



| R ERNANGA |
e e~ 1 Cappellari et al. (2026)

O indice de KMO, também conhecido como indice de adequacdo da amostra, mede a
propor¢do de variancia dos itens que pode ser explicada por fatores latentes (Hair et al.,
2009). Esse indice varia de zero a um: valores superiores a 0,5 sdo exigidos para a validade do
teste. Conforme a literatura, valores entre 0,7 e 0,8 sdo considerados bons, enquanto
resultados acima de 0,9 sdo classificados como excelentes.

Complementarmente, o Teste de Esfericidade de Bartlett verifica a significancia geral
das correlacdes na matriz de dados, identificando se sdo suficientes para justificar a aplicacdo
da andlise fatorial (Hair et al., 2009). Resultados com niveis de significancia (p < 0,05)
indicam que a matriz ¢ fatoravel, rejeitando a hipotese nula de que ela se assemelha a uma
matriz identidade (Tabachnick & Fidell, 2007). Para o grupo de funciondrios, a Tabela 4

apresenta os resultados obtidos.

Tabela 4
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem 0,911
Aprox. Qui-quadrado 1990,229
Teste de esfericidade de Bartlett gl 253
Sig. p <,001

Com base nos parametros apresentados, a fatoragdo dos dados ¢ considerada viavel,
visto que o indice de KMO (0,911) ¢ classificado como excelente. Além disso, a Tabela 5

detalha os resultados encontrados para o grupo de consumidores.

Tabela 5
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem 0,785
Aprox. Qui-quadrado 1099,644
Teste de esfericidade de Bartlett gl 253
Sig. p <,001
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Com um valor de KMO de 0,785, a adequagdo da amostra para este grupo ¢
considerada boa. Em ambos os casos, o Teste de Esfericidade de Bartlett apresentou um valor
p < 0,001, o que confirma que os dados sdo adequados para a aplicagio da AFE. A
confirmagdo da adequag¢do amostral e da esfericidade da matriz, em ambos os grupos,
assegura que as dimensdes da reputagdo propostas pela metodologia RepTrak possuem

consisténcia estatistica para este estudo.

4.3 Discussao

A partir dos resultados descritos, observa-se que o entendimento da organizagdo sobre
o tema estd em conformidade com a visdo de Fombrun e Van Riel (1997), contribuindo para o
consenso sobre a importancia da RC e a consolidagdo de um conceito abrangente. Essa
perspectiva ressalta a relevancia de praticas consistentes e estratégias que promovam a
confianga e a valorizacdo por parte de seus stakeholders. Essa convergéncia ¢ nitida ao
confrontar a literatura com os relatos dos gestores, que definem a reputagdo como uma
constru¢cdo multifacetada e comportamental, na qual o funciondrio atua como o principal
promotor da marca perante a sociedade.

O entendimento dos gestores refor¢a o argumento de que a RC tem sido cada vez mais
reconhecida por sua influéncia na criagdo de apoio e envolvimento das partes interessadas
(Fombrun et al., 2015). A énfase dada pela gestdo a dimensdo "Lideranga" como motor da
governanga alinha-se aos altos indices de confianga depositados pelos funcionarios, que
validam a integridade ética da organizacdo com concordancia na dimensao de comportamento
ético. Embora a dificuldade de mensuragdo mencionada por Zanedin et al. (2023) seja um
ponto de atencdo na literatura (especialmente devido ao desafio de aplicar rankings

abrangentes e adequados as realidades locais) a adocao da metodologia RepTrak mostrou-se
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pertinente. Os percentuais positivos evidenciados retratam uma RC favoravel, validando a
eficacia do instrumento para a realidade da Empresa X.

Os resultados sdo sustentados por Almeida (2005) e Almeida e Muniz (2005), na
medida em que a RC impele as empresas a demonstrar aos clientes as qualidades intrinsecas e
extrinsecas de seus produtos e servicos, oferecendo aos funcionarios uma relagdo mais justa e
democratica. Essa relacdo mencionada na teoria ¢ corroborada na pratica pela preocupacgao
dos gestores com o valor emocional e o esfor¢o financeiro do produtor rural ao adquirir
maquinario, demonstrando uma postura empatica que se reflete na percep¢do externa positiva.
Sob essa oOtica, a reputacdo ¢ vista como um recurso estratégico vital para a geragcdo de
vantagem competitiva sustentdvel, tornando a empresa mais atraente aos olhos dos
stakeholders (Fombrun & Shanley, 1990; Fombrun & Rindova, 1998; Gardberg & Fombrun,
2002).

Este estudo se alinha aos achados de pesquisas anteriores, como o de Caixeta et al.
(2011), que analisou a relagdo entre RC e desempenho organizacional. No caso da Empresa
X, a gestdo confirmou essa correlagdio ao admitir que abre mao de margens financeiras
imediatas em prol da satisfacdo do cliente e da preservagdo da imagem institucional de longo
prazo. Da mesma forma, Bandeira (2014) destacou os impactos negativos de uma reputagao
desfavoravel, evidenciando as consequéncias para a confianga dos stakeholders e a lealdade
dos clientes. Ja Pessoa & Castelo (2022) examinou como a RC afeta diretamente a satisfagao
e a confianca dos consumidores, refor¢ando sua importancia estratégica.

