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Resumo

Da mesma forma que as empresas estdo atentas aos indicadores relacionadas com as vendas e com as quotas de
mercado, existe também uma preocupacdo com a reputacdo da empresa. Atualmente, a reputacdo por inovagdo é algo
que algumas empresas procuram desenvolver, acreditando que essa reputacdo terd um impacto positivo para a empresa.
Este estudo procurou quantificar o impacto da percecdo de inovagdo, num conjunto de percepcdes e interacdes do
consumidor com a empresa. Os resultados empiricos demonstram que a percecdo de inovacdo se relaciona fortemente
com a propensdo do cliente para fazer marketing de referéncia (word of mouth), relaciona-se de forma moderada com
as emocdes face a empresa e com aimagem positiva da empresa; e relaciona-se de forma fraca com a lealdade/retencdo
do consumidor. Apesar de expectavel, a percecdo de inovacdo ndo leva o consumidor a pagar precos mais elevados. O
consumidor continua cauteloso em relacdo a escolha do ponto de venda e respetivos precos praticados.

Palavras-chave: Reputacdo por Inovacdo; Reputacdo; Inovacao; Branding; Gestdao; Analise de Correlacdo.

Abstract

In the same way that companies are aware of sales and market shares, they are also concerned about their own
reputation. Nowadays, reputation for innovation is something that some companies seek to develop, as they
believe that will have a positive influence on the business. This study sought to measure the impact of the perception
of innovation on a set of perceptions and interactions between the consumer and the company. The empirical data
shows that the perception of innovation is strongly related to the client’s propensity to do word of mouth marketing;
is mildly related to the emotions towards the company and the positive image of the company; and finally, is weakly
related to consumer loyalty/retention. Although expected, the perception of innovation doesn’t lead customers to
pay higher prices for products/services. The consumer remains cautious about the sales point and prices.

Keywords: Reputation for Innovation; Reputation; Innovation; Branding; Management; Correlation Analysis.
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Introdugao
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A reputacdo de uma empresa é um conceito
multidimensional que resulta de varias interacdes
do consumidor com a marca. Destas dimensdes
podem salientar-se a percecdo da qualidade dos
produtos, a solidez financeira, a responsabilidade
socialouainovacdo. Atualmente, muitas empresas
procuram assumir e comunicar uma reputagao

por inovacgao.

A inovagdo é tida como a capacidade das
empresas para inovar nos seus produtos (bens
ou servicos) e processos (OECD; EUROSTAT,
2005). Apesar de muitas empresas procurarem
a reputagao por inovagao, nao existem muitos
estudos que quantifiguem a relacdo da reputacdo
por inovacdo com outras percecdes e interagdes do
consumidor face a empresa. Apesar disso, assume-
se que a reputagdo por inovagdo tende a ter um
impacto positivo para as empresas, por exemplo,
a nivel de notoriedade ou receitas. Para Foroudi,
Melewar e Gupta (2014), a inovac¢do é considerada
uma ferramenta para aumentar o crescimento
da empresa, e o branding para sobreviver a
concorréncia que enfrentam no mercado. Também
Gupta e Malhotra (2013) referem a capacidade da
inovacdo para impulsionar a reputacdo da empresa
e a fidelidade do cliente.

Assim, este estudo propGe-se a analisar o
impacto da reputagdo por inovagdo num conjunto
de outras dimensdes.

Para levar a cabo este estudo, optou-se pela
aplicacdo de uminquérito por questionario, no qual
se recorreu a trés empresas de setores diferentes,
e posteriormente, a execucdo de anadlises de
correlacdo. De forma a tracar o modelo tedrico,
sdo abordadas as tematicas da reputacdo das
empresas, a inovagao, a reputagao por inovagdo e
os efeitos da reputacdo no consumidor.

A inovacao é tida
como a capacidade das
empresas para inovar
nos seus produtos (bens
Ou servigos) e processos
(OECD; EUROSTAT, 2005).

