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RESUMEN

En una sociedad globalizada, contaminada y altamente competitiva se requiere de
organizaciones empresariales que brinden productos y presten servicios de forma
sustentable y responsable; esta condicion repercute en su supervivencia, puesto
gue una percepcion favorable por parte del consumidor se convierte en un factor
determinante al momento de optar por alguna de ellas para satisfacer sus
necesidades y/o deseos. Asi pues, en el marco de la crisis civilizatoria, la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE)? aparece como una posibilidad de crear
valor social compartido para y por todos los grupos de interés que forman una
sociedad y como un factor de ventaja competitiva sostenible en el tiempo.

Esto conduce a que las organizaciones comprendan que deben cumplir sus
procesos misionales sin afectar la supervivencia del planeta para lograr perdurar en
el mercado, lo cual significa que la percepcion que tengan las partes interesadas
frente a la organizacion afectara la competitividad de esta. Por lo tanto, emerge la
siguiente conclusion-hipotesis parcial: las practicas de RSE afectan positivamente
su competitividad empresarial y la variable que mayor influencia ejerce en esta
relacion es la reputacion corporativa.

En consecuencia, la presente propuesta pretende contribuir al proceso investigativo
de esta conclusidn-hipotesis parcial a través del disefio de un modelo teérico que
compilalas principales dimensiones y atributos sobre reputacién corporativa,
a partir de la descripcion de los principales modelos tedricos que se utilizan en la
medicion de esta y que estan clasificados en tres grandes grupos: i) los de gran
prestigio, reconocimiento y aplicacién internacional, ii) los de orden principalmente
académico v, iii) aquellos construidos a partir de la revision a los dos anteriores; en
segunda instancia, con la determinacién de las principales dimensiones y atributos
de la reputacién corporativa segun un comparativo de los constructos que
componen los modelos tedricos mencionados.

Lo anterior, en el marco del proyecto de investigacion denominado: “Relaciones
Emergentes entre Reputacién y Competitividad Empresarial en las Organizaciones
que pertenecen al Pacto Global Colombia en Risaralda”, aprobado en la
Convocatoria Interna para la Financiacion de Proyectos de Investigacion Afo 2018
de la Universidad Tecnologica de Pereira, con codigo de proyecto: 9-19-2.

2 En adelante: RSE.



Por otra parte, para el adecuado desarrollo de este trabajo de investigacion con
enfoque cualitativo y de tipo documental, se realizé una revision bibliogréafica en la
base de datos especializada -ScienceDirect- suscrita a la Universidad Tecnoldgica
de Pereira, y se utilizé6 como herramienta de recolecciéon de datos y de seleccion de
elementos teoricos, la ficha bibliogréfica.

Los resultados obtenidos de la revision bibliografica indican que el tema ha sido
poco abordado en la base de datos mencionada anteriormente, lo que sugirio la
bldsqueda de otras fuentes documentales para dar un soporte teérico mas amplio a
la investigacion. Ademas, esta investigacion de tipo documental basada en la
presentacion selectiva de lo que expertos ya han dicho sobre un tema determinado,
permitié establecer conexiones y disyuntivas entre diferentes autores y las ideas del
investigador respecto a los modelos de reputacion corporativa, sus dimensiones,
atributos y su relacion con los diferentes grupos de interés.

PALABRAS CLAVES

Reputacion Corporativa, Modelos de Reputacion Corporativa, Dimensiones y
Atributos de Reputacion Corporativa, Responsabilidad Social Empresarial (RSE),
Creacion de Valor Compartido (CVC).
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INTRODUCCION

La empresa moderna surge como fuente y motor del desarrollo de la sociedad
industrial, de bienestar para los ciudadanos (Dillanés, 1994; Londofio, 2003;
Martinez, 2007) y como una institucion fundamental para entender el entramado de
la sociedad moderna (Drucker, 1993; Abbott, Achbar y Bakan, 2003; Déry, 2004 y
Arias, 2009 y 2016). La importancia de esta institucion en el entramado social es
intensificada y dinamizada por las teorias econdémicas o teorias del desarrollo
surgidas en la Posguerra, puesto que sostienen que la Unica via para que los paises
del tercer mundo mejoren la calidad de vida de su poblacién y salgan del
subdesarrollo econdémico y social es fomentando la industrializacion.

En América Latina, el paso de economias proteccionistas a mercados libres derivo
en el incremento de los niveles de competitividad empresarial puesto que aumento
el nimero de organizaciones que producen y/o prestan un servicio particular, y a su
vez, incentivo la aparicién de mas sustitutos a los bienes tradicionales -innovacion;
dicho de otra manera, la globalizacion genera condiciones econdmicas y
empresariales altamente competitivas, nutridas por una inmensa cantidad de
organizaciones que producen variados satisfactores a las necesidades y deseos
humanos.

En este escenario, las diversas formas de organizacién humana (publicas / privadas,
con o sin animo de lucro, productoras de bienes / prestadoras de servicios, etc.) se
encargan de proveer los insumos basicos y superfluos para el ser humano moderno,
lo que deriva en una dependencia inusual hacia estas formas de asociacion humana
y lleva a que diversos autores propongan el término sociedad de organizaciones
para caracterizar esta fase del proceso de industrializacion.

Ahora bien, desde la perspectiva de Alain Chanlat (1998) el contexto societal no
solo se caracteriza por estar formado por multiples organizaciones, va mas alla, se
refiere a una sociedad gerencial, es decir, aquella que se “caracteriza por una
interpretacion del mundo en donde las categorias explicativas son de naturaleza
gerencial o de gestion” (p.44). En consecuencia, el criterio de aprobacién
empresarial es la ganancia y la rentabilidad, no la satisfaccion de las necesidades y
los deseos de la sociedad, como en su origen fueron concebidas. (Cortina, 2005).

Por consiguiente, producto de haber planteado objetivos que se alejan de los
verdaderos fines a que deberia aspirar el desarrollo, como son el mejoramiento de
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la calidad de vida y la libertad del individuo, emerge la crisis ambiental o civilizatoria,
como expresion de las enormes dicotomias y paradojas que ocasiona los procesos
de industrializacion y urbanizacion, y la transpolacion de las l6gicas administrativas
empresariales a otras formas de organizacion. En este contexto, aparecen
evidencias que ponen en entredicho las bondades de tener como referente de
actuacion empresarial a la version capitalista de la misma (Moore, 2009)3, y develan
las nefastas consecuencias que tiene para la especie humana continuar con este
modo de produccién sin equilibrarlo con variables éticas y ambientales (PNUMA,
2006).

Asi pues, en la sociedad de organizaciones gerenciables (Arias, 2009) se
intensifican las condiciones que favorecen la emergencia* de la crisis civilizatoria ya
gue esta modifica los habitos y comportamientos de la humanidad (en el &mbito
personal y social) y exige a las organizaciones empresariales nuevos parametros
de actuacion relacionados con el respeto y la confianza que se genere en el
desarrollo de sus procesos misionales. En esencia, obliga a repensar las
condiciones necesarias para perdurar en mercados altamente competitivos, con
consumidores bien informados, con una regulacion cada mas exigente y con
estandares de exigencia ambiental elevados constantemente.

Dicho de otra forma, bajo las condiciones econdmicas actuales la legitimidad de la
organizacién empresarial subyace en la satisfaccion de las necesidades y deseos
humanos de manera responsable y sustentable, mientras que su legalidad se
soporta en el cumplimiento de las reglas de juego socialmente definidas; es decir,
en establecer relaciones perdurables con los grupos de interés que interactia. En
consecuencia, la reputacién corporativa surge como el resultado de las relaciones
que establecen las organizaciones empresariales con sus grupos de interés en el
largo plazo y que condicionan el proceso de compra.

En este sentido, el presente trabajo de investigacion busca disefiar un modelo
tedrico que compile las principales dimensiones y atributos sobre reputacion
corporativa, con el objetivo de contribuir a la comprension de las relaciones que
emergen entre reputacion corporativa y competitividad empresarial, en el marco del
proyecto de investigacion denominado: “Relaciones Emergentes entre
Reputacion y Competitividad Empresarial en las Organizaciones que

3 Documental dirigido y presentado por Michael Moore. Capitalismo: una historia de amor.
4 Se debe tomar bajo un doble significado: como surgir, nacer, emerger; y como necesidad, urgencia,
premura.
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pertenecen al Pacto Global Colombia en Risaralda”, aprobado en la
Convocatoria Interna para la Financiacion de Proyectos de Investigacion Afo
2018 de la Universidad Tecnoldgica de Pereira, con cédigo de proyecto: 9-19-2.5

5 La introduccion, definicion del problema y el marco referencial del presente trabajo de grado estan
basados en apartes de este proyecto de investigacion bajo el concepto de residente en linea.
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1. DEFINICION DEL PROBLEMA

La RSE emerge como una alternativa teorica y préctica, desde el campo de la
gestion organizacional, a la crisis civilizatoria ya que parte de una nueva cultura
empresarial (Bestratén y Pujol, 2005) que pretende reconfigurar la manera de
entender la relacion entre empresa y sociedad, y entre empresa y trabajadores, para
asi mitigar y/o transformar los impactos que las revoluciones industriales han dejado
en el planeta. La RSE se ha transformad de dudosa idea a ser considerada como
una fuente de ventaja competitiva en el largo plazo, y una de las tendencias mas
relevantes, incluso para algunos, un cambio paradigmatico en el campo de la
Administracion.

Actualmente, la RSE es concebida como una estrategia de negocios que favorece
la supervivencia de la organizacion, al crear valor compartido para todos los grupos
de interés influenciados por sus operaciones, y desarrolla ventajas competitivas
sostenibles en entornos altamente competidos en el tiempo que incrementan su
capacidad competitiva. Esto quiere decir que la empresa desarrolla procesos
sustentables, implementa practicas de gobierno, ciudadania, y cuenta con
reputacion corporativa favorable en su entorno de operaciones, por tanto, coadyuva
a mejorar el capital social del territorio en el cual opera, puesto que educa en
consumo responsable a sus habitantes, incentiva politicas publicas amigables con
el ambiente y garantiza condiciones adecuadas para el comercio justo.