No presente estudo, esses argumentos sdo corroborados tanto pela percepcao dos
gestores quanto pelos dados quantitativos obtidos. A conformidade entre a identidade
projetada pela lideranga e a imagem percebida pelos consumidores demonstra que as acdes
internas de gestdo estdo efetivamente rompendo as fronteiras da institui¢do e consolidando a

confian¢a no mercado agricola. As evidéncias empiricas demonstram que a Empresa X possui
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uma base solida para continuar investindo em praticas que reforcem sua reputacdo e

consolidem sua posi¢do no mercado do agronegdcio.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar a percep¢ao dos stakeholders sobre a RC da
Empresa X. Os resultados evidenciam que a percepg¢do, tanto interna quanto externa, dos
stakeholders ¢é positiva, com nuances que indicam areas de melhoria.

Conclui-se que a empresa possui uma visdo ampla e alinhada sobre a RC. Ao realizar
a mensuragdo e andlise das diferentes dimensdes, tanto com funciondrios quanto com
consumidores, percebeu-se que os mesmos veem a empresa de maneira positiva, com
concordancia nos atributos avaliados e resultados satisfatorios nas dimensdes analisadas. A
analise fatorial realizada permitiu validar a viabilidade e relevancia das variaveis associadas a
RC, com indices de KMO e Testes de Esfericidade de Bartlett demonstrando a adequacao dos
dados para a AFE.

O estudo oferece diferentes contribuigdes, tanto no ambito cientifico quanto no
pratico. Do ponto de vista cientifico, enriquece a literatura ao investigar a RC de uma empresa
em um contexto de economia emergente, diferente do habitual em paises desenvolvidos. No
aspecto pratico e social, em meio a um cenario de intensa concorréncia, globaliza¢do e
aumento da oferta de produtos e servigos, a gestdo eficaz da RC se torna um diferencial
competitivo fundamental para as organizacdes. No caso especifico da empresa analisada, que
opera em um setor onde os produtos e servigos representam investimentos significativos, a
confianca dos clientes e a satisfacdo de seus funciondrios emergem como um fator crucial
para o sucesso ¢ a sustentabilidade do negdcio.

Nesse sentido, o diagndstico realizado neste estudo € pertinente, pois oferece a

empresa uma base estratégica para a implementacao de agdes gerenciais que reforcem sua
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imagem e maximizem o engajamento de seus stakeholders. Dessa forma, o uso estratégico

dessas informacdes pode direcionar a empresa a desenvolver iniciativas que nao sé
consolidam sua posicdo de mercado, mas também promovem uma vantagem competitiva
sustentavel.

Contudo, convém destacar as limitacdes da pesquisa. O estudo apresentou diversas
limitagdes que afetaram tanto a coleta quanto a andlise dos dados. Um dos principais desafios
foi o baixo engajamento do publico-alvo, o que comprometeu o nimero de respostas
recebidas. Essa dificuldade foi agravada entre os consumidores de idade mais avangada, que,
além de possuirem menor familiaridade com tecnologias, enfrentam problemas de
conectividade, visto que o publico-alvo era majoritariamente composto por produtores rurais.
Muitas das propriedades rurais estdo situadas em areas com acesso limitado ou inexistente a
internet, o que restringiu a participacdo ativa dos produtores. Ademais, os questionarios foram
enviados durante o hordrio comercial, mas, devido a natureza das atividades agricolas, muitos
produtores acessavam a internet em horarios diferentes, resultando no esquecimento de
responder ao instrumento.

Como proposta para futuras investigagdes, sugere-se a replicagdo deste estudo com
uma amostra mais ampla e diversificada, priorizando a realiza¢ao de estudos multicaso, a fim
de aumentar a representatividade dos dados e melhorar a validade dos resultados. Além disso,
sugere-se o uso de outras formas de coleta de dados, como entrevistas presenciais ou
aplicacdo de questionario ndo digital, especialmente em areas rurais com baixa conectividade,
para superar as limitagdes tecnologicas identificadas.

Sugere-se, ainda, a aplicacdo da pesquisa em concessionarias que representam outras
marcas do setor agricola, permitindo um cruzamento das informacdes e possibilitando uma
analise comparativa da reputacdo e percepcao de marca entre diferentes empresas. Para um

entendimento mais robusto, recomenda-se a inclusdo de outros stakeholders essenciais nas
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cadeias do agronegodcio, como fornecedores, parceiros, comunidades locais e servicos de
assisténcia técnica. Essas abordagens podem contribuir para um entendimento mais

abrangente do tema e da dindmica de interdependéncia entre os elos do setor.
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Corporate Reputation and Stakeholder Perception:
A Study in the Agricultural Sector

ABSTRACT

Objective: To analyze stakeholders’ perception of the corporate

reputation of Company X, whose main activity is the resale and

technical assistance of agricultural equipment. Gabriela Cappellari ‘

Method: This is an applied empirical research with a qualitative- UFSM, RS, Brazil
.. . . . gabriela.cappellari@ufsm.br

quantitative approach. Data collection procedures involved in-depth

interviews with managers, participant observation, and the Gabriela Sanson Kiefer
application of questionnaires to employees and consumers, totaling a UFSM, RS, Brazil
sample of 150 participants. gabrielakiefer1608@gmail.com
Originality/Relevance: The study addresses a theoretical gap Leonardo Minelli
regarding the scarcity of research on corporate reputation in the UFSM, RS, Brazil
Brazilian context, especially in specific sectors such as agribusiness. minelli.leonardo@ufsm.br

The academic relevance lies in the exploration of reputation as a
strategic intangible asset.

Results: The findings indicate a predominantly positive perception of
the organization’s reputation in both stakeholder groups. However,
the results reveal specific dimensions that require strategic
improvement to align the internal image with the external one.
Theoretical/Methodological contributions: The research strengthens
the national literature on intangible assets and organizational value
perception.
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