
7 

�� �����

���&:����	�&�&���� ::�

���&:����& �&=&���������8�	)��&� :G�

��������&�&� :@�

�	 "/"��&��%����������& ��	�&�	�&��& ��	>�&��
��� ��	��*&�

/"/"���
��;��
������;���5������;�����#3�?
������4�������
6�
�����$��;
�
��3�

8A�

/"-"�%�
���6�
��
�$����������
���;�����������;�����#�� C9�
1.2.1. Identitatea corporativă C:�
1.2.2. Imaginea corporativă CB�
1.2.3. Personalitatea corporativă C;�
1.2.4. Marca/ brandul corporativ G:�
1.2.5. Abordări conceptuale în diferențierea reputației de 
imaginea şi identitatea corporativă

GD�

1.2.6. Asemănări şi diferenţe între reputaţie, imagine şi 
identitate

G@�

1.2.6.1. Natura temporală G;�
1.2.6.2. Atributele care definesc conceptul de reputație, imagine 
şi identitate

B:�

1.2.6.3. Multiplele categorii de părți interesate ale companiei B:�
1.2.6.4. Procesul de formare BD�
1.2.6.5. Nivelul perceput de control în timp BC�
/"@"�)��������������
!
��
5��A3�;����$�
����!��6������
��;���5�������;�����#��

BG�

/"B"���;��$;����#3��
������3��$�;�����;���5�������;�����#�� B@�
/"C"���
�
���;�����������;�����#��?
����
���
��������;���3�
��
����
���
�

B;�

�	 "-"�������%&��&��&�%����	�&�	��& ��	>�&��
��� ��	��*&�

-"/"�	4���3���6�D����?
�63$���������;���5�������;�����#�� @D�
2.1.1. Instrumente de măsurare bazate pe aşteptările sociale @B�
2.1.1.1. Indicele AMAC/ WMAC @@�
2.1.1.2. Indicele de Reputaţie (Reputation Quotient/ RQ) A9�
2.1.1.3. Indicele RepTrack AB�
2.1.1.4. Alte modele de măsurare bazate pe aşteptările sociale AA�



8 

2.1.2. Instrumente de măsurare bazate pe atributele de 
personalitate corporativă

;9�

2.1.3. Instrumente de măsurare bazate pe conceptul de 
încredere

;D�

2.1.4. Instrumente de măsurare bazate pe factorii 
determinanţi şi consecinţele reputaţiei

;G�

2.1.5. Instrumente de măsurare bazate pe un mix de abordări 
conceptuale

;@�

2.1.6. Instrumente de măsurare bazate pe o singură categorie 
de public ţintă – Clienţii 

:99�

-"-"�	
���6���
�����63$����������;���5�������;�����#�� ::C�
�

�	 "@"����������&	���	�&���&�%����	�&�	�
�& ��	>�&����� ��	��*&�

@"/"� ��4
�6������6�D����?
�63$���������;���5����
���;�����#��

:89�

3.1.1. Perspective teoretice fragmentate în definirea reputaţiei 
corporative

:8:�

3.1.2. Reputaţia corporativă în funcţie de diferitele grupuri de 
public ţintă ale companiei

:88�

3.1.3. Reputaţia corporativă în funcţie de atribute 
organizaţionale specifice

:8C�

3.1.4. Reputaţia corporativă în funcţie de contexte de piaţă 
specifice 

:8G�

3.1.5. Reputaţia corporativă într-o abordare reflexivă sau 
formativă

:8G�

3.1.6. Reputaţia corporativă interpretată drept un construct de 
ordin superior

:8@�

@"-"� ����$�
������
$��������
��
����
$���6�
�����63$������
����;���5�������;�����#��

:D9�

3.2.1. Abordări generale utilizate în construirea scalelor de 
măsurare

:D:�

3.2.1.1. Abordarea lui Churchill :D8�
3.2.1.2. Abordarea lui Spector :DC�
3.2.1.3. Abordarea lui Netemeyer, Bearden şi Sharma :DB�
@"-"-"�%������������������$����$��������
�A����?
�#�
�������
�
$���6�
��
������63$������

:DA�

3.2.2.1. Analiza cantitativă exploratorie :C9�
3.2.2.2. Analiza cantitativă confirmatorie :CA�
�



9 

��������	
���
������	��	
������
��������	�
������������������� �!���"�#�$���� ��%��&#��' �#��#�()����
%(���*���#��

����

��+��,(��� �����#�"�' '��#��#�()����%(���-���#�� ����

��.������#(�/� ��%��!�"� ' �#��#��('� �"��#��#�(���� ����

��������(�$� ��#��#�()����%(���*���#��%���'�"�!��(����� ���
(����(�#)�

��	�

4.4.1. Dimensiunile care descriu reputaţia corporativă ��	�

4.4.2. Consecinţele reputaţiei corporative asupra 
comportamentului clienţilor

�	��

4.4.3. Sumarul ipotezelor cercetării ştiinţifice �	��

��0��� ��' �#��#�()����%(���*���#�� ����

4.5.1. Populaţia investigată ��
�

4.5.2. Culegerea datelor calitative şi cantitative ��
�

4.5.3. Prezentarea ghidului de discuţie în profunzime ����

4.5.4. Prezentarea chestionarului utilizat în prima etapă de 
cercetare cantitativă

����

4.5.5. Prezentarea chestionarului utlizat în a doua etapă de 
cercetare cantitativă

����

��1����&#������������*���� )���/������ � �����# '&��2��
!�"� ' �"��#��#�(����

����

����0���	34

�
	
	��	��	
�������
�
�
�5	����
���
�
�
�5	�

0������$' (�(� ��#��#�()����#� �(�(�/�� ����

5.1.1. Profilul demografic al participanţilor la discuţiile în 
profunzime

����

5.1.2. Rezultatele cercetării calitative privind definiţia 
reputaţiei corporative

����

5.1.3. Rezultatele cercetării calitative privind criteriile de 
evaluare a reputaţiei corporative

����

5.1.4. Rezultatele cercetării calitative privind validarea 
modelului iniţial al reputaţiei corporative

����

5.1.5. Sumarul rezultatelor obţinute etapa de cercetare 
calitativă

��	�

0�+����$' (�(� ��#��#�()����#��(�(�(�/��6����!' �/� �� �
&('"�' '��

����

5.2.1. Profilul respondenţilor în primul val al cercetării 
cantitative

��
�

5.2.2. Analiza factorială exploratorie ����



10 

5.2.2.1. Testarea nivelului de asociere dintre variabilele 
manifest

����

5.2.2.2. Determinarea numărului de factori reţinuţi în urma 
rulării analizei factoriale

����

5.2.2.3. Validarea şi interpretarea factorilor rezultaţi �
��

5.2.2.4. Sumarul rezultatelor obţinute în analiza factorială 
exploratorie

����

0�+�.����� �$����#(���� )�#�����!�(����� ����

5.2.3.1. Testarea nivelului de încredere al modelului de 
măsurare

����

5.2.3.2. Testarea nivelului de validitate al modelului de 
măsurare

����

5.2.3.3. Sumarul rezultatelor obţinute în analiza factorială 
confirmatorie

����

0�.����$' (�(� ��#��#�()����#��(�(�(�/��6�� �"�� ���/� �� �
&('"�' '��

����

5.3.1. Profilul respondenţilor în al doilea val al cercetării 
cantitative

����

5.3.2. Evaluarea modelului de măsurare (extern) ����

5.3.2.1. Testarea nivelului de încredere al modelului de 
măsurare

��	�

5.3.2.2. Testarea nivelului de validitate al modelului de 
măsurare

����

5.3.2.3. Evaluarea modelului ierarhic de ordin 2 al reputaţiei 
corporative 

����

5.3.3. Evaluarea modelului legăturilor structurale (intern) ����

0����
�&(��������(�$� ���#��#�()����%(���-���#�� ����

0�0����(�����(�������$' (�(� ���#��#�()����%(���-���#��� ����

5.5.1. Dezvoltarea scalei de măsurare a reputației corporative 
din perspectiva clienților

����

5.5.2. Evaluarea impactului reputației corporative asupra 
comportamentului clienților

����

����
43��7�����4�	�������	35�

����
4

	�����	�������������

����

8�8
�������	�������������������������������������������������������������������� ����

��	9	������������������������������������������������������������������������������������ 
���
�

�




