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1. Introducdo

No cenario empresarial atual, a
constru¢do de marcas e reputagdes solidas
¢ crucial para empresas de todos os
tamanhos, desde pequenas startups até
grandes corporacdes. A intensificacdo da
competitividade global, a saturagdao do
mercado e o crescente poder do
consumidor exigem que as empresas se
destaquem e se posicionem
estrategicamente (Barney, 1991; Porter,
2008). A gestdo eficaz da reputagdo da
marca ¢ do produto ¢ essencial para
fidelizar clientes, atrair talentos e obter
vantagem competitiva, além de aumentar
a confianca e o valor da empresa no
mercado (Kapferer, 2012; Kotler &
Keller, 2016; Deephouse, 2000).

Diante do exposto, a seguinte questao
norteadora norteia a pesquisa: Como as
boas praticas de gestdo da reputagdo,
identificadas nas trés empresas das
primeiras  posi¢des do  ranking
mercoEmpresas (Empresas com a melhor
reputagdo  corporativa), podem  ser
sistematizadas em matrizes estratégicas
aplicaveis a empresas de diferentes
portes?

O objetivo principal deste estudo ¢
avaliar a aplicabilidade das matrizes
estratégicas de gestdo da reputacdo
corporativa em diferentes contextos
empresariais, através da andlise das
praticas de empresas lideres no ranking
MercoEmpresas. Para alcangar esse
objetivo, os objetivos  especificos
incluem: identificar e descrever as

praticas de gestdo da reputagdo
corporativa adotadas pelas empresas
Natura, Itaa-Unibanco ¢ AMBEYV, que se
destacam no ranking; analisar a
conformidade dessas praticas com as
diretrizes das matrizes de gestdo da
reputacao corporativa, € propor
recomendacdes para a

implementa¢ao dessas matrizes em
empresas de diversos tamanhos e setores,
com o intuito de fortalecer a consolidacao
das marcas no mercado.

2. Metodologia

O presente estudo propde a
elaboracdo de um artigo tecnologico com
foco na aplicacdo pratica de matrizes
estratégicas de gestdo da reputacdo
corporativa, visando solucionar
problemas reais em contextos
empresariais. A metodologia inclui uma
abordagem qualitativa e exploratoria,
utilizando pesquisa bibliografica e
documental para analisar praticas de
gestdo da reputacdo nas empresas lideres
do ranking MercoEmpresas e analisa-las
com base em quatro matrizes de apoio a
gestdo da reputacdo estruturadas a partir
do curso The Science of Sales com Jeff

Bloomfield, disponibilizado  na
plataforma LinkedIn Learning. Serdo
coletados dados secundarios de relatorios
e publicagdes institucionais dessas
empresas para comparar suas praticas
com as diretrizes das matrizes e avaliar a
aplicabilidade dessas ferramentas em
diferentes contextos empresariais.
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O objetivo final ¢ fornecer
recomendacdes praticas para a adocdo
dessas ferramentas estratégicas, visando
auxiliar empresas de diversos portes e
setores a fortalecerem suas marcas e
melhorarem sua reputagdo corporativa. A
conclusao do estudo terd como foco a
aplicagdo dos resultados obtidos para
orientar a gestdo da reputagdo em
diferentes contextos, possibilitando que
outras organizagdes implementem
praticas bem-sucedidas observadas nas
lideres do ranking MercoEmpresas.

3. Resultados e Discussoes

A Matriz Principal 1, representada na
Figura 1, avalia a posicdo da empresa em
relacdo a confianca dos stakeholders,
dividida em Conexdo e Credibilidade.
Conexdo mede a capacidade de criar
relacionamentos auténticos e empaticos,
enquanto  Credibilidade avalia a
competéncia e confiabilidade percebidas.
A matriz ajuda a identificar a posicdo da
empresa ¢ a desenvolver estratégias para
melhorar sua reputagdo, indicando que
altas pontuagdes em ambas as dimensdes
sdo desejaveis para uma imagem positiva
e confiavel.