1 Reputagao como Construto

A reputacdo prende-se com a percecdo
dos colaboradores,
publico em geral, daquilo que a empresa é, faz
e defende (FOMBRUN, 2005). O mesmo autor
descreve ainda a reputacdo enquanto a forma
como os stakeholders interpretam as iniciativas da
empresa, e a capacidade destas de fornecer valor
(FOMBRUN, 2001). Segundo Fombrun e Shanley
(1990), o conceito de reputacdo funciona desde
logo para diferenciar as empresas, no que respeita
aos seus produtos/servicos, carreiras ou estratégias
de negdcio.

clientes, investidores e

Para Fombrun e Shanley (1990), a reputacdo
tem as seguintes propriedades: (1) é desenvolvida
ao longo do tempo, através de multiplas interagées;
(2) & multidimensional; (3) diferentes individuos tém
diferentes percec¢des da reputagdo de uma empresa.

Segundo Fombrun e Stenley (1990) e Fombrun
e Riel (1997), os stakeholders formam a sua percecdo
da reputacdo de uma empresa tendo em conta
diversas informacdes e fatores. Segundo estes
autores, o mercado, a performance, a postura perante



0 risco, as estratégias e a informacdo institucional sdo
alguns indicadores que influem na construcdo da
reputacdo da empresa pelos individuos (FOMBRUN;
STENLEY, 1990; FOMBRUN; RIEL, 1997).

Também para Weigelt e Camerer (1988),
a reputacdo é um constructo de percecbes
multivariado, que tem em conta percecdes e
experiéncias individuais.

Um modelo usado para avaliar a reputacado
das empresas é o utilizado pela Fortune no
ranking das “World’s Most Admired Companies”
(FOMBRUN, 2005). Nesse modelo, os executivos
avaliam as empresas, as suas proprias industrias,
em nove critérios:

(1) Inovagdo, (2) Gestdo de Recursos Humanos, (3)

Uso dos Ativos da Empresa, (4) Responsabilidade

Social, (5) Qualidade da Gestao, (6) Solidez Financeira,

(7) Investimento de Longo Prazo, (8) Qualidade dos

Produtos/Servicos e (9) Competitividade Global
(WORLD MOST ADMIRED COMPANIES, 2016).

Apesar de a reputacdo de uma empresa estar
por norma associada a um conjunto de fatores bastante
abrangentes, algumas empresas tém reputacdes muito
especificas como sejam a responsabilidade social, a
agressividade nos precos, ou a qualidade dos produtos
(HERNARD; DACIN, 2010).

Para Balmer, Powell e Greyser (2011), a
reputacao é o resultado de crengas, imagens, fatos
e experiéncias com que um individuo é exposto ao
longo do tempo.

2 Inovagao e Reputacao por Inovagao

Para Johannenssen (2009), a inovacdo
constitui atualmente uma grande vantagem
competitiva para as empresas, sendo tida como
fator decisivo para o crescimento econdmico,
enguanto condicdo basica para o desenvolvimento.

FAE, Curitiba, v. 21, n. 2, p. 21 - 36, jul./dez. 2018

A inovacdo diz respeito a mudangas de
grande escala (radicais) ou pequenas mudancas
(incrementais) que tém um impacto significativo
nas empresas individualmente, ou no segmento
de mercado (KOTSEMIR et al., 2013).

Para Correia e Mendes (2018), a inovacao
segue um conjunto de fases: (a) geracdo de ideias
e ativacdo dos impulsionadores da inovacédo; (b)
reunido de recursos para transformar a ideia em
algo real; (c) realizacdo da ideia e producgdo de
inovacao, isto é, a transformacdo da ideia num
modelo, um produto ou plano ou prototipo;
(d) transferéncia ou difusdo, disseminacdo do
modelo — comercializacdo.

Ainda que alguns autores nao facam uma
distincdo entre inovacdo e invencdo, para alguns
autores, sdo conceitos distintos. Segundo Freeman
(1982), enquanto a invencdo é a criagdo de um novo
produto ou processo, a invengao é a introducdo de
mudanca por via de algo novo. Também para Senge
(1990), O’Sullivan e Dooley (2009), s6é estamos
perante inovacdo se a criacdo de algo novo puder
ser replicada de forma a gerar valor para os clientes,
refletindo-se em ganhos reais para a empresa.

Também para Senge (1990),
O’Sullivan e Dooley (2009),
sO estamos perante inovagao
se a criacao de algo novo
puder ser replicada de forma
a gerar valor para os clientes,
refletindo-se em ganhos reais
para a empresa.
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Segundo Ram et al. (2010), distinguem-se
cinco formas de inovacdo: “(1) inovacdo como
algo novo, (2) inovagdo como veiculo da mudanga,
(3) inovagdo como processo, (4) inovacdo como
driver para a criacdo de valor e a (5) inovacdo
como invencdo”.

Segundo o Manual de Oslo da Organizacao
para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE), que reune as diretrizes para recolher
e interpretar dados relativos a Inovacdo, a

“«

Inovacdo é: “a implementacdo de novos, ou
significativamente melhores, produtos (bens
OU servicos), processos, um novo método de
marketing, um novo método nas praticas de
negdcio, no local de trabalho, ou nas relagGes

externas” (OECD; EUROSTAT, 2005, p. 46).

Assim, pelo mesmo manual, uma empresa
inovadora é uma empresa que implementou
um novo produto ou uma melhoria significativa
num produto ou processo, durante o periodo em
analise (apud).

J& a reputacdo por inovagdo associada a
uma empresa é definida enquanto a percec¢do dos
individuos do percurso de uma dada empresa no
lancamento de produtos/servicos inovadores, no
seu nivel de criatividade, e no seu potencial para
continuar a inovar (HERNARD; DACIN, 2010).

3 Impacto da Reputagao
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A ldgica subjacente ao desenvolvimento
da reputacdo numa empresa deve-se a crenca
de que a reputacdo cria uma entidade, influencia
os individuos, descreve a direcdo da empresa e
estimula valores comuns, sendo que se assume

que isso tende a traduzir-se em resultados
positivos para a empresa (HERNARD; DACIN, 2010).
Segundo os mesmos autores, a reputacdo tem um
papel particular para todos os grupos associados
a empresa: a concorréncia, os atuais e potenciais
clientes, e os atuais e potenciais colaboradores e
investidores (FIG. 1).

FIGURA 1 —Impacto da Reputacgdo
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FONTE: Elaboragdo propria com base em Hernard e Dacin (2010)

Segundo Afzal et al. (2010), a reputacdo
de uma marca tem impacto nas avaliacdes dos
consumidores, nos comentarios, assim como nas

crencas e conviccdes em relagdo a marca.

Inerente ao principio da informacdo
imperfeita dos mercados, os individuos recorrem
a reputacdo para formar percecles e fazer
decisdes, quando compram produtos, quando
escolhem uma empresa para trabalhar, para
investir, ou para formar parcerias (FOMBRUN;

SHANLEY, 1990).

Segundo Grossman e Stiglitz (1980),
o cliente serve-se da reputacdo da empresa
para fazer apreciagdes acerca dos produtos e
servicos, principalmente porque muitas vezes

ndo é possivel testar de forma direta e imediata



a qualidade ou fiabilidade desses produtos. dimensdes podem ser utilizadas para desenvolver
Também para Foroudi, Melewar e Gupta (2014), modelos de regressdo que permitam medir o
0s consumidores percebem que uma empresa efeito da inovacdo em cada varidvel.

é confidgvel ndo so pela sua experiéncia com a Assim, as dimensdes incluidas no estudo sdo:

empresa ou com os seus produtos e/ou servicos,

, ~ 1. Emocdes face a empresa (Y1);
mas também com a sua reputagao.

2. Imagem (Percecdo da Imagem da

Segundo Fombrun (2011), uma empresa
8 ( ) P Empresa) (Y2);

que se preocupacom areputacdo é umaempresa

que acredita que a reputacdo tem impacto 3. Sensibilidade ao preco (Y3);

em atrair atuais e potenciais colaboradores, 4. Lealdade (Y4);
clientes e investidores, bem como em gerar 5. Word of mouth (Propensio para
vantagens competitivas face a concorréncia; e Marketing de Referéncia) (Y5);

gue considera a reputacdo um ativo intangivel o
6. Tolerancia a Falha (Y6);

para a empresa.

7. Inovacgdo (X1).

4 Metodologia f As hipdteses definidas para esta pesquisa
oram:

— H1 - Inexisténcia ou insignificancia
O seguinte estudo tem natureza indutiva no estatistica de correlacdes entre a
sentido em que se baseia em dados empiricos e variavel X e cada variavel Y:

através da interpretacdo concetual destes procura
estabelecer modelos e teorias (PORTA; KEATING,
2008). Quanto ao tipo de pesquisa, assume-se
enquanto pesquisa exploratéria, uma vez que
pretende atentar numa perspetiva pouco estudada,
e levantar hipodteses de entendimento, no sentido
de identificar fatores ou dados essenciais para
futuras pesquisas (CARMO; FERREIRA, 2008).