Existen multiples investigaciones® que muestran una estrecha relaciéon entre los
parametros de competitividad en el mundo y la RSE, incluso prestigiosos autores
plantean que esta es una barrera de entrada a los mercados con mayor capacidad
adquisitiva, y/o que sera un importante factor diferencial para la perdurabilidad de
las organizaciones actuales (Porter y Kramer 2002, 2006, y 2011). Por tanto, como
manifiesta (Arias, 2015) es posible afirmar que la RSE afecta positivamente la
competitividad de la empresa y también del territorio de influencia de sus
operaciones, debido a que crea valor compartido para los involucrados en su ciclo
vital.

En consecuencia, la organizaciOn-empresa se presenta como una parte
fundamental del sistema social en el cual interactia y depende de la percepcion de
aguellos con los que establece relacion (grupos de interés o partes interesadas)

6 Arias y Serna (2014) muestran una revision tedérica en este campo.
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para sobrevivir y crecer. Los consumidores cada vez més conscientes e informados
privilegian a las organizaciones que evidencian comportamientos coherentes con
los valores societales. Los gobiernos son cada vez mas estrictos en cuanto a sus
politicas y vigilancia de comportamientos irresponsables, engafiosos o
contaminantes. La sociedad en general exige buenas practicas corporativas y las
premia seleccionando a aquellas empresas que tienen comportamientos
responsables y sostenibles en el proceso de satisfaccion de su necesidad y/o deseo.

Esto conduce a que las organizaciones comprendan que deben cumplir sus
procesos misionales sin afectar la supervivencia del planeta y de las especies que
lo habitan para lograr perdurar en el mercado, lo cual significa que la percepcién
que tengan las partes interesadas frente a la organizacion afectara la competitividad
de esta. Por lo tanto, emerge la siguiente conclusion-hipétesis parcial: las practicas
de RSE afectan positivamente su competitividad empresarial y la variable que mayor
influencia ejerce en esta relacion es la reputacién corporativa.

De esta manera, la presente propuesta pretende contribuir al proceso investigativo
de esta conclusién-hipétesis parcial a través de la siguiente pregunta: ¢Coémo se
relacionan las principales dimensiones y atributos de la reputacion
corporativa? Lo anterior, mediante una sistematizacién que busca dar respuesta a
las preguntas: ¢ Cuales son los principales modelos tedricos utilizados en la
medicién de la reputacion corporativa? y ¢Cuales son sus principales
dimensiones y atributos?

15



2. JUSTIFICACION

El abordaje de la RSE y sus efectos en la competitividad de las empresas resulta
primordial debido a que, actualmente, se configura como una de las mas
importantes tendencias en el campo organizacional-empresarial, ya que se
constituye en un factor de ventaja competitiva sostenible en tiempos de
globalizacion, de crisis civilizatoria y posconflicto, y en un imperativo de la
competitividad sistémica y de una sociedad en paz. Ademas, se hace necesario
indagar sobre los diferentes conceptos y/o perspectivas que tienen diferentes
autores acerca de las relaciones propuestas entre reputacion corporativa y
competitividad empresarial, con el fin de determinar las bases teoricas que daran
soporte en términos de modelos y variables a los pasos siguientes a esta propuesta
de investigacion.

El trabajo, también tiene justificacion desde aspectos pedagdgicos, formativos y
metodoldgicos, ya que contribuye al desarrollo de competencias investigativas y, a
su vez, fortalece el pensamiento critico al posibilitar un contraste entre aspectos
tedricos de distintos referentes literarios.

El presente proyecto permitird profundizar acerca de un campo de estudio relevante
socialmente, debido a la importancia que tienen las organizaciones en el bienestar
de la sociedad y a fortalecer la argumentacién asociada a la estrecha relacion entre
ser un ciudadano corporativo responsable y sustentable, y la posibilidad de perdurar
en el tiempo.

Adicionalmente, permitira incrementar el conocimiento de los programas
académicos que apoyan al Grupo de Investigacion -GICTO -, acerca de los
fendmenos que son de su interés; y aportara al cumplimiento de las variables claves
definidas institucionalmente para la UTP en el Plan de Desarrollo Institucional 2009-
2019, Objetivo 4: Investigacién, Innovacion y Extension, fortaleciendo la gestion del
conocimiento en lo relacionado con la investigacion, innovacion y extension. Es
decir, aportard a la generacién de desarrollo social y cultural para el territorio al
ampliar el conocimiento acerca de los nuevos pensamientos que emergen en la
administracion de las organizaciones.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL
Disefiar un modelo tedrico que compile las principales dimensiones y atributos sobre
reputacion corporativa a partir de la revision de la base de datos especializada -
ScienceDirect- suscrita a la Universidad Tecnoldgica de Pereira.
3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Describir los principales modelos teoricos que se utilizan en la medicién de la
reputacion corporativa a partir de la revision de la base de datos especializada

-ScienceDirect- suscrita a la Universidad Tecnologica de Pereira.

- Determinar las principales dimensiones y atributos de la reputacién corporativa
a partir de los principales modelos tedéricos descritos.

17



4. MARCO REFERENCIAL

4.1 DE LA RSE A LA CREACION DE VALOR COMPARTIDO

El primer documento del que se tenga evidencia acerca de la RSE data de 1953,
“Social Responsibility of the Businessman”, escrito por Howard Bowen como
respuesta a las preocupaciones de los distintos grupos de interés para solucionar
problemas econdémicos, ecoldgicos y sociales, en el cual plantea unos principios y
responsabilidades éticas de los empresarios frente a la sociedad.

Garcia, Camacho y Arandia (2009) identifican diferentes propuestas teoricas sobre
RSC, desarrolladas en la segunda mitad del siglo XX, las cuales transforman,
radicalmente, la manera de entenderla, (...) desde una perspectiva ontologica,
buscan definir la razon de ser y los elementos que se tienen que considerar en este
concepto. Es asi, como de ser simplemente una cuestion filantrépica, la
Responsabilidad Social se convirtié en un concepto que integra aspectos sociales 'y
ambientales en sus operaciones y su interaccion con los grupos de interés de forma
filantropica. (Dahlsrud, 2006).

En la década de los noventa las teorias sobre la Responsabilidad Social de los
Empresarios y las empresas adquieren madurez y aceptacion en el campo de la
teoria administrativa y organizacional. Esto se expresa en el cambio de percepcion
de las responsabilidades que tienen las empresas con el bienestar de los seres que
habitan este planeta, y a su vez, con la emergencia de nuevos referentes
epistemologicos que critican la forma tradicional de concebir el proceso
administrativo y proponen nuevas relaciones entre la empresa y el ambiente, y la
empresa y los trabajadores e inversores.

Hoy en dia la RSE se refiere a una forma de hacer negocios que toma en cuenta
los efectos sociales, ecolégicos y econdmicos de la accién empresarial, integrando
en ella el respeto por los valores éticos, las personas, las comunidades y el medio
ambiente. En este contexto, la mayor parte de autores consultados consideraron
que la RSE es una nueva filosofia empresarial, incluso algunos la consideran como
parte de una nueva cultura empresarial del siglo XXI. (Bestratén y Pujol, 2005; Arias,
2009).
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Perdomo y Escobar (2011) plantean que en sus inicios la reflexion sobre la relacion
business society, se dio mas desde la sociologia y la politica puesto que se
confronto el papel de la empresa, y de sus dirigentes, como actor social y, en
particular, sobre sus responsabilidades con respecto a las crecientes demandas
sociales surgidas de los efectos de la segunda posguerra. En la medida en que la
reflexion conceptual de la economia y la administracion se centré sobre este tema,
la pregunta fue cambiando (...) del énfasis en las responsabilidades empresariales
hacia el efecto de la orientacion social de las empresas sobre sus resultados, y hacia
la forma como esta orientacion social empresarial se involucraba y alineaba con la
estrategia de crecimiento y de competencia en los mercados. (Perdomo y Escobar,
2011).

La RSE se encuentra en una tercera generacion, en la cual el rol de los negocios y
de la empresa en la sociedad atrae la mayor atencion. En la primera generacion
qguedo claro que adoptar practicas socialmente responsables es rentable, en la
segunda, que este tema es estratégico y debe operacionalizarse. En el campo
administrativo este giro conlleva el paso de la filantropia empresarial a considerar la
responsabilidad empresarial como una estrategia que conduce a generar ventaja
competitiva y sustentabilidad. “Desde una perspectiva estratégica, la
responsabilidad social corporativa puede convertirse en una fuente de enorme
progreso social, a medida que las empresas aplican sus vastos recursos, experticia
y conocimiento a actividades que benefician la sociedad.” (Porter y Kramer, 2006,
p.44).

Para Perdomo y Escobar (2011) la evolucion progresiva del campo de la RSE
significa una mayor apropiacion teorica y metodolégica que permita describir,
analizar, explicar y comprender los comportamientos y mejores practicas
empresariales (best practices). Esto significa que en la medida que la RSE avanza
como campo de estudio se incrementan los estudios que identifican sus efectos en
aspectos micro y macroeconémicos, amén de consolidarlo en el campo académico
y profesional.

Porter y Kramer (2011) transcienden el concepto de RSE y hablan de Creacién de
Valor Compartido (CVC)’ y proponen que este concepto redefine los limites del
capitalismo. Desde la perspectiva de Mufioz (2013, p.83) “Este concepto, (...) se
centra fundamentalmente en tres grandes aspectos: reconcebir productos y
mercados, redefinir la productividad de la cadena de valor y permitir crear el

7 En adelante: CVC.
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desarrollo de clusters locales.” Esto significa que pas6 de ser un gasto a ser una
inversion estratégica, incluso algunas plantean relaciones positivas entre RSE y el
crecimiento y desarrollo econémico de los territorios (Navarro y Gonzales, 2006), o
entre el rendimiento social y el rendimiento financiero (Olcese, Rodriguez y Alfaro,
2008), o como factor de competitividad empresarial (Altzelai y Terradillos, 2012).

