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RESUMO:

O presente artigo tem como objetivo: mapear o campo
de estudos sobre a importancia da reputagdo
organizacional e da confianga transmitidas pelas
empresas como fator de influéncia na formacéao e
desenvolvimento de aliancas estratégicas. Realizou-se
entdo uma analise bibliométrica do que vem sendo
publicado sobre o tema na base de dados da Web of
Science de 2005 até 2015. O artigo inferiu que as
pesquisas realizadas na area estdo em franco
crescimento, as publicagdes estdo sendo mais citadas e,
aparentemente, a frequéncia de estudos que abordam os
aspectos combinados neste trabalho, simultaneamente,
€ quase nula.

Palavras-chave: Reputagdo organizacional; confianca;
aliangas estratégicas; estudo bibliométrico.

ABSTRACT:

In this sense, this article aims to: map the field of
studies on the importance of organizational reputation
and trust provided by the companies as a factor of
influence on the formation and development of strategic
alliances. then performed a bibliometric analysis of what
has been published on the subject in the Web of Science
database from 2005 to 2015. The article inferred that
the research conducted in the area are growing fast,
publications they are being cited more and apparently
the frequency of studies that address the aspects
combined in this work simultaneously is almost zero.
Keywords: Organizational reputation; trust; strategic
aliances; bibliometric study.

1. Introducao
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Desde a década de 1960 a origem das vantagens competitivas adquiridas pelas empresas tem sido
um dos principais focos de estudos do campo da administracao estratégica (PORTER, 1985; 1991;
HOSKISSON et al., 1999; SERRA, et al., 2013). Neste contexto, a evolugdo da pesquisa em
administracdo estratégica deu origem a novas abordagens conceituais e, a partir de entdao, novos
estudos e teorias buscam explicar o desempenho anormal de algumas organizacdes (SERRA, et al.,
2013).

Diante disso, os estudos sobre investimentos em inovacdo e projetos acoplados, ou seja, projetos que
sdo financiados ou executados por mais de uma empresa, tem se mostrado um campo fértil para o
desenvolvimento de novos trabalhos. As empresas do século XXI trabalham em rede e a
competitividade agressiva, por vezes, cede espago a cooperagao entre organizagdoes que atuam na
mesma area ou em segmentos complementares (CARVALHO et. al., 2015).

O numero de empresas que se unem para desenvolver o mesmo produto, projeto ou para aperfeigoar
uma tecnologia é crescente. A motivacao para a parceria entre empresas pode estar relacionada a
fatores como a aprendizagem organizacional, a reducao dos custos de transacao, ao comportamento
estratégico e posicionamento entre concorrentes e consumidores de um dado mercado, etc. (KOGUT,
1988).

Apesar de desenvolverem projetos conjuntos, por vezes as empresas podem sentir-se
desconfortaveis com relacdo a transferéncia de know how, ao compartilhamento de mercado com um
parceiro que podera vir a ser um concorrente no futuro, a visibilidade que uma parceria alcanca no
ambiente interorganizacional e, baseado nisso, o presente artigo tem como objetivo: mapear o
campo de estudos sobre a importancia da reputacdo organizacional e da confianca transmitidas pelas
empresas como fator de influéncia na formagao e desenvolvimento de aliancas estratégicas.

Com o intuito de trazer uma visdo geral e caracterizar os estudos realizados acerca dessa tematica, o
presente artigo ira fazer uma analise bibliométrica do que vem sendo publicado sobre a reputacédo e
confianca transmitidas pelas empresas e a sua influéncia na formacao e desenvolvimento de aliancas
estratégicas, na base de dados da Web of Science, desde o ano de 2005 até o ano de 2015.

Os indicadores de performance bibliométrica sdo importantes para avaliar a pesquisa académica e
para nortear rumos € estratégias a serem adotadas pelas pesquisas posteriores (LEITE FILHO, 2008).
Os relacionamentos interorganizacionais precisam ser estudados com bastante cuidado porque
segundo Courtney, Lovallo e Clarke (2013), essa analise mostra aspectos que auxiliam os gestores na
tomada de decisdo e os colocam em um patamar superior de compreensao de cenario e analise de
riscos dentro da rede, garantindo vantagem competitiva as empresas.