A presente investigacdo tem como questao . 0 o
P gac a Os individuos recorrem

da inovacdo de uma empresa, e outras dimensdes, & reEUtacao para fc')r[nar
que podem ser tidas, em contexto empresarial, percecoes € fazer decisGes.

enquanto dimensdes que influem nos resultados

central perceber as correlacdes entre a percecdo

de uma empresa. Das perguntas colocadas em
cada dimensdo, optou-se por utilizar a média por
dimensdo para calcular as correlagdes. A validacdo
dainfluéncia entre a percecdo da empresa e outras
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— H2 — Existéncia e significancia estatistica de correlagbes positivas entre a varidvel X e cada
variavel Y;

— H3 — Existéncia e significancia estatistica de correlacGes negativas entre a varidavel X e cada
variavel Y.

A figura a seguir ilustra o modelo tedrico escolhido para a presente investigacdo.

FIGURA 2 — Modelo Tedrico da Investigagdo
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FONTE: Elaboragdo prépria com base em Fombrun e Stenley (1990), Fombrun e Riel (1997) e Hernard e Dacin (2010)

O inquérito foi apresentado com setores/marcas distintas, de forma a colmatar enviesamentos
psicolégicos que o inquirido possa ter em relacdo a uma marca. Numa segunda fase, optou-se por verificar
os resultados nos diferentes setores/marcas analisados. A preocupacdo premente era de selecionar
marcas com um reconhecimento sélido (isto é: serem conhecidas do grande publico e terem alguma
maturidade) de forma a que todos os inquiridos identificassem e tivessem presente a empresa durante a

resposta ao questionario.

Assim, tendo em conta os critérios mencionados, optou-se por selecionar trés marcas, de setores
distintos:

— Setor automovel: BMW;
— Setor tecnolégico: Samsung;

— Setor alimentar: Nestlé.



QUADRO 1 — Dimensdes do Estudo e Respetivas Fontes e Conceitos de ReferénciaFONTE: elaboragdo propria.

Dimensodes Fontes e Conceitos Referéncia

Emocdes face a
empresa

Imagem

Sensibilidade ao
preco

Lealdade

Word of mouth

Inovacao

Tolerancia a falha

Elaboracdo prépria com base no conceito de emocdes face a empresa (OLIVER et al., 1997;
SAUERBRONN et al., 2009, HERNARD; DACIN, 2010; AGOSTINHO, 2013).

Elaboracdo propria com base no conceito de imagem (HERNARD; DACIN, 2010; BRADLEY, 2013).

Elaboracdo prépria com base no conceito de sensibilidade ao preco (LICHTENSTEIN et al., 1993;
HERNARD; DACIN, 2010).

Elaboracdo propria com base no conceito de lealdade (SHANKAR, 2003; HERNARD; DACIN, 2010;
BRADLEY, 2013).

Elaboragdo propria com base no conceito de Marketing de Referéncia (Word of Mouth) (ALLSOP
et al., 2007; CHEN; XIE, 2008).

Elaboragdo prépria com base no conceito de tolerancia a falha (MICHEL, 2001; HERNARD; DACIN, 2010)

Elaboracdo prépria com base no conceito de inovagdo (TIDD et al., 2001; HERNARD; DACIN, 2010)

FONTE: Elaboragdo propria

A lista detalhada das varidveis encontra-se na TAB. 1, através da qual é possivel verificar as questdes
colocadas aos inquiridos e a agregacdo nas sete dimensdes supracitadas.

TABELA 1 — Questdes Colocadas aos Inquiridos

continua

Dimensdes Enunciado Questdo colocada
Caracterizacdo  ldade:
Pessoal Escolaridade:
1.1. Entusiasmado
AegeEs 1. Quando 1.2. Interessado
face a penso na marca
empresa <> sinto-me... Lo Imspimee
1.4. Motivado
2. Tendo em 2.1. Nada aceite — Amplamente aceite
conta as escalas 2.2. N3o é lider de mercado- E lider de mercado
Imagem abaixo avalie
. 2.3. Poucos gostam — Muitos gostam
aimagem da
marca < > 2.4. Baixa reputacdo — Alta reputacdo
3. Se 3.1. Iria procurar em varios pontos de venda de forma a encontrar o preco mais
_ considerasse baixo.
Sensibilidade : : : .
comprar um 3.2. O valor que pouparia se encontrasse um pre¢o mais baixo compensaria o tempo
ao preco
5 produto da e esforco de procurar.
marca < >...