4.2 REPUTACION CORPORATIVA Y COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

Dussel (citado en Saavedra, 2012) plantea la competitividad “como el proceso de
integracion dindmica de paises y productos a mercados internacionales,
dependiendo tanto de las condiciones de oferta como de las de demanda” (p.99).
Segun la OCDES?, la competitividad “refleja la medida en que una nacién, en un
sistema de libre comercio y condiciones equitativas de mercado, puede producir
bienes y servicios que superen la prueba de los mercados internacionales, al tiempo
que mantiene e incrementa el ingreso real de su poblacion a largo plazo” (p.99).

Por otra parte, se entiende por competitividad empresarial "la capacidad de una
empresa para disponer de atributos que le permiten un desempefio empresarial
superior y le otorgan cierto tipo de ventaja sobre sus competidores, gracias a la
creacion de productos o servicios de valor". (Morales y Pech, 2000).

Para Alvarez y Rodriguez (1995), la competitividad empresarial puede ser entendida
como “la capacidad que tiene una empresa para colocar sus productos en el
mercado” (p. 97), consiguiendo “una mejor posicién en el mismo y, por tanto, una
mayor rentabilidad que sus competidores”. En consecuencia, se puede entender “la
competitividad como la capacidad que tiene la empresa para sobrevivir
rentablemente.” (p.12). Por tanto, cualquier “variable que le permita mantenerse en
el mercado y combatir a la competencia, puede ser considerada factor de
competitividad” (p.13).

Desde la perspectiva de Rubio & Aragén (2006) (citado en Saavedra, 2012) “Es la
capacidad de una empresa para, rivalizando con otras, alcanzar una posicion
competitiva favorable que permita la obtencion de un desempefio superior a las
empresas de la competencia”. Para Lall, Albadalejo y Mesquita (2005) (citado en
Saavedra, 2012), el concepto de competitividad proviene de la bibliografia sobre

8 Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos.
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administracion de empresas, y viene a ser la base para el andlisis estratégico
empresarial. “Las compafias compiten para captar mercados y recursos, miden la
competitividad segun su participacion relativa en el mercado o su rentabilidad y
utilizan la estrategia de la competitividad para mejorar su desempeino”. (p.100).

Los hallazgos investigativos desarrollados en ejercicios previos permiten inferir que
la reputacion corporativa es uno de los elementos de mayor relevancia para el logro
de la Competitividad Empresarial. Para Javier Fernandez (2009, citado en Alcala,
2007), la Reputacion Corporativa es el:

Prestigio consolidado y fundamentado que una entidad logra ante todos sus
stakeholders. Ese crédito debe estar cimentado en la respuesta acabada y
pertinente tanto técnica como ética de los compromisos asumidos por la entidad
y cada uno de sus componentes por lo que se refiere fundamentalmente a los
fines de la institucion.

Segun Charles Fombrun (1996) “la Reputacion Corporativa es un juicio de valor de
las empresas que los publicos efectian comparando imagen corporativa con los
valores y comportamientos que consideran ideales para la organizacion.” (p.72).
Rayner (2003) expone los riesgos reputacionales de las empresas y sostiene que
dicho riesgo surge de cualquier accion, evento o circunstancia que pueda afectar a
la reputacion corporativa, ya sea de modo adverso o de modo beneficioso. Desde
este punto de vista, el riesgo de reputacion puede ser considerado como el rango
de potenciales pérdidas o ganancias de una empresa, relacionado con su
comportamiento en un entorno particular y/o general.

Para Groenland (2002), la Reputacion Corporativa es un “concepto basicamente
emocional, dificil de racionalizar y expresar con palabras (p. 308)". Para diferentes
autores tales como, Smaiziene y Jucevicius. (2009); Rindova, Williamson y Sever
(2005); Mahon (2002) existe una dificultad para definir el concepto de reputacién
corporativa, debido a la ausencia de un enfoque comun desde todas las disciplinas
en las que el fenbmeno es estudiado tales como el mercadeo, la economia, la
sociologia y administracion. Lo han tratado como un concepto universal y no existe
aportacion entre los investigadores respectivos “parece que en cada disciplina hay
demasiado interés en utilizar su propio lenguaje” (Schultz, Hatch y Larsen, 2000).

No obstante, se evidencia un acuerdo general entre las distintas disciplinas
mencionadas anteriormente, considerando que la principal barrera para llegar a una
construccion del concepto es la confusién existente de reputacion con otros
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términos relacionados, como identidad, imagen, legitimidad, buena voluntad,
posicion, etc. Siendo los términos de imagen e identidad corporativas las que mas
se ha indagado en el estudio sobre la reputacion (Walker, 2010; Smaiziene y
Jucevicius, 2009).

En la literatura académica que hace referencia a la reputacion corporativa, la
definicion que hace Fombrun y Van Riel (1997), la cual dice que es "Una
representacion colectiva de las acciones pasadas y resultados de una compafiia
que describe su capacidad para proporcionar valiosos resultados a multiples
stakeholders. Mide la posicion relativa de una compafia internamente con sus
empleados (p. 10)” es una de las que tiene mayor difusidén y referencia en los
trabajos acerca de esta temética.

Una reputacién favorable es un recurso valioso dificil de imitar que permitirian a las
organizaciones lograr beneficios derivados, por ejemplo, cargar precios mas
elevados (Rindova, 2005); disminuir costos de transaccion (Roberts y Dowling,
2002); contratar empleados mas preparados a menor costo (Whetten y Mackey,
2002); atraer a nuevos clientes (Roberts y Dowling, 2002; Fombrun, 1996) o,
fidelizar a sus clientes (Fombrun y Van Riel, 1997) entre otros.

Por otra parte, Villamizar (2012) realiz6 una pesquisa documental en 6 medidores
de reputacién corporativa en el &mbito mundial, con el fin de construir un medidor
adecuado para valorar la relacion de interés y concluye que la reputacion es un
activo intangible fundamental para el desarrollo competitivo organizacional.
Asimismo, Alvarado y Schlesinger (2008) intentaron comprobar empiricamente la
relacion entre RSE y reputacion aplicando una encuesta a 358 estudiantes de una
universidad valenciana acerca de telefonia celular. Los resultados muestran que la
RSE juega un rol como una variable antecedente de la reputacion empresarial, es
decir, que las acciones de las empresas influyen en la decision de compra del
consumidor final.

Castro y Lopez (2006) indagan por la relacion entre reputacidon empresarial y
ventajas competitivas sostenibles en el tiempo. Estos autores proponen 6
caracteristicas de la reputacion corporativa: es de multiples dimensiones, se forma
en un lento proceso de acumulacion, bajo circunstancias historicas unicas, es de
caracter tacito, fruto de un proceso social complejo y de dificil manipulacion por
parte de la empresa. La investigacion concluye que la reputacion corporativa si es
una ventaja competitiva sostenible puesto que es valiosa, compleja, heterogénea y
de lenta acumulacion.
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Por todo esto, se infiere que la reputacion indica a los publicos cémo se producen
los productos y como son los procesos de trabajo, cuales son las estrategias y la
perspectiva de las comparfias en comparacidon con sus competidores, y qué
indicadores de calidad priorizan del conjunto de las acciones que realizan. Asi pues,
en el marco de sociedad de organizaciones gerenciables, las que tienen una mejor
percepcion, por parte de sus grupos de interés, de su imagen corporativa resultan
contar con mayores posibilidades de competir en el largo y plazo, ademas, tienden
a reducir los costos de transaccion de sus operaciones.

La siguiente tabla resumen hace un recorrido por los diferentes conceptos que se
tienen de Reputacion Corporativa, desde el afio 1988 hasta el afio 2010.

Cuadro 1. Conceptos sobre Reputacién Corporativa

Autor(es), Afio: Pagina Definicidn
"Un conjunto de atributos atribuidos a una
Weigelt y Camerer, 1988: 443 compafiia, inferidos de sus actuaciones en el
pasado".
"El resultado de un proceso competitivo en que las
Fombrun y Shanley, 1990: 234 compafiias indican sus caracteristicas clave a sus

constituyentes para maximizar su estatus social".
"Una representacion perceptual de las acciones
pasadas y perspectivas futuras de una compaiiia,

Fombrun, 1996: 72 que describe su atractivo global para todos sus
constituyentes en comparacibn con  sus
competidoras".

"Una representacion colectiva de las acciones
pasadas y resultados de una compafiia que
describe su capacidad para proporcionar valiosos
resultados a mdltiples stakeholders. Mide la
posicion relativa de wuna compafiia tanto
internamente con sus empleados.

"Una evaluacion afectiva del puablico de una
compariia en comparacion con otras compaiiias”.
"La evaluacién que los stakeholders de una
Deephouse, 2000: 1093 compafiia hacen de su afecto, estima, y
conocimiento”.

" una distribucion de opiniones (la
sobreexpresion de una imagen colectiva) acerca

Fombrun y Van Riel, 1997: 10

Cable y Graham, 2000: 929

Bromley, 2001: 316
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Autor(es), Afio: Pagina

Definiciéon

de una persona o entidad, en un grupo de colectiva
acerca de una persona o entidad, en un grupo de
stakeholders o de interés"

Mahon, 2002: 417

Utiliza la definicion de Webster’s (1983): "un ajuste
de cuentas, una estimacion, del término del latin
reputatus- ajustar cuentas, La estima que otros
tiene de una persona, cosa, 0 accién...ya sea
favorable o desfavorable.