Com relacdo aos estudos sobre joint ventures e aliancas estratégicas, descobriu-se uma lacuna trivial
a ser preenchida com o desenvolvimento desse estudo. Segundo Kayo et. al. (2010), as pesquisas
desenvolvidas até o momento estao focadas estritamente em mensurar a criagdo e a agregacgao de
valor dessas parcerias. Ou seja, ainda ha muito o que pesquisar sobre as influéncias da reputacao e
da confianga entre pares nesse tipo de parceria.

Além desta introducgao, o presente artigo traz o seu referencial teérico, explicando o que é e como
funciona uma alianga estratégica, ou joint venture, e a importancia da reputacao e confianca
transmitidas pelas empresas nas relagdes interorganizacionais. Na terceira secao sao apresentados os
procedimentos metodoldgicos utilizados. A quarta secdo foi destinada a explanacdo e discussdo dos
resultados. Por fim, na quinta secao sao realizadas as consideracoes finais. Ao final do artigo estao as
referéncias bibliograficas utilizadas na construgdo do mesmo.

2. Referencial teodrico

Nesta secao serdo apresentados os conceitos e teorias sobre aliancas estratégicas, reputagao
empresarial e confianca, sob a perspectiva da formacdo e desenvolvimento de projetos conjuntos.

2.1. Conceito, Formacao e Funcionamento de uma alianca
estratégica ou joint venture

Uma alianca estratégica é a juncao de dois ou mais parceiros, com um objetivo comum, que
compartilham ou combinam seus recursos e capacidades em atividades coordenadas (TEECE, 1977;
TEECE, 1992). Desde o inicio da década de 1990 as pesquisas cientificas indicam que formar aliangas



estratégicas € uma maneira dominante de alcangar o sucesso em um cenario de alta competitividade
(CHILD e FAULKNER, 1998).

As aliancas estratégicas sdao uma alternativa de industrializacdo internacional muito utilizada pelos
paises desenvolvidos, pelos paises emergentes e o Brasil ndo foge a regra. Casos como a criagao da
AmBev e a aplicacdo de capital estrangeiro em companhias brasileiras evidenciam que o pais € um
terreno fértil para a criacdo e consolidacao de aliancas com forte potencial de crescimento (KLOTZLE,
2002).

Segundo Gulati (1998), a formacdo de uma alianca entre empresas pode ser dividida em quatro fases
principais:

1. Decisdo de formar uma aliancga;

2. Decisdo sobre o(s) parceiro(s);

3. Decisdo sobre a estrutura; e o

4. Desenvolvimento do relacionamento ao longo do tempo.

Entre as motivacdes que levam as empresas a formar aliancas pode-se citar a obtencao de vantagem
competitiva, a aquisicao de patentes ou propriedades tecnoldgicas, o benchmarking de gestao, o
acesso a canais estruturados de mercados, a aprendizagem da legislacdo e de praticas
administrativas locais (LOPES, 2004).

As aliangas estratégicas surgem da imersao social de “empresas-mae” inseridas em um cenario
especifico. Trata-se de interacdes entre empresas de um determinado ambiente sociocultural. Isso
ocorre porque o contexto social traz consigo uma série de informagdes importantes sobre seus
parceiros. Quando uma empresa escolhe um parceiro para fazer uma alianca, as relacdes de poder
podem ser notadas em sua estrutura, tanto inter quanto intra-organizacionais. Neste sentido, as
empresas unem seus recursos e informagoes para reduzir incertezas e riscos (LOPES, 2004).

Entre os aspectos que podem gerar conflitos ou comprometer a eficacia dessas aliancas, pode-se citar
a transferéncia de conhecimentos, as diferencas culturais e a distancia geografica (MOWERY et. al.,
1996).

As aliancas do tipo joint venture contribuem para a reducdo de conflitos de agéncia, o que aparece
como um dos principais motivos de escolha desse tipo de alianga. Esses acordos devem promover
uma relacdo de interdependéncia mutua, baseados em normas de auto-regulacao e de reputagao. Os
interesses das partes precisam estar alinhados para evitar os conflitos (ALMEIDA e MACHADO, 2013).

Uma joint venture pode ser definida como a unido entre duas ou mais empresas para alcancar um
objetivo comum. Esse termo pode ser utilizado para se referir a diversos tipos de acordos como:
investimento em Pesquisa e Desenvolvimento (P&D), exploracao de algum recurso, realizagao de
compras e vendas de produtos ou empresas, acordos verticais, ou fusdes parciais ou completas
(PITOFSKY, 1969).

Dahab (1994), caracteriza uma joint venture como um processo de negociacao que inclui mais de
uma empresa na associagao de capital, na construgdo de um empreendimento conjunto ou na criagao
de uma nova entidade que pode pertencer a uma pessoa fisica ou juridica e pode ter natureza
governamental ou privada.

De acordo com Avellar, Teixeira e De Paula (2012) as joint ventures tém surgido como uma das
opgoes de acordo frente ao acirramento do processo concorrencial e tem posicionando as empresas
de maneira ativa no mercado. O objetivo dessas aliancas, na maioria das vezes, é financiar projetos
de inovacao, dividir custos de producao ou expandir suas fatias de mercado.

A joint venture é uma alternativa interessante de alianca porque permite que seus integrantes unam
recursos e esforcos para alcangar um objetivo comum e depois possam dissolvé-la com certa
facilidade, sem desgastes excessivos de ambos os lados. Isso pode ser utilizado, por exemplo, para
investimentos em inovagao e P&D, devido ao carater dinamico e interativo dessas atividades
(PIRAINO JR., 2007).

Diante da globalizacdao e de mudancas rapidas no mercado mundial, as joint ventures se espalham

pelo mundo e buscam explorar fatores de inovacao bem sucedidos internacionalmente e que trazem
consigo a aprendizagem entre empresas multinacionais (MA et. al., 2015).

Ainda de acordo com Ma et. al. (2015), essa ligagao frequentemente se traduz em vantagem
competitiva para as partes envolvidas e as empresas aproveitam a alianca para aprender também



sobre as restricbes ambientais e os programas de inovacdo em produtos locais.

Por outro lado, como ponto de atengao, Avellar, Teixeira e De Paula (2012) alerta que: em uma joint
venture uma parte substancial da capacidade de indUstria das firmas fica sob controle comum. Além
disso, ativos e pessoas estratégicas sao cedidos para o atendimento de interesses similares e isso
implica, em alguns casos, na impossibilidade de as empresas continuarem a competir de maneira
independente.

Outro aspecto a se considerar, lembrado por Menard (2004), é a complexidade no funcionamento e
tomada de decisGes nos projetos realizados por empresas hibridas. As empresas hibridas sao as
empresas que formam redes, APLs, sistemas de cadeia de suprimentos conjuntos e aliancas
estratégicas, sejam elas joint ventures ou nao.

Segundo Menard (2004) a condugao de empresas hibridas é porosa porque o sentimento de confianca
precisa estar disseminado no mercado que se atende e enraizado nas estruturas hierarquicas internas
da organizacgdo para que a base operacional possa funcionar de maneira eficiente.

2.2. Reputacgao e Confianca no ambito empresarial

De acordo com Caixeta et al. (2011) a reputacdao empresarial, organizacional ou corporativa, € um
tema que ocupa cada vez mais espaco no campo de estudos sobre administracdo. No entanto, a
maioria dos trabalhos desenvolvidos sobre a tematica estdo focados em mensurar a reputacao das
empresas percebidas pelos varios publicos, mas poucos deles avaliam de fato até que ponto a
boa/ma reputacdo de uma organizacao pode ser refletida em resultados econ6mico-financeiros
(CAIXETA, et al., 2011).