3.3. Ndo iria procurar em multiplos sitios para encontrar um prego mais baixo.
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TABELA 1 — Quest&es Colocadas aos Inquiridos conclusdo

4.1. Se eu tivesse um produto/produtos da marca < > ndo pensaria em mudar de
marca se tivesse que voltar a comprar.

4.2. Eu ficaria cansado de conduzir/utilizar/consumir um produto da marca < > por
muito tempo.

4.3. Se eu tivesse que comprar carros/aparelhos/produtos alimentares muito

4. Em relagdo a . ) )
frequentemente ou em grande quantidade, eu consideraria outras marcas que

marca < >... -
ndoa<>

4.4. Eu preferia comprar um produto de outra marca em vez de esperar que saisse
um modelo da marca <>/ Eu preferia comprar um produto de outra marca em

vez de me deslocar a outro ponto de venda para adquirir um produto/produtos da
marca < >

6.1. Mesmo que um amigo meu tenha experienciado um pequeno defeito com um
produto da marca < > eu consideraria comprar um produto < >.

6. Assumaque g Um pequeno defeito num produto < > seria inaceitavel para mim.

decide comprar ¢ 3 ¢, confiaria na <> para resolver/para me compensar por pequenos problemas

um produto da nos meus produtos < >.

marca < > : o .
6.4. Um defeito num produto < > iria causar-me ansiedade.

6.5. Compreendo que todos os produtos (inclusive da marca < > possam ter defeitos,
mas mesmo assim escolheria a < >.

FONTE: Adaptado de Henard e Dacin (2010)




Optou-se por uma escala de Likert numérica
de dez pontos que, face as escalas de sete ou
cinco pontos, garante uma maior variabilidade dos
resultados obtidos, conferindo maior robustez aos
procedimentos estatisticos a executar (CORREIA,
2012). Excetuando as respostas as perguntas das
dimensdes “Emocdes face a empresa” e “Imagem”,
onde os itens da escala eram personalizados, para
as demais questdes, a classificacdo de 1 ponto
exprime “Discordancia Total”, e a classificacdo de
10 pontos exprime “Concordancia Total”.

A disponibilizacdo e aplicacdo dos
questionarios ocorreu em dois formatos — on-
line e presencial (em papel), entre os dias 18 de

novembro e 25 de novembro de 2016.

Durante esse periodo, contabilizaram-se
132 respostas, das quais 9 foram consideradas
invalidas, perfazendo um total de 123 respostas
validas. As primeiras 20 respostas constituiram o
pré-teste, ndo tendo sido detectada a necessidade
de alteracdo do inquérito.

De forma a estudar os efeitos da inovacdo
nas demais dimensdes agregadas da reputacdo da
empresa, optou-se por realizar testes de correlagdo
(Bivariate Correlation) com os métodos de Pearson
R e Spearman Rho entre as sete dimensdes. As
analises foram realizadas com o software SPSS para
Mac OS na versdo 24.0.0.0.

Da amostra analisada, a distribuicdo das
idades foi de: 37 elementos entre os 18-20 anos
(correspondente a 30,1% do total da amostra); 48
entre os 21-24 anos (39%); 14 entre os 25-30 anos
(11,4%); 19 inquiridos entre os 31-40 anos; e dos
41-64 anos, registaram-se 5 elementos (4,1%).

Ja no que diz respeito a escolaridade,
registou-se 1 elemento com escolaridade entre
o 12 e o 92 ano (0,8%); 36 elementos com
escolaridade entre 0 102 e 0 122 ano (29,3%); 73
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elementos com Licenciatura (59,3%); 4 elementos
com pos-graduacdo (3,3%); 7 elementos com
Mestrado (5,7%) e, por fim, 2 elementos com
Doutoramento (1,6%).

Da analise do Alfa de Cronbach da amostra
global, a dimensdo que menos parece adequar-
se ao estudo é a varidvel “Total Price” que, se
eliminada aumentaria este indicador para 0,734.