Whetten y Mackey, 2002: 401

"Reputacion organizacional es un tipo especifico
de feedback, recibido por una organizacion de sus
stakeholders, referente a la credibilidad de los
reclamos de identidad de la organizacién"

Rindova et al., 2005: 1033

"Percepciones de los stakeholders de la capacidad
de una organizacion para crear valor con relacion
a sus competidores"

Rhee y Haunschild, 2006: 102

"La evaluacion subjetiva de la calidad percibida del
fabricante”

Carter, 2006: 1145

"Un conjunto de caracteristicas clave atribuidas a
una compafia por varios stakeholders"

Barnett et al., 2006: 34

"Juicio colectivo de los observadores de una
corporacién basados en la medida de los impactos
financieros, sociales y medioambientales
atribuidos a la corporacion a lo largo del tiempo"

Smaiziene y Jucevicius, 2009: 96

“Evaluacioén global de una compainia, socialmente
transmisible a lo largo del tiempo entre los
stakeholders, que representa las expectativas
hacia la compafiia, y el nivel de confianza,
favorabilidad y reconocimiento en comparacion
con sus competidoras”.

Walker, 2010: 370

"Una representacion perceptual agregada vy
relativamente estable de respecto a un criterio
especifico, en comparacion con algun estandar”

Reputacién  Institute  (Espafia)
www.reputationinstitute.com
http://www.reputationinstitute.com/

“conjunto de percepciones que tienen sobre la
empresa los diferentes grupos de interés con los
que se relaciona (stakeholders), tanto internos
como externos. Es el resultado del
comportamiento de la empresa desarrollado
capacidad para distribuir valor a los mencionados
grupos”.

Fuente: Tomado y Adaptado de Walker, 2010
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http://www.reputationinstitute.com/
http://www.reputationinstitute.com/

En sintesis, Arias y Serna (2015), indagan por la relacibn entre RSE vy
Competitividad. Algunos hallazgos de esta investigacion fueron:

La RSE favorece las condiciones de competitividad y de perdurabilidad de las
organizaciones empresariales y sus principales efectos se expresan en
reputacion frente a los consumidores. Sus mayores exigencias se concentran
en la gestiébn ambiental y financiera, por parte de los grupos de interés externos
y; en valor financiero y en la internalizacion en las operaciones, por parte de sus
grupos de interés internos.

Adicionalmente la RSE tiene efectos econdémicos a nivel macro vy
microecondmico. Los efectos microecondémicos se reflejan en fidelizacion de los
clientes, convocatoria a inversionistas responsables, mejora de la imagen y
percepcién de la organizacion como un buen ciudadano corporativo, y atraccién
de mejor talento humano. Los efectos macroecondmicos se coligan con la
competitividad agregada en la medida en que genera nuevos motores de
demanda, reduce costos al asumir politicas para hacer un uso sustentable de
los recursos, y genera desarrollo local y crecimiento econémico.

Por dltimo, la RSE favorece las condiciones de competitividad y de
perdurabilidad de las organizaciones empresariales. La empresa forma parte
del sistema social, por tanto, parte de su éxito consiste en ser percibida de una
manera legitima, como un ciudadano consciente y respetuoso, por parte de los
demas integrantes de la sociedad. En ese escenario es una tendencia cada vez
mas determinante en las relaciones entre las organizaciones empresariales y
los diversos grupos de interés con los que se relacionan estas, se enmarquen
en parametros de comportamiento socialmente responsable. De alli que (...) se
reafirma la intuicion: existe relacion positiva entre RSE y competitividad. (Arias,
2015, p.)
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5. DISENO METODOLOGICO

Esta investigacion recurre a técnicas de tipo documental, las cuales consisten en la
presentacion selectiva de lo que expertos ya han dicho o escrito sobre un tema
determinado recurriendo a productos de investigaciones cientificas, reportadas en
fuentes documentales como: libros, reportes de investigacion, informacion
estadistica, revistas cientificas, bases de datos, videos y peliculas y, a su vez,
permite presentar posibles conexiones de ideas entre varios autores y las ideas del
investigador.

Lo anterior entendiendo que la investigacién documental “surge como parte esencial
de un proceso de investigacion cientifica que se constituye como una estrategia
donde se observa y reflexiona sisteméaticamente sobre realidades, teéricas o no,
usando para ello diferentes tipos de documentos” (Rivera Rodriguez, 2008, pag. 7).

En este sentido se establecen los siguientes elementos metodoldgicos:

- Enfoque: Esta fase de la investigacion corresponde a un enfoque cualitativo,
que se sustenta en un paradigma comprensivo-interpretativo segun la
perspectiva de Tamayo (1999), puesto que parte del proceso de comprender
las relaciones que emergen entre las categorias principales de la investigacion.

- Tipo de Investigacion: La estrategia investigativa corresponde a una
investigacion de tipo documental.

- Disefio de Investigaciéon: El disefio, hace referencia a las etapas de la
investigacion, para Tamayo (1999) existen dos tipos de disefio: bibliogréfico y
de campo. El primero se utliza en los preliminares y desarrollo de la
investigacién, y el segundo en el trabajo de campo. En este caso, se trata de
una revision bibliografica.

- Poblacion Muestra: ScienceDirect, la base de datos especializada que se va a
revisar y que esta suscrita a la Universidad Tecnolégica de Pereira.

- Técnicas de Recoleccion de Datos: La técnica utlizada es la ficha
bibliografica, con esta herramienta se deja registro de todos los documentos
revisados, incluyendo datos de referencia y seleccién de elementos tedricos
relevantes.
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6. RESULTADOS METODOLOGICOS

Inicialmente se realiza busqueda en ScienceDirect el dia 06 de marzo de 2019 a
partir de los siguientes criterios: Revision de Articulos, Articulos de Investigacion,
Capitulos de Libro, Informacién de la Conferencia, Articulos de Datos, Revisiones
de Producto y Estudios de Replicacion.

Es de aclarar que la busqueda no esta orientada solo a resultados que tengan que
ver con modelos de reputacion o modelos de medicion de reputacion, sino que
incluye diferentes temas que son importantes para el proyecto de investigacién que
enmarca este trabajo de grado, por lo cual se obtienen 604 resultados distribuidos
de la siguiente manera:

Gréfica 1. Distribucion de Resultados -vs- Temas de Busqueda

62, 10%

m "Competitividad Sistémica"

101, 17% Y R
m Competitividad Sistémica
= MERCO

79, 13% RepTrak

m Reputacion

m Reputaciéon AND Competitividad

(0}
332, 55% m Reputacion AND Medicion

Fuente: Elaboracion propia

Una vez obtenidos los resultados de busqueda se hace uso de un filtro, a criterio
del investigador, en relacion con los articulos que tienen mas relacion y aporte al
proyecto de investigacion; después de este filtro, quedan sesenta y dos (62)
resultados distribuidos de la siguiente manera.
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Gréfica 2. Distribucion de Articulos -vs- Temas de Busqueda

m "Competitividad Sistémica”

m Competitividad Sistémica

10, 16%

MERCO
RepTrak
® Reputacion
® Reputacion AND Competitividad

m Reputacion AND Medicion

Fuente: Elaboracién propia

Ahora bien, una vez seleccionados estos 62 resultados se realiza revision del
resumen y conclusiones de cada uno para determinar cuales de estos tienen un
aporte significativo para la comprension de los modelos de medicion de reputacion
corporativa dando como resultado puntualmente dos (2) articulos, relacionados a
continuacion.

1. Disefio de un modelo de reputacién para cooperativas oleicolas.®
2. Medicion de la reputacién empresarial: problemaética y propuesta.®

En consecuencia, debido a la exigua cantidad de resultados finales obtenidos de la
revision de ScienceDirect, se decide buscar otros articulos de diferentes fuentes con
el objetivo de contrastar de manera mas amplia los modelos tedricos que tratan el
tema de reputacion corporativa.

9 Castilla Polo, F., Sanchez Hernandez, M., Gallardo Vazquez, D., & Ruiz Rodriguez, M. (10 de
diciembre de 2015). Disefio de un Modelo de Reputacion para Cooperativas Oleicolas. Revista
de Contabilidad, N° 19, 154-167. Obtenido de http://dx.doi.org/10.1016/j.rcsar.2015.10.003

10 Martinez, 1. M., & Olmedo, I. (2009). La Medicién de la Reputacion Empresarial: Problematica y
Propuesta. Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la Empresa, 15(2), 127-142.
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7. DESCRIPCION: PRINCIPALES MODELOS TEORICOS SOBRE
REPUTACION CORPORATIVA

Medir la reputacion corporativa es una labor de suma relevancia para el
direccionamiento estratégico de las organizaciones actuales. Esto, debido a la
importancia de este activo intangible y de esta capacidad dinamica como fuente de
ventaja competitiva, que permite alcanzar resultados de orden superior (Martinez &
Olmedo, 2009).

Pero esta labor no es facil, medir la reputacion de una organizacion se convierte en
una tarea de profunda sustentacion teérica porque requiere definir con mucha
claridad los elementos que influyen de manera directa en la percepcion que pueden
tener las partes interesadas sobre una organizacion. Ademas, y haciendo mencion
nuevamente de (Martinez & Olmedo, 2009), el comportamiento de los stakeholders
es cambiante y cualquier evento no calculado o proyectado puede hacer que la
reputacion corporativa se vea afectada positiva 0 negativamente.

Por consiguiente, existen distintos modelos de medicion de reputacion corporativa
gue han sido construidos por diferentes autores y organizaciones, por lo cual, para
el presente trabajo de investigacion se decide clasificar los modelos de reputacion
en tres (3) grandes grupos, quedando la siguiente distribucién:

1) Modelos de reputacion corporativa de orden principalmente académico.

2) Modelos de medicibn de reputacibn corporativa de alto prestigio,
reconocimiento y aplicacién internacional.

3) Modelos de medicién de reputacion corporativa construidos a partir de la
revision de otros modelos.

En relacion con lo mencionado en el parrafo anterior, a nivel teérico, (Martinez &

Olmedo, 2009) destacan las dimensiones mas relevantes de la reputacion
empresarial segun algunos autores:
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Tabla 1. Dimensiones de la Reputacion Empresarial

CAMERER (1988)

directivas, estrategia, posicion
financiera o responsabilidad
social)

(percepcidn publica de la
calidad)

Autor Dimensiones de la Reputacion Empresarial
Reputacion asociada a la
Reocion BN | Repuacin e oo | U O
WEIGELT Y A rzacion. cap Servicio -

valores, las premisas,
los simbolos v creencias
que forman parte de la
empresa)

acciones, clientes v aliados)

DOLLINGER er al. .. ; .. Reputacion del producto A i
(1997) Reputacion de la direccion (calidad) Reputacion Financiera
DE QUEVEDO (2001, [Rtfpb“‘?“;"n I_“t:ﬁm“t. - Reputacion externa
2003) aDAjadores, Aurechivos. (sociedad en general)

MARTIN et al. (2006)

Reputacién de Negocio

Reputacidn Social

CHUN (2005)

Imagen
(percepcion externa de los
stakeholders)

Identidad corporativa
(percepcion de los
stakeholders internos)

Identidad deseada
(percepcion que quieren
dar los directivos)

Fuente: Tomado de (Martinez & Olmedo, 2009, pag. 128)

De esta tabla de Dimensiones de la Reputacion Empresarial, se identifican dos (2)
grandes dimensiones en cuanto a los grupos de interés, como son la interna y la
externa; ademas, de una relacion directa de lo que se est4d percibiendo:
stakeholders internos perciben la empresa y los stakeholders externos perciben los
productos y/o servicios. Esa relacion se da en esas direcciones porque asi se refleja
el mayor el impacto de percepcion de reputacion de una organizacion. Por su parte,
algunos elementos como lo financiero o la cultura organizativa se podrian clasificar
dentro de la dimensién interna, aunque la reputacién financiera seria muy relevante
para los grupos de interés externos.

Por su parte, el (Foro de Reputacién Corporativa) mencionado en (Lopez Vazquez
& Sebastian Morillas, 2014) destaca que para edificar una buena reputacion
corporativa es necesario una gestion integrada de las siguientes variables
(dimensiones):

- Etica y buen gobierno

- Innovacion

- Productos y servicios (calidad y servicio al cliente)
- Entorno de trabajo

- Responsabilidad social corporativa

- Resultados financieros

- Liderazgo (visién de futuro)
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En consecuencia, después de este rapido acercamiento con varias de las posibles
dimensiones de la reputacion corporativa que permite visualizar a grandes rasgos
algunos componentes estructurales de la reputacién corporativa y, teniendo en
cuenta lo que plantean (Fombrun y Shanley, 1990; Dollinguer, Golden y Saxton,
1997) citados en (Castilla Polo, Sanchez Hernandez, Gallardo Vazquez, & Ruiz
Rodriguez, 2015), de que “no es posible acercarnos a medir la reputacion a través
de una variable unidimensional, sino que parece mas acertado plantear diferentes
subdimensiones que muestren las facetas de una variable considerada de
naturaleza multidimensional.” (pag. 158). Se procede a describir los principales
modelos de reputacion corporativa encontrados.

Lo anterior, con el fin visualizar no solo las dimensiones y atributos por cada modelo,

sino también algunos aspectos sobre la metodologia de medicion y sobre los
actores involucrados en el proceso.
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7.1 MODELOS DE REPUTACION CORPORATIVA DE ORDEN
PRINCIPALMENTE ACADEMICO

Se decide dar inicio con aquellos modelos de reputacion corporativa que han tenido
un caracter principalmente académico, esto, como un acercamiento en primera
instancia a la perspectiva tedrica para medir la reputacion empresarial segun
algunos autores destacados en ese campo.

7.1.1 Modelo de Medicion de Reputacion Corporativa propuesto por Cravens

Este modelo de medicion de reputacion corporativa llevado a cabo por Cravens y
otros autores en el afio 2003 y mencionado en (Castilla Polo, SAnchez Hernandez,
Gallardo Vazquez, & Ruiz Rodriguez, 2015), plantea una medida a través de 9
blogues, los cuales podemos ver a continuacion:

Cuadro 2. Componentes - Modelo de Reputacion Corporativa de Cravens

Componentes
Productos y servicios
Empleadores y proveedores
Relaciones externas y alianzas
Innovacion
Creacion de valor
Resultados financieros y viabilidad
Estrategia
Cultura
Capacidades intangibles

O XN g M~wWIN =

Fuente: Tomado de (Castilla Polo, Sanchez Hernandez, Gallardo Vazquez, & Ruiz
Rodriguez, 2015)

7.1.2 Modelo de Reputacion Corporativa propuesto por De Quevedo

“En el estudio realizado por De Quevedo (2003), la reputacién de las entidades
financieras espanolas era medida a través de cuatro dimensiones” [...]
“desagregadas en una serie de aspectos a valorar” (Martinez & Olmedo, 2009, pag.
133).
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Cuadro 3. Componentes - Modelo de Reputacion Corporativa de De Quevedo

Dimensiones

Aspectos a Valorar

Estrategia y gestion | e

Fortaleza financiera o solvencia

Aprovechamiento de los recursos o eficiencia
Posicién estratégica de la entidad de cara al futuro
Transparencia informativa con los accionistas
Calidad de la gestion

Clientes

Calidad de los servicios

Innovacién tecnolégica

Innovacion en los productos
Transparencia informativa con los clientes

Empleados J

Capacidad de atraer personal con talento
Capacidad de desarrollar y mantener al personal con talento
Transparencia informativa con los empleados

Sociedad .

Contribucién al mantenimiento y desarrollo de la economia
Contribucién a la promocién social y cultural
Transparencia informativa con la sociedad

Fuente: Tomado y adaptado de (Martinez & Olmedo, 2009)

7.1.3 Modelo de Reputacion Corporativa propuesto por Lopez e Iglesias

Este modelo surge en el afio 2006 planteado por Lopez e Iglesias a partir de “la
desagregacion de la reputacion realizada por Weigelt y Camerer en 1988” (Martinez
& Olmedo, 2009, pag. 132). El modelo presenta las siguientes modalidades o

categorias de analisis.

Cuadro 4. Componentes

- Modelo de Reputacién Corporativa de Lépez e Iglesias

Categorias

Descripcion

1. Reputacion vinculada al
negocio

Calidad del cuerpo directivo, responsabilidad social,
posicion financiera, innovacion, atracciéon y mantenimiento
de personal cualificado.

2. Reputacion del
producto o servicio

Calidad del producto o servicio ofertado.

3. Reputaciéon asociada a
la cultura organizativa

Innovacion, orientacion al cliente, trabajo en equipo, énfasis
en calidad, actitud estratégica y estilo directivo participativo.

Fuente: Tomado y adaptado de (Martinez & Olmedo, 2009)
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7.1.4 Modelo de Reputacion Corporativa propuesto por Peters y Waterman

Este modelo fue propuesto en el afio 1982 por Peters y Waterman para conocer
‘cudles eran las empresas de referencia en cuanto a excelencia se referia”
(Martinez & Olmedo, 2009, pag. 131). Peters y Waterman partian del supuesto de
gue las empresas se ajustaban a unos patrones o sistema de las siete eses de
McKinsey; es decir, se mueven en una constelacién formada por siete elementos
(Rodriguez Carrasco, 2004).

No obstante, este modelo de reputacion tuvo diferentes criticas debido a que se
encontraba muy sesgado, enfocandose principalmente en la “apreciacion del
mercado y no la del resto de stakeholders o grupos de interés fundamentales en la
valoracion de este concepto” (Martinez & Olmedo, 2009, pag. 132).

Cuadro 5. Componentes - Modelo de Reputacién Corporativa de Peters y Waterman

Componentes

1. Valores Compartidos -Shared values:
son el eje central del modelo y se refiere
a los valores y creencias en los que se
apoya la organizacion. Responde a las
preguntas: ¢Cuédl es el valor
fundamental de la organizacion? ¢En

2. Sistemas -Systems: son los
procedimientos y rutinas que
caracterizan cada puesto de trabajo y a
la empresa en general (financiero,
contratacion, promocién y evaluacion

qué creencias o valores se apoya?

del personal, de informacion).

Estrategia -Strategy: se refiere a la
planificacién de la empresa para asignar
los recursos escasos que posee en un
horizonte temporal determinado y asi
alcanzar los objetivos propuestos.

Estilo -Style: referido a la cultura
organizativa de la empresay como es el
comportamiento de los principales
directivos para alcanzar los objetivos de
la organizacion.

Estructura -Structure: es la forma en la
gue se relacionan las distintas unidades
de la organizacién. Podria adoptar
varias formas: centralizacion, divisiones
funcionales, descentralizadas, matricial,
red, holding.

Personal -Staff: hace referencia al
numero y cualificacion del personal en la
organizacion.

Habilidades -Skills: entendida como
aguellos recursos y capacidades que
diferencian al personal de la empresa y
distinguen a la misma del resto.
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7.1.5 Modelo de Reputacion Corporativa propuesto por Wessels

Este modelo de reputacion propuesto por Wessels en el afio 2003, y citado en
(Rodriguez Carrasco, 2004), establece que los beneficios de una buena reputacién
estan relacionados con:

La posibilidad de exigir un sobreprecio por los productos o servicios que presta
la empresa, el pago de precios mas bajos en sus compras, la atraccion de las
personas mas cualificadas en el mercado de trabajo, mayor lealtad por parte de
los consumidores y empleados y una mayor estabilidad en los ingresos (pag.
118).

En este modelo se establecen las siguientes dimensiones o pilares de la reputacion
corporativa, cada uno con sus respectivos aspectos o atributos, a saber:

Cuadro 6. Componentes - Modelo de Reputacién Corporativa de Wessels

Pilares Aspectos Relacionados

Competitividad, rentabilidad, riesgos de inversion y
perspectivas de crecimiento

Desempeifio financiero

Atractivo emocional Respeto, admiracion y confianza
Vision y liderazgo Cualidades de direccion
Entorno de trabajo Clima de trabajo, cultura y entorno

Responsabilidad social | Responsabilidad social corporativa
Calidad y atractivo de los productos y servicios, calidad
e innovacion

Productos y servicios

Fuente: Tomado y modificado de (Rodriguez Carrasco, 2004)
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7.2 MODELOS DE MEDICION DE REPUTACION CORPORATIVA DE ALTO
PRESTIGIO, RECONOCIMIENTO Y APLICACION INTERNACIONAL

7.2.1 Financial Times

El origen de este modelo data del afio 1988, el cual es elaborado por el peridédico
Financial Times que abarca no solo a empresas sino también a directivos. Exige
gue los directivos participantes ofrezcan 3 nombres de las empresas que mas
respeten y sus razones, en funcion de 5 dimensiones (Castilla Polo, Sanchez
Hernandez, Gallardo Vazquez, & Ruiz Rodriguez, 2015).

llustracion 1. Componentes - Modelo de Medicion de Reputacion Corporativa
Financial Times

Responsabilidad

social Respeto

Gobierno Creacion de
corporativo valor

Integridad

Fuente: Tomado y modificado de (Castilla Polo, Sdnchez Herndndez, Gallardo Vazquez, &
Ruiz Rodriguez, 2015), (Martinez & Olmedo, 2009) y (Rodriguez Carrasco, 2004)
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De acuerdo con (Martinez & Olmedo, 2009), estas dimensiones permiten detectar:

e Las empresas que mas se respetan.

e Las empresas que generan mas valor a los accionistas.

e Las empresas locales mas integras.

e Las empresas que se distinguen por su gobierno corporativo.

e Las empresas comprometidas con la responsabilidad social corporativa.

La metodologia de este modelo “consiste en una encuesta enviada en primer lugar
a mil directivos de méas de 60 paises pidiéndoles que nombren tres empresas del
mundo que mas respeten y las razones por las que merecen ese respeto”
(Rodriguez Carrasco, 2004, pag. 121). Posteriormente se hace uso de una
“poblacion de contraste: 100 gestores de fondos de inversion y 90 comentaristas de
medios de comunicacion y responsables de ONG’s” (Martinez & Olmedo, 2009, pag.
131).

7.2.2 Fortune

Este medidor es realizado por Fortune Magazine desde el afio 1987, el cual se
realiza afio tras afio, con el objetivo es medir la reputacién corporativa a través de
una encuesta a ejecutivos directores y analistas de empresas de diferentes
companfias de todo el mundo. Las comparfiias deben como minimo tener ingresos
de $10.000 millones de ddlares (Castilla Polo, Sdnchez Hernandez, Gallardo
Véazquez, & Ruiz Rodriguez, 2015).

llustracion 2. Componentes - Modelo de Medicion de Reputacion Corporativa
Fortune

o : = Valor de las inversiones a
- : : Calidad de sus productos y
Solidez financiera Uso de activos corporativos Competitividad global

Fuente: Tomado de (Castilla Polo, Sanchez Hernandez, Gallardo Vazquez, & Ruiz
Rodriguez, 2015), (Rodriguez Carrasco, 2004), (Martinez & Olmedo, 2009) y Fortunel!

11 Tomado de Fortune: https://fortune.com/worlds-most-admired-companies/2019/apple
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En estudios posteriores, (Martinez & Olmedo, 2009) concluyen que las
caracteristicas de las empresas con buena reputacion son: Marcan y cumplen
objetivos; Disefian estrategias segun objetivos; Buen disefio organizativo; Estilo de
direccion que fomenta el diadlogo, creatividad y aprendizaje; y Crean valor.

Por otro lado, las caracteristicas no presentes en las empresas con reputacion
excelente son la Responsabilidad social, Preocupaciéon por medio ambiente y
Sostenibilidad.

7.2.3 MERCO

Este modelo, elaborado desde el afio 2000, surge inicialmente en Espafia pero se
expande a diferentes paises del mundo, evalia anualmente la reputacion de las
empresas a través de encuestas de opinidn a directivos de empresas que facturan
mas de 60 millones de euros al afo (Villamizar Loaiza, 2012) y (Castilla Polo,
Sanchez Herndndez, Gallardo Vazquez, & Ruiz Rodriguez, 2015).

Adicionalmente, este modelo exige la valoracién a través de tres (3) aspectos:
general, sectorial y técnico, por lo que, ademas del cuestionario a directivos existe
una poblacién de contraste que permite completar la vision cualitativa de los
directivos. Dicha poblacién corresponde a entrevistas con responsables de
sindicatos, ONG’s y asociaciones de consumidores asi como la busqueda de
documentacion en fuentes secundarias (Martinez & Olmedo, 2009) y (Castilla Polo,
Sanchez Herndndez, Gallardo Vazquez, & Ruiz Rodriguez, 2015).

Los objetivos de este modelo, segun (Martinez & Olmedo, 2009), se centran en la
deteccion de:

Empresas con mejor reputacién corporativa y razones.

Empresas con mejor reputacion corporativa de cada sector.

Lideres con mejor reputacion corporativa.

Lideres y directivos mas reputados por sector.

Meéritos reales de cada una de las compaifiias que aparecen en el ranking.

a s ownhpeE
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Cuadro 7. Componentes - Modelo de Medicion de Reputacién Corporativo MERCO

Grupo de ) ) .
P Dimensiones Atributos
Expertos
. Resultados ¢ Beneficio
Analistas L. .
. ) econdmico- e Solvencia
financieros . . . L
financieros ¢ Potencial de crecimiento

Calidad de la oferta |  Valores del producto/ servicio
comercial (producto | e Valor de la marca
0 servicio) e Recomendacion de los clientes
Talento (Cultura e Calidad laboral
corporativa y calidad | e Marca empleador reconocida

Asociaciones de
consumidores

Sindicatos . . e
laboral - Reputacion | e Orgullo corporativo (Identificacion con el
interna) proyecto empresarial)
Dimensién global y | ¢ NUumero de paises en los que opera
presencia ¢ Cifra de negocio en el extranjero
internacional e Alianzas estratégicas internacionales
, .. e Comportamiento corporativo ético
ONG’s, Eticay p e P .
. . ¢ Contribucion fiscal al pais
periodistas responsabilidad R bilidad il
A : : e Responsabilida socia
economicos social corporativa P y

medioambiental
e Inversiones en 1+D
Innovacion ¢ Nuevos productos y servicios
e Cultura de innovacion y cambio

Fuente: Tomado y modificado de (Castilla Polo, Sdnchez Hernandez, Gallardo Vazquez, &
Ruiz Rodriguez, 2015), (L6pez Vazquez & Sebastian Morillas, 2014), (Martinez & Olmedo,
2009), (Rodriguez Carrasco, 2004), (Monitor Empresarial de Reputacién Corporativa,
2018) y (Pallarés & Lopez, 2017)

No obstante, es importante mencionar que este modelo ha variado sus grupos de
expertos de acuerdo con los cambios globales, en versiones anteriores (2016) no
estaban involucrados los medios de comunicacidn con actores los influencers, entre
los que se destacan: youtubers, instagramers, bloggers, gamers y algunos mas.

En el andlisis realizado en afo 2004 “la ética y responsabilidad social corporativa,
la dimension global y presencia internacional y la innovacion no eran consideradas
por los encuestados como factores prioritarios en su reputacion” (Rodriguez
Carrasco, 2004, pag. 125). Sin embargo, en el analisis realizado en el afio 2009 la
innovacion pasoé a ser una de las caracteristicas principales en la reputacion de las
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empresas (Martinez & Olmedo, 2009). Lo anterior, evidencia que la percepcién de
las caracteristicas principales o factores prioritarios para adquirir buena reputacion
también es dindmica, de ahi la importancia de realizar estas mediciones
periédicamente.

7.2.4 Instituto de Reputacién Corporativa

El Instituto de Reputacién Corporativa desarrolld6 en 1998 una propuesta de
medicion de reputaciéon en funcion de seis (6) dimensiones conocida como
Reputation Quotient, el cual “fue creado especificamente para obtener las
opiniones de los grupos de stakeholders de la empresa, tales como consumidores,
inversionistas, empleados o influenciadores dominantes” (Villamizar Loaiza, 2012,
pag. 105).

Sin embargo, dicho modelo ha sido lanzado y mejorado bajo el nombre de RepTrak,
el cual examina la relacién entre la conexibn emocional de los stakeholders y la
percepcion de 7 dimensiones (Castilla Polo, Sanchez Hernandez, Gallardo
Vazquez, & Ruiz Rodriguez, 2015) y (Lopez Vazquez & Sebastian Morillas, 2014).
Ademas:
Permite a las empresas conocer cual es su imagen reputacional, aportando
no solo la situacion en el momento en que se hace el estudio, sino que
posibilita la elaboracion de estrategias empresariales que permitan modificar
la imagen que tienen los diversos grupos de interés de la empresa (Villamizar
Loaiza, 2012, pag. 105).

Cuadro 8. Componentes - Modelo de Medicién de Reputacion Corporativa RepTrak

Dimensiones Atributos

e Relacion calidad — precio

e Responde por la calidad

e Calidad de productos y servicios

e Satisface necesidades de clientes

e Empresa innovadora

Innovacion e Adaptacion facil al cambio

e Lanza productos / servicios innovadores
¢ |gualdad de oportunidades

Entorno de trabajo | e Bienestar empleados

e Sueldo justo

Oferta
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Dimensiones

Atributos

Ciudadania

Contribuye a la sociedad
Proteccion del medio ambiente
Apoya causas sociales

Liderazgo

Bien organizada
Excelentes directivos
Lider fuerte y respetado
Vision clara de futuro

Integridad

Comportamiento ético
Uso responsable del poder
Abierta y trasparente

Finanzas

Rentable
Buenos resultados
Potencial de crecimiento

Fuente: Tomado de (Pallarés & Lépez, 2017)
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7.3 MODELOS DE MEDICION DE REPUTACION CORPORATIVA
CONSTRUIDOS A PARTIR DE LA REVISION DE OTROS MODELOS

Construidos a partir de la revision de otros modelos, con profundidad
tedrico/académica y de aplicacién practica.

7.3.1 Modelo de Mediciéon de Reputacion Corporativa propuesto por Castilla
Polo et al.

Este modelo fue propuesto por Castilla Polo y otros autores después de realizar una
investigacion en compaiiias oleicolas de México en el afio 2015 y establece cuatro
(4) dimensiones intangibles claves para la medicién de la reputacion Corporativa
(Castilla Polo, Sanchez Hernandez, Gallardo Vazquez, & Ruiz Rodriguez, 2015).

llustracion 3. Constructos - Reputacion Corporativa segun Castilla Polo et al.

f-lnnovacién de w ( *Premios al
productos y/o producto y/o a
procesos la empresa

Responsabilidad —

ﬁ .
Calidad -

*Sistema de
certificaciéon de
productos y/o
procesos

N\

-Memoria de
sostenibilidad

sInforme de RS

L )

Y,

Fuente: Tomado de (Castilla Polo, Sanchez Hernandez, Gallardo Vazquez, & Ruiz
Rodriguez, 2015)
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7.3.2 Modelo de Medicién de Reputacion propuesto por Martinez y Olmedo

Martinez y Olmedo (2009) proponen la medicién de la reputacién corporativa a
través de 2 areas fundamentales de estudio y analisis: La primera se divide en la
reputacion asociada a la empresa y la reputacion del producto/servicio. La segunda,
desde una perspectiva relacional diferencia el caracter interno y externo,
encontrando diferentes atributos que permitirian aproximarse a su medicion.
(Martinez & Olmedo, 2009) y (Castilla Polo, Sanchez Hernandez, Gallardo Vazquez,

& Ruiz Rodriguez, 2015).

Cuadro 9. Componentes - Modelo de Medicién de Reputacién Corporativa Martinez
y Olmedo

REPUTACION INTERNA DE LA
EMPRESA
e Localizacion.
e Capacidad directiva.
e Calidad de gestion.
o Estrategia empresarial.
¢ Estructura organizativa.
¢ Cultura organizativa.
¢ Conocimientos, habilidades y talentos
de los empleados.
¢ Posicién financiera.
e Responsabilidad social corporativa.
Percepcion de la actividad de la empresa de los
grupos de interés empresarial (trabajadores,
directivos, accionistas, clientes)

REPUTACION EXTERNA DE LA

EMPRESA

e Localizacion.

e Capacidad directiva.

e Calidad de gestion.

o Estrategia empresarial.

e Estructura organizativa.

¢ Cultura organizativa.

e Conocimientos, habilidades y talentos de

los empleados.
e Posicion financiera.

e Responsabilidad social corporativa.
Percepcion de la actividad de la empresa de los
grupos de interés externos (proveedores,
distribuidores, empresas colaboradoras,
sociedad en general)

REPUTACION INTERNA DEL
PRODUCTO / SERVICIO
e Calidad del producto / servicio.
e Calidad del proceso productivo.
¢ Investigacion y desarrollo: innovacion.
e Distribucion y logistica.
e Ventas

e Servicio postventa.
Percepcion del producto / servicio de los grupos
de interés internos.

REPUTACION EXTERNA DEL
PRODUCTO / SERVICIO
e Calidad del producto / servicio.
e Calidad del proceso productivo.
¢ Investigacion y desarrollo: innovacion.
e Distribucion y logistica.
e Ventas

e Servicio postventa.
Percepcion del producto / servicio de los grupos
de interés externos.

Fuente: Tomado de (Martinez & Olmedo, 2009)

43




8. CONVERGENCIA DE MODELOS DE REPUTACION CORPORATIVA

Los principales modelos de reputacién corporativa de orden principalmente académico y descritos anteriormente,
especificamente el de Cravens, De Quevedo, Lépez e Iglesias, Peters y Waterman y el de Wessels, convergen en
una serie de constructos (dimensiones/atributos) que permiten comprender, al menos de manera inicial, hacia donde
debe ser dirigida la reputacién de las organizaciones. Dicho esto, se visualiza a continuacién un cuadro comparativo
con los principales elementos por modelo, hasta llegar a un listado que representa la comunion entre estos.

Cuadro 10. Comparativo Modelos de Reputacion Corporativa de Orden Principalmente Académico

De Quevedo

Lopez e Iglesias

Peters y Waterman

Cravens

Wessels

Atributo

Dimensiéon

Dimensiéon Atributo

Dimensiéon Atributo
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De Quevedo

Lépez e Iglesias

Peters y Waterman

Cravens

Wessels

Dimension

Atributo

Dimension

Atributo

Dimension

Atributo

Dimension

Atributo

Dimension

Atributo

Empleados

Capacidad
de atraer
personal
con talento

Reputacién
vinculada al
negocio

Atraccion y
mantenimie
nto de
personal
cualificado

Personal

Cantidad de
personal
cualificado

Capacidad
de
desarrollar y
mantener al
personal
con talento

Transparen
cia
informativa
con los
empleados

Reputacién
asociada a
la cultura
organizativa

Trabajo en
equipo

Estilo

Cultura
organizativa

Empleadore
Sy
proveedore
(S

Cultura

Entorno de
trabajo

Clima de
trabajo

Entorno

Cultura

Sociedad

Contribucié
n al
mantenimie
ntoy
desarrollo
de la
economia

Contribucio
nala
promocion
social y
cultural

Transparen
cia
informativa
con la
sociedad

Reputacién
vinculada al
negocio

Responsabil
idad social

Responsabil
idad social

Responsabil
idad social
corporativa
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De Quevedo

Lopez e Iglesias

Peters y Waterman

Cravens

Wessels

Atributo

Dimension

Dimension Atributo

Dimension Atributo

Dimension Atributo

Dimension Atributo




De Quevedo Lépez e Iglesias Peters y Waterman Cravens Wessels

Dimension Atributo Dimension Atributo Dimension Atributo Dimension Atributo Dimension Atributo

Fuente: Elaboracion propia

Del cuadro anterior, se destacan las siguientes dimensiones y atributos por ser aquellos en los que hay més
semejanza, uniformidad y concordancia:

% Productos y Servicios
+ Calidad de los productos y servicios
¢ Orientacion al cliente
+ Atractivo de los productos y servicios

% Innovacién
¢ Innovacion de los productos y servicios
¢ Capacidades intangibles
¢ Innovacion tecnolégica

% Entorno de Trabajo
¢ Transparencia con los empleados
¢ Trabajo en equipo
¢ Cultura organizativa
¢ Clima de trabajo
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% Responsabilidad Social
¢ Promocion social y cultural
¢ Transparencia con la sociedad
¢ Contribucion al mantenimiento y desarrollo de la economia

% Desempefio Financiero

Creacioén de valor
Competitividad
Rentabilidad

Perspectiva de crecimiento
Resultados financieros

*® & & o o

% Estrategia
¢ Comportamiento de los directivos
¢ Planificacién de la empresa
¢ Calidad del cuerpo directivo
¢ Transparencia con los accionistas

% Estructura
¢ Valores y creencias de la organizacion
¢ Forma relacional y distributiva de la organizacion

% Relaciones Externas y Alianzas
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Por su parte, los principales modelos de medicion de reputacién corporativa de alto prestigio, reconocimiento y
aplicacion internacional, concretamente: Financial Times, Fortune, MERCO y RepTrak se relacionan como podemos
ver en el siguiente cuadro, y a partir de este, se obtienen algunas dimensiones y atributos principales que seran parte
de la base para el disefio del modelo de reputacion corporativa a proponer.

Cuadro 11. Comparativo Modelos de Medicion de Reputacion Corporativa de Alto Prestigio, Reconocimiento y
Aplicacion Internacional

RepTrak Merco Fortune Financial Times
Dimensiones Atributos Dimensiones Atributos Dimensiones |Atributos| Dimensiones |Atributos
Relacion calidad- Valores del
precio producto/servicio
Responde por la
calidad Calidad de la Valor de la marca Calidad de
Oferta Calidad de productos Oferta productos / - - -
y Servicios Comercial servicios
Satisface .
. Recomendacion de
necesidades de .
. los clientes
clientes
Empresa innovadora Inversiones en |+D
Adaptacion facil al Cultura de
. cambio . innovacion y cambio .
Innovacion Innovacion Innovacion - - -
Lanza productos /
. Nuevos productos y
servicios .
) servicios
innovadores
Igualdad de .
9 . Orgullo corporativo
oportunidades Gerencia de
Trabajo Bienestar empleados Talento Calidad laboral ersonas - Respeto -
. Marca empleador P
Sueldo justo .
reconocida
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Contribuye a la

Contribucion fiscal al

sociedad pais
., . Etica Responsabilidad - Responsabilidad
. .| Proteccion del medio y .p Responsabilidad P .
Ciudadania . Responsabilidad | social y . social
ambiente . . . social .
Corporativa | medioambiental corporativa
Apoya causas Comportamiento
sociales corporativo ético
.. Solidez
Rentable Beneficio . .
financiera
Result . tiv .,
. Buenos resultados esu’ at'jos Solvencia Uemee at? s Creacion de
Finanzas Econdmico- corporativos valor
. Financieros . Valor de
Potencial de Potencial de : .,
. . inversion a largo
crecimiento crecimiento
plazo

Fuente: Elaboracion propia
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Del cuadro anterior, se destacan las siguientes dimensiones y atributos por ser aquellos en los que hay mas
semejanza, uniformidad y concordancia:

s Oferta Comercial
¢ Calidad de productos y servicios
+ Garantias
+ Valores del producto/servicio
+ Valor de la marca
¢ Recomendacion de clientes

% Innovacién
¢ Inversiones en I+D
¢ Cultura de innovacion y cambio
¢ Nuevos productos y servicios

% Gestion de Personas
¢ Igualdad de oportunidades
¢ Bienestar empleados
¢ Sueldo justo
¢ Orgullo corporativo
¢ Calidad laboral

% Responsabilidad Social
¢ Contribuye a la sociedad
¢ Proteccion del medio ambiente
¢ Apoya causas sociales
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¢ Comportamiento ético

¢ Creacion de Valor

Rentable

Potencial de crecimiento
Solvencia

Solidez financiera

Uso de activos corporativos
Valor de inversion a largo plazo

*® & & 6 o o

% Integridad
¢ Comportamiento ético
¢ Uso responsable del poder

% Liderazgo
¢ Bien organizada
+ Excelentes directivos
¢ Lider fuerte y respetado
¢ Vision clara de futuro

% Competitividad Global
¢ Numero de paises en los que opera
+ Cifra de negocio en el extranjero
¢ Alianzas estratégicas internacionales
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Por ultimo, con base en dos (2) modelos de medicidn de reputacidn corporativa construidos a partir de la revision de
otros modelos: el propuesto por Castilla Polo et al. y el propuesto por Martinez y Olmedo, también se obtienen algunas
dimensiones y atributos que seran parte de la base para el disefio del modelo de reputacién corporativa a proponer.