Segundo Fombrun e Rindova (1998) a reputacdo corporativa, pode ser entendida como uma
representacao das agoes, esforgos e resultados coletivos da organizagao observados a partir de sua
habilidade de gerar valor aos seus stakeholders. A gestao da reputacao é importantissima na geracao
de vantagem competitiva e os seus impactos nao podem ser ignorados. Cientes disso, as
organizacgdes sao pressionadas a criar politicas de diferenciacao relacionadas a suas agdes e ao seu
comportamento junto aos stakeholders.

Entende-se por stakeholders os clientes, acionistas, empregados, fornecedores, midia, governo,
ativistas, meio ambiente, comunidade e todo o conjunto de publicos e instituicdes que possam
influenciar as atividades industriais, operacionais, comerciais ou de relacionamentos de uma
empresa. Neste sentido, agregar valor aos stakeholders e cuidar da reputagao tem sido uma fonte de
vantagem competitiva importante para as empresas que vivem no cenario acirrado de concorréncia
promovido pela globalizagdo e aumento da oferta de produtos/servicos do século XXI (CAIXETA, et
al., 2011).

A reputacdo das empresas permite que elas mostrem qualidades intrinsecas e extrinsecas aos seus
clientes de produtos/servicos; desempenho mais favoravel, aos acionistas; acdes de preservacao, aos
ambientalistas; uma relacdo mais justa e democratica, aos empregados; e projetos de melhoria e
responsabilidade social, a comunidade (ALMEIDA e MUNIZ, 2005).

A boa reputacdo transparece honestidade e respeito na conduta e transacdes realizadas por uma
empresa (CORNELL e SHAPIRO, 1987) e legitima o comportamento da firma (FOMBRUN e RINDOVA,
1998). Segundo Almeida (2011), a literatura acerca da tematica infere que a reputacao distingue a
qualidade dos produtos (NELSON, 1970; MILGROM e ROBERTS, 1986; SABATE, FUENTE e PUENTE,
2003).

Pesquisas tém demonstrado que uma reputacgdo positiva atua como um ima, atraindo
investidores, diminuindo custo do capital, trazendo novos consumidores, retendo os atuais
compradores, motivando os empregados, gerando cobertura favoravel da imprensa e
afetando favoravelmente o conteldo de analises financeiras (ALMEIDA, 2005 p. 119 Apud
FOMBRUN e VAN RIEL, 2004).

E justamente baseado no exposto até aqui que se observa, por parte das empresas, tentativas de
estabelecer relacdes favoraveis com todos os atores sociais que possam interferir nos seus resultados
(CAIXETA, et al., 2011). A reputacdo é um recurso estratégico importante e é fonte de
sustentabilidade e vantagem competitiva para as organizagdes (SCHULTZ et al., 2000; GARDBERG e
FOMBRUN, 2002).



A confianca, por sua vez, pode ser definida como o ato de fiar-se em algo ou alguém, de ser fiel a
algo ou alguém, de ter fé. E confiar que algo vai acontecer, que alguém agira de tal maneira ou
acreditar na idoneidade de uma pessoa/organizacao. Segundo Garfinkel (1963), é alimentar
expectativas de reciprocidade. As pessoas sdo menos confidveis quando ndo agem de acordo com o
principio da reciprocidade ou empatia. A confianca pode ser divida em “confianca em pessoas” e
“confianca em sistemas” (GIDDENS, 1991).

A confianca é um fator importante para a tomada de decisdo. As escolhas de uma pessoa estdo
relacionadas as impressoes que ela tem sobre ela mesma, sobre o mundo, sobre a credibilidade
transmitida por outras pessoas, por lugares, relacionamentos ou experiéncias anteriores. A esse
fenomeno da-se o nome de “confianca perceptual” (CATTERSON, NAUMANN e JOHN, 2015).

Quando as pessoas estao confiantes sobre si mesmas, sobre as suas decisdes, elas estdo mais
propensas a realizar compras, a apostar, a fazer julgamentos e dar testemunho (FAST, et. al., 2012).
Logo, acredita-se que a transmissao e, principalmente, a percepcao de confianga sao cruciais na
formacdo de redes e, mais ainda, na formacdo de aliangas estratégicas ou joint ventures.

Com relagao a importancia da confianca na formagao de redes interorganizacionais ou aliangas
estratégicas, os estudos sao mais frequentes e mais maduros. Cunha (2006) coloca a confianca como
um elemento vital para a realizagao de parcerias flexiveis e eficientes. Quando se fala de
organizacdes que trabalham com inovacgao, a confianca no desenvolvimento de parcerias é ainda mais
importante (CUNHA, 2006; DODGSON, 1993; STUART, 1998).

A confianca que se adquire em um parceiro esta diretamente relacionada aos novos conhecimentos,
competéncias e habilidades adquiridas através da parceria (ALVES et. al., 2013). E, na medida em
gue o processo de confianca vai evoluindo, as relacdes entre as empresas vao ficando mais estaveis
(LIMA e LIMA, 2005). A confianga é o conceito mais importante e um dos mais frequentemente
citados nas relagdes cooperativas entre firmas (Grandori e Soda, 1995).

Como se pode notar, apesar de se ter encontrado varios artigos falando da importancia da confianca
na formacdo de redes e, principalmente, aliancas estratégicas, nenhum deles reuniu as facetas
reputacdo organizacional e confianga na mesma analise.

No entanto, mais importante que isso, essa revisao de literatura mostrou lacunas e deficiéncias de
pesquisas anteriores sobre esses mesmos temas e um campo fértil, cheio de oportunidades para
novos estudos, conforme ja haviam alertado Courtney et al. (2013) e Kayo et. al. (2010).

A préxima secdo sera destinada a exposicao dos procedimentos metodoldgicos utilizados na
realizagdo deste trabalho e na analise dos dados.

3. Metodologia

A presente pesquisa é de natureza exploratdéria, uma vez que ela tenta proporcionar a familiaridade
com o problema e busca torna-lo explicito, sendo possivel, a partir de entdao, construir proposicoes
(COLLIS e HUSSEY, 2005). Esse tipo de pesquisa ajuda aos pesquisadores iniciantes em um
determinado assunto a ter uma visdo geral do objeto de estudo, comumente utilizado na abordagem
de assuntos que ainda sao campos relativamente novos de pesquisa (GIL, 1999).

Para o tratamento e andlise dos dados, utilizou-se a bibliometria que, de acordo com Vanti (2002), é
um conjunto de métodos de pesquisa em constante evolucdo, desenvolvido pela Biblioteconomia e
pelas Ciéncias da Informacdo, que utiliza analises quantitativa, estatistica e de visualizacdo de dados
nao s6 para mapear a estrutura do conhecimento de um campo cientifico, mas também como uma
ferramenta primaria para a analise do comportamento dos pesquisadores em suas decisées na
construgao desse conhecimento.

Desta maneira, pode-se dizer que este trabalho fez uma pequena revisdo de literatura, suportada em
um estudo bibliométrico, como método principal, que visa examinar os artigos publicados na base de
dados da “Web of Sciense” no periodo compreendido entre o ano de 2005 até o ano de 2015. Esta
base de dados foi escolhida pelo fato de ser uma das mais completas e internacionalmente
reconhecida (MARIANO, CRUZ e GAITAN, 2011). Através desta analise, pretende-se identificar os
padroes e tendéncias de publicacbes desse campo de pesquisa nos Ultimos anos (SERRA, et al.,
2013).



A escolha do tema reputacao e confianca das empresas e as suas influéncias na criacdo e no
desenvolvimento de aliancas estratégicas esta relacionado a lacuna de estudos que abordassem,
simultaneamente, esses dois aspectos e especificamente na formacao de aliancas estratégicas,
conforme ja relatado neste constructo. Os métodos utilizados na busca e andlise dos resultados estdo
fundamentados na metodologia utilizada no trabalho de Gandia et al. (2015).