Da analise da FIG. 3, conseguimos perceber
uma intensidade na relagdo entre a varidvel em
estudo e as variaveis “Total_Word”, “Total_Image”
e “Total_Excitement”.

FIGURA 3 — Scatter Plot das Correlactes
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FONTE: Elaboracdo propria

Analisando os coeficientes resultantes da
aplicacdodométodode Spearman Rho, a correlagao
mais elevada da varidvel “Total Innovation” é
com “Total_Word” com um coeficiente de 0,525;
seguido de “Total_Excitement” com um coeficiente
de 0,485; “Total Image” com um coeficiente
de 0,370, e por fim “Total Loyalty” com uma
correlacdo de 0,240 (correlagBes significantes a um
nivel de p<0,01). Com uma significancia estatistica
menor, verificamos uma correlagdo negativa com
“Total_Price” com um coeficiente de-0,209, ndo se
adptando ao modelo tedrico proposto (correlagdo
significante a um nivel de p<0,05).

No sentido de perceber se se verificavam
diferencas entre as percepgbes relativas aos
diferentes setores em estudo — automovel,

5 Resultados
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30

tecnolégico e alimentar —, as andlises foram
reproduzidas igualmente por
dimensdo foi reprogramada consoante o ID do

setor. Cada

questionario, e identificada com uma letra — B, S,
e N, consoante a empresa e setor. O nimero de
elementos da amostra de cada setor foi de 45, 38
e 40, respetivamente.

FIGURA 4 — Scatter Plot das Correlagdes no Setor
Automoével (BMW)
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FONTE: Elaboragdo prépria

Na analise feita as percepcbes do inquérito
respetivo ao setor automovel, através da FIG.
4 é possivel perceber que apenas a correlagdo
“BTotal_Word” se destaca claramente.

Da andlise da correlacdo de Pearson R (a
amostra segue uma distribuicdo normal), a Unica
correlagdo que se verifica é com a variavel “BTotal_
Word” com um coeficiente de 0,452 (com um nivel
de significancia de p<0,01)

Jad quanto ao setor tecnolégico — no qual
se optou por representar pela Samsung — a
semelhanca da amostra na totalidade, também a
eliminagdo da varidvel “Total_Price” aumentaria o
indicador do Alfa de Cronbach para 0,775.

FIGURA 5 — Scatter Plot das Correlagdes no Setor
Tecnoldgico (Samsung)
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FONTE: Elaboragdo propria

Da analise da FIG. 5 é possivel verificar
em diversas varidveis correlagdes com alguma
intensidade em relacdo a varidavel em estudo,
especificamente, na varidvel “STotal_Word”.

A aplicacdo do método de Spearman Rho
indica que a relacdo mais intensa se verifica com
a variavel “STotal_Word”, com um coeficiente de
0,527, seguido da varidvel “STotal Excitement”
com 0,490; e por fim “STotal Tolerance” com
0,440 (correlagdes com um nivel de significancia
de p<0,01). Com menos significdncia estatistica,
encontramos uma correlagdo com “STotal_Loyalty”
— 0,379 — e “STotal_Image” — 0,366 (correlacGes
significativas a um nivel de p<0,05).

Por fim, procederam-se a reproducdo das
mesmas técnicas na empresa do setor alimentar,
identificada com a letra N.

Na andlise do Alfa de Cronbach, verifica-
se novamente que a varidvel com menos
intercorrelacdo é o “NTotal_Price”, sem a qual o
indicador se estabelecia em 0,711.

FIGURA 6 — Scatter Plot das CorrelacBes no Setor
Alimentar (Nestlé)
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FONTE: Elaboracado prépria

A andlise da FIG. 6 mostra uma correlacdao
muito forte nas varidveis “NTotal Word” e
“NTotal_Image”.

Da analise de Pearson R (para varidveis com
distribuicdo normal), temos como Unica correlagdo
com a varidvel inovacdo a “NTotal Excitemente”,
com um coeficiente de 0,312 (a um nivel de
significancia de p<0,05).

Da andlise de Spearman Rho, verificamos
que a maior correlacdo constatada é com a variavel
“NTotal_Word” com um coeficiente de 0,566 e em
seguida, “NTotal_Image” com 0,491.