Figura 01 - Matriz Principal 1: Conexdo

(confianga pessoal) x Credibilidade (confianca
profissional)
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Fonte: FElaborada pelo autor, baseado em
https://www.linkedin.com/learning/the-science-
of-sales

A Matriz Principal 2, exibida na
Figura 2, foca na Influéncia e Autoridade
da empresa. Influéncia refere-se a
capacidade de impactar e engajar
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stakeholders, enquanto Autoridade avalia
a competéncia técnica e expertise. A
matriz permite a empresa entender seu
posicionamento de mercado e oferece
estratégias para melhorar tanto a sua
influéncia quanto sua autoridade, com
altas pontuagdes em ambas indicando

lideranga e inovagao.

Figura 02 — Matriz Principal 1: Conexdo
(confianga pessoal) x Credibilidade (confianca
profissional)
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Fonte: FElaborada pelo autor, baseado em
https://www.linkedin.com/learning/the-science-
of-sales

A Matriz Auxiliar 1, relaciona
Conexao e Influéncia, sugerindo que altos
niveis em ambas as dimensdes resultam
em um maior volume de clientes. A matriz
destaca a importancia do engajamento e
da fidelizagdo dos clientes, alinhando-se
com conceitos de capital social e
engajamento emocional. Ela foca na
quantidade de clientes, embora a
qualidade das relagdes também seja um
fator relevante.

A Matriz Auxiliar 2, explora a relagdo
entre Credibilidade e Autoridade. Alta
Credibilidade e Autoridade indicam uma
maior percepcdo de qualidade pelos
clientes, refletindo a importancia da
expertise e competéncia técnica para a
reputacao da empresa. A matriz sugere
que, embora se concentre na qualidade
percebida, atender as expectativas dos
clientes ¢ igualmente importante.

A Natura se destaca na Matriz
Principal 1 por sua forte Conexdao com
stakeholders, baseada em  praticas
inclusivas e politicas de diversidade, e por
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sua alta Credibilidade, evidenciada pela
inovacdo e sustentabilidade em seus
produtos. A Matriz Principal 2 revela que
a Natura possui alta Influéncia no
mercado, impulsionada por sua extensa
rede de consultores ¢ acgdes de
responsabilidade social, e alta Autoridade
técnica, demonstrada pela exceléncia em
processos e inovagao sustentavel.

O Itat Unibanco, na Matriz Principal
1, combina uma elevada Conexdo com
clientes através de seu ecossistema
beyond banking com uma sélida

Credibilidade profissional,
destacando-se como um lider financeiro.
Na Matriz Principal 2, o banco se mostra
forte em Influéncia, com uma marca
altamente visivel e engajadora, ¢ em
Autoridade técnica, consolidada por seu
crescimento e aderéncia a padrdes
rigorosos de qualidade e conformidade.

Na Matriz Principal 1, a Ambev exibe
uma forte Conexao pessoal através de sua
plataforma AmbevOn, que melhora o
engajamento e satisfagdo dos
colaboradores, e uma Credibilidade
profissional robusta, refletida em sua ética
e certificacdes. Na Matriz Principal 2, a
empresa se destaca pela Influéncia gerada
por suas parcerias estratégicas e inovagao,
e pela Autoridade técnica, visivel no uso
de tecnologia e desenvolvimento de
processos avancados.

4. Conclusoes

A andlise das matrizes estratégicas das
empresas Natura, Itait Unibanco e
AMBEYV revela que a gestdo eficaz da
reputacao corporativa exige um equilibrio
entre confianga, competéncia, influéncia e
autoridade. A Matriz Principal 1 destaca a
importancia de fortalecer tanto a Conexao
(confianga pessoal) quanto a

Credibilidade (confianga profissional)
para consolidar a

reputagdo e a posi¢do de mercado. Ja
a Matriz Principal 2 evidencia que a
Influéncia (capacidade social) e a
Autoridade (capacidade técnica) sao
cruciais para a lideranga de mercado,
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recomendando que empresas com alta
influéncia, mas baixa autoridade invistam
em desenvolvimento técnico, enquanto
aquelas com alta autoridade, mas baixa
influéncia devem focar em estratégias de
marketing. As Matrizes Auxiliares 1 e 2
mostram que uma boa conexdao pode
amplificar a influéncia e que a
credibilidade fortalece a autoridade
técnica, respectivamente. As
recomendacdes praticas, baseadas nessas
percepgdes, orientam as empresas a
adotarem estratégias similares as das
lideres do ranking MercoEmpresas,
aprimorando sua reputacdo e presenga no
mercado.
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