Usando a metodologia do trabalho supracitado como modelo, apds a definicdo do objeto de pesquisa
e delimitacao da base de dados, realizou-se uma busca com as palavras-chave “reputacdo
organizacional” (organizational reputation) ou “reputacao corporativa” (corporate reputation) ou
“reputacao empreendedora” (entrepreneur reputation) e “confianca” (trust) e "aliancas estratégicas”
(strategic aliances), todas entre aspas, para assegurar que a sequéncia das palavras fosse mantida.
Os conectivos “ou” e “e” foram utilizados para encontrar as palavras-chave, sinbnimas ou parecidas,
no caso do “ou” e, simultaneamente, no caso do “e”. No campo “tempo estipulado” foi escolhido o
periodo compreendido entre 2005 até 2015.

Na primeira busca foram encontrados 534 trabalhos. Feito isso, com o intuito de refinar ainda mais os
resultados encontrados, aplicou-se um novo filtro nas categorias do Web of Science, selecionando
apenas 0s campos “management” e “business”, resultando em 372 publicacdes, as quais foram
utilizadas nas analises deste estudo.

Com o objetivo de descrever a producao cientifica na area, realizou-se um refinamento e tratamento
dos trabalhos, identificando o nimero de publicacdes, divididas por ano, o nimero de citagOes,
também divididas por ano, as publicacdes mais citadas, os autores que mais publicaram artigos nesse
campo de pesquisa, os paises de origem e os idiomas das publicacdes. Em paralelo, foram
apresentadas as principais observacdes levantadas apds a analise do material encontrado (GANDIA et
al., 2015).

4. Resultados e discussoes

Esta secdo é destinada a apresentacdo dos resultados da pesquisa e suas implicagdes quanto ao
objeto de estudo.

4.1. Namero de publicacoes e citacoes divididos por ano

Com o objetivo de avaliar a evolucao das publicagdes nesse campo de estudos, traz-se o niumero de
publicacdes encontradas na base de dados escolhida, divididas por ano de publicacao e
compreendidas no periodo entre 2005 e 2015:
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Como se pode observar na figura acima, o nimero de publicacdes sobre o tema estda em uma
crescente, principalmente com relacdo aos quatro Ultimos anos. Os nimeros de publicagdes
aumentaram muito nos ultimos sete anos analisados, se comparados aos primeiros anos observados.

Essa tendéncia foi corroborada pelo grafico de citagdes, onde observou-se mais claramente que este
campo de pesquisas é emergente e estd em franco crescimento, principalmente a partir dos ultimos



seis anos analisados, o que confirma a pressuposicao de pesquisa levantada no arcabouco tedrico
deste trabalho. Segue o grafico para visualizagao e entendimento do leitor:
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Fonte: Elaborado pelo autor

Apesar de ndo fazer parte do recorte deste artigo, o ano de 2016 segue a mesma tendéncia de
aumento ou, no minimo, manutencdo do numero de citagdes. Isto pode ser inferido porque os dados
foram coletados em meados do més de agosto, logo restam quatro meses e meio para o fim do ano
e, se 0 numero de citagdes seguir a média dos dois quadrimestres anteriores, o ano de 2016 ira
manter ou até mesmo superar o ano de 2015 em numero de citagdes nessa area. O numero de
citacdes em 2016, mesmo estando em meados de agosto, ja praticamente igualou o numero de
citacOes do ano de 2014.

4.2. Paises de publicacao

No que se refere aos paises de publicacdo, observa-se o destaque inquestionavel dos Estados Unidos,
como o lider absoluto em nimero de publicacbes na area, com mais que o dobro do numero de
publicacbes do segundo colocado. Esse resultado ja era esperado porque o pais é o bergo dos estudos
em administragcdo no mundo. A Inglaterra aparece em segundo lugar, com larga vantagem sobre o
terceiro colocado, a China. Os nimeros dos dez principais paises de publicacdo na area estdo no
grafico a seguir e representam quase a totalidade da producao observada na base de dados em
estudo:

B 7.8%

Fonte: Elaborado pelo autor



4.3. Idiomas de publicacao

Como se pode observar no grafico abaixo, praticamente todos os trabalhos analisados estavam
escritos em inglés (97,3%), seguido pelo espanhol (1,88%) e o chinés/mandarim, que apareceu com
(0,54%), aproximadamente.