Conclusao

O presente trabalho prop6s-se a analisar o
impacto da percecdo de inovacdo num conjunto de
interacGes do comprador face a empresa.

A inovacdo é tida enquanto fator de
competitividade para as empresas, mas ndo é
comum quantificar-se o impacto da percecdo
de inovacdo nas percec¢les e interacbes do
consumidor em relacdo a empresa.

A partir da revisdo da literatura conseguimos
tracar um modelo tedrico que demonstrou a
utilidade da reputacdo para influenciar percepcées
individuais e comportamentos, nomeadamente
no que respeita aos clientes. Assim, o presente
modelo tedrico colocou a reputagdo global como
resultado de diversas percec¢des, nas quais se inclui
a percecdo de inovacdo. Em seguida associou-se
a reputacdo a diversas percecles e interacbes do
cliente face a marca, tais como: emocgdes face a
empresa, imagem, sensibilidade ao preco, word of
mouth e tolerancia a falha.

No estudo de Henard e Dacin (2010), em que
se baseiaarecolhade dadosdanossainvestigacao, os
autores analisaram, através da aplicacdo de analise
de regressdo, quais as percepgdes mais influenciadas
pela reputacdo por inovagao (reputation for product
innovation — RPI). Importa, contudo, realcar que
no estudo dos autores recorreram, na recolha de
dados, a inquéritos sobre varias empresas, embora
todas pertencentes ao setor automovel.

QUADRO 2 — Efeitos da Reputagdo por Inovagdo no
Estudo de Henard e Dacin (2010) continua

Efeitos da RPI*

Emocdes face a empresa 0,66 0,43
Imagem 0,69 0,47
Sensibilidade ao prego** -0,33 -

QUADRO 2 — Efeitos da Reputagdo por Inovagdo no Estudo
de Henard e Dacin (2010)

conclusdo

Efeitos da RPI*
Lealdade 0,57 0,32
Tolerancia a falha 0,54 0,29
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* Resultados estatisticamente significativos a um nivel de p<0,05.
** Os resultados obtidos nesta varidvel ndo suportam o modelo
proposto (Henard e Dacin, 2010)

FONTE: Elaboragdo propria a partir de Henard e Dacin (2010)

Conseguimos perceber uma relacdo
dos resultados obtidos pelos autores, com os
resultados obtidos no nosso estudo — influéncia
da RPI nas varidveis “Imagem da Empresa”,
“Emoc0bes face a empresa”, “Lealdade” e por fim
“Tolerancia a falha”. Também na “Sensibilidade ao
preco” obtivemos resultados idénticos, correlacdo
e regressdo negativa, que ndo se enquadram no
modelo tedrico proposto. Quanto a propensdo
para o marketing de referéncia (word of mouth),
ndo foi uma dimensdo utilizada pelos autores,
uma vez que ndo temos forma de comparar
estes resultados. A seguir é apresentado um
guadro que sintetiza as relagdes das varidveis em
estudo com a varidvel da percecdo da inovacdo
nas quatro andlises executadas. A excecdo de
uma correlagdo identificada como negativa (as
variaveis relacionam-se no sentido inverso), todas
as restantes sdo positivas. A interpretagdao dos
coeficientes tem como base a escala de Cohen
(1988), que classifica a intensidade da relacdo
entre as varidveis em trés intervalos, consoante o

coeficiente de correlagdo:
— 0,1-0,29: fraca
— 0,3-0,49: média

— >0,5: forte
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QUADRO 4 - Sintese da Relagdo da Variavel Inovagdo

Setor Automovel Setor Tecnoldgico Setor Alimentar
Emocdes face a empresa  Média** - Média** Média*
Imagem Média** - Média* Média**
Sensibilidade ao prego (Frlsfjfva) - - -
Lealdade Fraca** - Média* -
Word of mouth Forte** Média** Forte** Forte**
Tolerancia a falha - - Média** -

* correlagdo significativa a um nivel de p<0,05
** correlagdo significativa a um nivel de p<0,01

FONTE: Elaboragdo prépria com base nos resultados obtidos

Dos resultados obtidos, e recorrendo ao Alfa de Cronbach, conseguimos perceber que a varidvel que
menos se ajusta ao modelo é a varidvel “Sensibilidade ao Preco”. Quer nos resultados globais, quer nos
resultados por setor/marca, ao contrario do que serial expectavel, a percecdo de inovacdo ou de produto
inovador ndo leva os consumidores a gastarem mais ou a terem uma postura menos cautelosa em relacdo a
escolha do ponto de venda e respetivos precos praticados.

Dos resultados globais (sem estratificar por setor) podemos concluir que a perce¢do de inovagao:

— Relaciona-se de forma forte com a disponibilidade dos consumidores para fazerem marketing de
referéncia (word of mouth);

— Relaciona-se de forma média com as emogGes positivas em relagdo a empresa, com a imagem que
o consumidor tem da empresa, e, por fim, com a lealdade/retencdo a marca;

— Relaciona-se de forma fraca com a lealdade/retencdo do consumidor a empresa.

No que diz respeito as correlacBes setoriais, verifica-se que entre os trés setores testados, algumas
diferencas (que desde logo podemos assumir que ndo se devem ao tamanho da amostra, uma vez que nos trés
casos o nimero de elementos da amostra é muito similar).

No caso automovel a Unica correlacdo saliente é com a variavel word of mouth, ao passo que no setor
tecnoldgico se verificam correlagdes médias e fortes em todas as dimensdes (a excecdo da “Sensibilidade
ao preco”) e por fim, no setor alimentar verificam-se correlacGes apenas no “Word of mouth”, “Imagem da
empresa” e “Emocbes face a empresa”.

Podemos concluir, face aos resultados obtidos e aos setores testados, que o setor onde a reputagdo
por inovacdo parece ter um maior impacto € o tecnoldgico. Podemos assumir, por sua vez, que € no setor
tecnolégico que um posicionamento estratégico e uma comunicacdo focada na reputacdo por inovagao
resultardo em maiores beneficios para a empresa.

As contribuicdes do estudo aqui apresentado permitem perceber a relacdo da percecdo de inovagdo
com outras variaveis. E de salientar a relacdo verificada da percecio de inovacdo com a propensdo do cliente



para o marketing de referéncia (word of mouth).
Também é de realcar a ndo existéncia de qualquer
interferéncia positiva da percecdo de inovagdo
na disponibilidade dos consumidores para pagar
precos mais elevados.

A limitacdo que importa realcar nesta
investigacdo prende-se com enviesamentos que
possam ser causados na propria analise dos
dados, por defasagens no tamanho da amostra ao
comparar a amostra total (123 elementos) com a
setorial (38-45 elementos). Assim, deve apenas
fazer-se comparacdes entre as amostras das
analises setoriais.

Sugere-se, para estudos futuros, a
aplicacdo do questiondrio recorrendo a mais
do que uma empresa por setor, no sentido de
verificar se existem diferencas entre os resultados
das empresas do mesmo setor; ou a aplicacdo
numa maior amostra, num setor ou produto em
particular. No entanto, enquanto estudo de cariz
exploratdrio, pretendeu-se acima de tudo validar
quais as varidveis que evidenciam uma possivel
explicacdo na varidvel dependente. Assim, em
estudos posteriores sugere-se a aplicacdo de, por
exemplo, modelos de andlise de regressdo, onde
se utilizem como varidveis explicativas as variaveis
que neste artigo provaram ter uma correlagdo
significativa com a varidvel em causa.

Ainda se sugere a replicacdo do mesmo
estudo em empresas do setor publico, umavez que,
segundo Temporal (2015), as empresas publicas
devem ter como objetivo focar-se em realizar
objetivos nacionais, ao posicionarem-se com 0s
valores pelos quais o pais quer ser reconhecido
e, assim, criar uma postura estratégica de
diferenciacdo em relacdo a outros paises. Segundo
este, existe uma interacdo entre a imagem do Pais,
do Setor Publico e do Setor Privado (FIG. 7).
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FIGURA 7 — A Importancia do Desenvolvimento da
Reputacdo no Setor Publico

Imagem de marca do Pais

Imagem de marca
do Setor Publico

Imagem de marca
do Setor Privado

FONTE: Elaboracdo prépria com base em Temporal (2015)

Segundo Temporal (2015) e Joyce (2015),
o desenvolvimento da reputagdo em empresas
publicas pode contribuir para (1) atracdo e retencédo
de talentos, (2) atracdo de investimento e turismo
para o pais e (3) crescimento na exportacdo de
bens e servigos.
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