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4. Autores que mais publicam na area

Nao se pode dizer que existem autores que se destacam com relagdo ao numero de publicagdes. O

nimero é bastante pulverizado e a diferenca em nuimeros de publicacdes por pesquisador ndo é tdo
grande. Segue abaixo o nUmero de publicacdes dos dez autores que publicaram o maior nimero de
trabalhos encontrados na base de dados.

Autor N2 Trabalhos Percentual
WALSH G 8 2151 % 1
MELEWAR TC [ 1882 % I
BEATTY SE 6 1613 % I
ABRATTR 5 1344 % |
RINDOVA VP 5 1344 % |
HELM S 4 1075% |
OLMEDO-CIFUENTES | 4 1.075 % [
PETKOVA AP 4 1075 % I
WEINBERGER MG 3 0.806 % I
WILLIAMSON 10 3 0806% |

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5. Journals de publicacao

Assim como aconteceu com os autores, os journals onde se publicam os artigos sdo muitos e, o mais
representativo deles, que recebeu o maior niumero de trabalhos, ndo abarcou nem 10% da producao.
Segue o grafico com os dez journals que receberam os maiores niumeros de trabalhos:



Journal N¢ Trabalhos Percentual
JOURNAL OF BUSINESS ETHICS 36 e
FUBLIC RELATIONS REVIEW 25 6. 720 |

9677 % o

MWRMNAL OF BUSINESS RESEARCH 14 3. 763 %
EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING

CORPORATE REPUTATION REVIEW 11 2957 °

NDUSTRIAL MARKETING MANAGEMENT 11 29579

MAMNAGEMENT DECISION 11 2857 %

JOURMAL OF MAMAGEMENT STUDIES | 2 688 %

BRITISH JOURBMNAL OF MANAGEMENT ) 2419 %
ACADEMY OF MANAGEMENT JOURNAL ! 1.882

Fonte: Elaborado pelo autor

4.6. Publicacdes mais citadas

Com relacdo as publicacdes mais citadas nesse campo de estudos, a prépria base de dados faz um
“corte” separando as mais representativas, sdo elas quarenta. Para se ter uma ideia geral, as trés
publicacbes mais citadas receberam, respectivamente, 288, 230 e 198 citagdes. A trigésima oitava,
trigésima nona e quadragésima publicacdo mais citadas receberam, respectivamente, 42, 41e 40
citagOes.

No que se refere ao tema abordado pelos trabalhos, a importancia da reputacdo empresarial e
confianga transmitidas pelas empresas na formacdo de aliangas estratégicas bem sucedidas, nenhum
trabalho abarcava, simultaneamente, todas as questdes. A maioria esmagadora dos trabalhos
abordava aspectos relacionados a reputacdo empresarial. O “apéndice A” deste artigo, que esta ao
final das referéncias bibliograficas, traz uma lista dos trabalhos mais citados com os seus titulos,
posicao no ranking e nimero de citacdes.

5. Consideracoes finais

O estudo da importancia da reputacdo empresarial e confianca transmitidas pelas empresas na
formacao de aliangas estratégicas bem sucedidas € um campo emergente e promissor de pesquisa.
As pesquisas realizadas na area estao em franco crescimento, as publicagdes estdo sendo mais
citadas e, aparentemente, a frequéncia de estudos que abordam os aspectos combinados neste
trabalho, simultaneamente, é quase nula.

O presente artigo permitiu a visualizacao geral dos trabalhos e tendéncias dessa area de estudo nos
ultimos anos, a partir dos trabalhos que compde uma das bases de dados mais importantes e
completas da pesquisa cientifica mundial. Isso é interessante porque direciona o foco de estudos que
os proximos trabalhos precisardo adotar.

Uma sugestao de estudo futuro seria a realizacdo de um trabalho tedrico-empirico que abordasse até
que ponto a reputacao empresarial e a confianga transmitidas pelas empresas sao importantes na
formacdo de aliangas estratégicas bem sucedidas, uma vez que os estudos relacionados sdo
incipientes e promissores.

Como limitacdo deste estudo, pode-se citar o fato de ele ter sido realizado em apenas uma base
dados, o que ndo permite generalizar os seus resultados, apesar da importancia e representatividade
da base de dados escolhida.
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APENDICE A - Relacdo dos trabalhos mais citados

Ranking Titulo Completo do Trabalho N de Citagdes
1* Being good or being known: An empirical examination of the dimensions, antecedents, and consequences of organizational reputation 288
)y An exammation of dfferences between organizational legitimacy and organizational reputation 20
Es Building corporate associations: Consumer atiributions for corporate socially responsible programs 198
£ Corporate social responsibiity and resource-based perspactives 162
Ly Corporate reputation and phianthropy: An empirical analysis 129
[ Corporale social responsibility: Three key approaches 125
r The liabdity of good reputation: A study of product recalls in the US antomobilz industry 14
g Corporate reputation and social performance: The importance of fit 120
s Customer-based corporate reputation of a service fim: scale development and validation 113
10* A tale of two assets: the effects of firm reputation and celebrity on eammes surprises and investors' reactions 106
1 Organizational Reputation: A Review 93
12 Corporate marketing - Integrating corporate identity, corporate branding, corporate communications, corporate mage and corporate reputation 89
13 The limpact of Board Diversity and Gender Composition on Corporate Social Responsibilty and Firm Reputation 4
144 Corporate reputation: Meaning and measurement 5]
15 Cotporate reputation and customer behavioral intentions: The roles of trust, identification and commtment 73
16* Examining the Antecedents and Consequences of Corporate Reputation: A Customer Perspective 7

m The mpact of market actions on firm reputation 66
18 Standing out: how new firms i emergmng markets buld reputation 65
19 Perceived extemnal prestige, affective commitment, and citizenship behaviors 60
2Ar Character, conformty,or the bottom? How and why downsizng affected corporate reputation 5
21 Chasing the hottestit. effects of mformation technology fashion on organizations 55
s Does the Market Respond to an Endorsement of Social Responsibiity? The Role of Institutions, Information, and Legtmacy bE!
PAN Hierarchical Latent Variable Models m PLS-SEM: Guidelines for Using Reflective-Formative Type Models 53
pEY Competing i the new economy: The effect of mtellectual capital on corporate entrepreneurship m high-technology new ventures 53
5 Customer perceived value in B-t-B service relationships: [nvestigating the mportance of corporate reputation L))
26 The Effects of Corporate Social Responsibility on Brand Performance: The Mediating Effect of Incustrial Brand Equity and Corporate Reputation il
m The effect of layoffs on firm reputation 51
pis A Study of Management Perceptions of the Impact of Corporate Social Responsibiity on Organisational Performance in Emerging Economies: The Case of Dubai 30
208 Exploring the Nature of the Relationship Between CSR. and Competitiveness 50
30 The relevance of fit in a cause-brand alliance when consumers evahuate corporate credibility 50
i The mediating effect of organizational reputation on customer lovalty and service recommendation in the banking industry 50
LYy The interaction of top management group, stakeholder, and situational factors on certain corporate reputation management activitias 46
3 The good, the bad, and the unfamiiar; The challenges of reputation formation facing new firms 4
LRy Corporate Reputation: A Combination of Social Responsibility and Industry 43
35 Corporate reputation: disentangling the effects on financial performance 43
36 Why Do Fanuly Firms Strive for Nonfinancial Goals? An Organizational [dentity Perspective 4
ir How corporate reputation, quality, and vahe inflience online lovalty 4
iy Corporate reputation, stakeholders and the social performance -financial performance relationship 4
3¢ Constmer Perceptions of the Antecedents and Consequences of Corporate Social Responsibility 4
4 An Organizational Impression Management Perspective on the Formation of Corporate Reputations 40
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