Cuadro 12. Comparativo Modelos de Medicion de Reputacion Corporativa construidos a partir de la Revisidon de otros

Modelos
Martinez y Olmedo Castilla Polo et al.
Dimensiones Atributos Dimensiones Atributos
Calidad del producto / servicio Sistema de Certificacion de
., Distribucién y logistica Productos
Reputacion del yog .
" Ventas Calidad : e
Producto / servicio — Sistema de Certificacion de
Servicio postventa
: : Procesos
Calidad del proceso productivo

Cultura organizativa

Reputacion Interna

Conocimientos, habilidades y talento - -
de la Empresa

de los empleados

Reputacion Interna
de la Empresa
Reputacion Interna
de la Empresa

Responsabilidad | Memoria de Sostenibilidad
Social Informes de Responsabilidad Social

Responsabilidad social corporativa

Posicion Financiera - -
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Martinez y Olmedo Castilla Polo et al.

Dimensiones Atributos Dimensiones Atributos
Reputacion Interna
de la Empresa

Localizaciéon - -

Fuente: Elaboracion propia

Del cuadro anterior, se destacan las siguientes dimensiones y atributos por ser aquellos en los que hay mas
semejanza, uniformidad y concordancia:

% Reputacién del Producto / Servicio

Calidad del producto / servicio

Distribucién y logistica

Ventas

Servicio postventa

Calidad del proceso productivo

Sistema de Certificacion de Procesos / Productos

*® & & 6 o o

% Innovacioén
¢ Innovacion Productos
¢ Innovacién Procesos

% Reputacién Interna de la Empresa
¢ Estructura organizativa
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% Reputacion Interna de la Empresa
¢ Cultura organizativa
+ Conocimientos, habilidades y talento de los empleados

% Responsabilidad Social
¢ Memoria de Sostenibilidad
¢ Informes de Responsabilidad Social

% Reputacién Interna de la Empresa
¢ Posicion Financiera

% Reputacion Interna de la Empresa
+ Capacidad directiva
+ Calidad de gestién
¢ Estrategia empresarial

< Premios

¢ Premios al Productos
¢ Premios a la Empresa
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9. DISENO DE UN MODELO TEORICO DE REPUTACION CORPORATIVA

El disefio de este modelo se sustenta en el andlisis de los principales modelos
descritos en los articulos objeto de revision de este trabajo investigativo, la
percepcion y expresion propias del autor, asi como la opinion de otros
investigadores que hacen parte del proyecto de investigacion “Relaciones
Emergentes entre Reputacion y Competitividad Empresarial en las Organizaciones
que pertenecen al Pacto Global Colombia en Risaralda”y el cambio de perspectiva
con un elemento fundamental como es la Creacion de Valor Compartido (CVC).

El modelo contiene en su interior los procesos de la organizacidbn que son mas
sensibles a la percepcion de los grupos de interés internos y externos, ademas estos
procesos representan las principales dimensiones halladas en los demas modelos
revisados, que fueron seleccionados a partir del analisis comparativo de los distintos
grupos de modelos tedricos. El criterio de este disefio de modelo de reputacion
corporativa para utilizar <procesos> en vez de dimensiones o constructos, tiene que
ver con comprender la CVC como una estrategia transversal que interviene en todos
los procesos de la organizacion y que, para este caso puntual, interviene en aquellos
relacionados de forma mas influyente en la reputacion corporativa.

En definitiva, los procesos que componen el modelo de reputacién corporativa
propuesto son:

Mercadeo y Publicidad

Ciclo de Vida

[+D+i

Gestion Humana

Direcciéon y Planeacion

Gestion Financiera

ogkwbhE

Asimismo, para establecer los atributos de este modelo de tedrico de reputacion
propuesto, se seleccionaron los de mayor coincidencia en el analisis comparativo y
aguellos que complementaban cada una de las dimensiones. Estos atributos, estan
listados después de cada cuadro comparativo en el numeral ocho (8) del presente
trabajo. Ademas, es importante aclarar que al retirar la dimension que tiene que ver
con la RSE, los atributos correspondientes a este tema, quedan incluidos y
distribuidos en los procesos ya mencionados.
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Figura 1. Propuesta de Modelo Tet6rico de Reputacion Corporativa
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Fuente: Elaboracién propia

Como podemos ver en el modelo, el grupo de procesos: Mercadeo y Publicidad,
Ciclo de Vida e I1+D+i, a diferencia de los otros procesos, tienen una percepcion mas
profunda por parte del grupo de interés —Cliente—; asimismo, una retroalimentaciéon
mas influyente por parte de este, lo cual se visualiza graficamente con las dos (2)
lineas continuas que salen de este stakeholder a diferencia de las lineas punteadas
de las otras partes interesadas. Esto, debido a la interaccién directa que se tiene
con este grupo de interés.
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Por otro lado, es importante mencionar nuevamente que, la CVC como mejor
expresion de la RSE, se plantea como una estrategia organizacional transversal a
la organizacion, por lo cual en este disefio de modelo no se plantea como una
dimension y/o atributo puntual y particular, sino como una filosofia administrativa
elegida por la direccidn con intervencion e influencia en, por lo menos, los procesos
representados en este modelo.

Lo anterior, a partir de entender la CVC como una realidad organizacional para el
desempefio y crecimiento responsable de las organizaciones y de la interaccién de
doble via con todos los grupos de interés para generar valor. Es decir, irradiar una
reputacion corporativa'? positiva hacia los diferentes grupos de interés hace que la
organizacién sea mas competitiva, pero la CVC no genera una reputacion superflua
para obtener mayores rendimientos financieros o mas porcion de mercado, entre
otros objetivos importantes de las organizaciones; sino que genera reputacién como
expresion real de un trabajo correcto, ético y responsable, expresado en el conjunto
organizacién y en los productos/servicios que esta presente a la sociedad.

12 Expresada en la Propuesta de Modelo Teérico de Reputacion Corporativa como: RC, y
acompafiada por dos (2) flechas rojas continuas que indican la expansion paulatina por los dos (2)
grupos de interés existentes.
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10. CONCLUSIONES

Esta investigacion de tipo documental basada en la presentacion selectiva de lo que
expertos ya han dicho sobre un tema determinado, permitio establecer conexiones
y disyuntivas entre diferentes autores y las ideas del investigador respecto a los
modelos de reputacién corporativa, sus dimensiones, atributos y su relacién con los
diferentes grupos de interés.

Por consiguiente, se refuerza la importancia de comprender la reputacion
corporativa desde una perspectiva sistémica, es decir, desde los componentes
(dimensiones, atributos) y desde las relaciones ya mencionadas, porque de esta
manera, es posible visualizar la expansion de la reputacion corporativa hasta su
influencia en la competitividad empresarial.

Ahora bien, en relacion a la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) como pieza
fundamental del presente trabajo de investigacion, se puede ver como en el inicio
en varios modelos de reputacion no es considerada como un constructo
determinante de estos, pero también se ve como los cambios globales que han dado
mayor importancia a las buenas practicas de RSE y a la Creacion de Valor
Compartido (CVC), hacen que esta dimension se posicione como un elemento
relevante para la reputacion de una organizacion. Por lo tanto, este tipo de
dinamismos refuerzan el ejercicio del actuar responsable como un elemento
diferenciador que se refleja en ventajas competitivas a partir de una buena
reputacion.

Lo anterior, conlleva a la conclusién de que para aprovechar de mejor manera la
CVC, se debe considerar como una estrategia de direccion, que es transversal a
toda la organizacion y no como una variable particular que se mide bajo algin
esquema de medicién de reputacién corporativa.

En este sentido, al entender la reputacién como un constructo dinamico, de dificil
sostenimiento debido a los imprevistos que pueden impactar positiva o
negativamente en lo construido durante afios, la CVC funciona como un soporte
estratégico que evita percepciones incorrectas, sean estas positivas o negativas por
parte de los stakeholders; es decir, evita reputaciones efimeras a cambio de
reputaciones mas solidas y sostenibles.
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Ademas, y partiendo del consenso de varios autores en que la CVC o su expresion
anterior de RSE tiene efecto importante en la competitividad de las organizaciones,
se puede decir entonces que si se plantea de manera adecuada el puente CVC 2
Reputacion - Competitividad Empresarial, se veran resultados muy positivos y con
la caracteristica de poder sostenerse y repetirse mientras se siga estableciendo ese
puente y mientras se le apunte a las dimensiones y atributos mencionados.

Por otra parte, se debe destacar la dimension —Innovacion— y su contexto en el
proceso de I+D+i, pues se erige también como una dimension fundamental de la
reputacion corporativa, segun lo recogido en el recorrido por los principales modelos
tedricos de reputacion corporativa.

Por dltimo, mencionar que de acuerdo a las apreciaciones de algunos autores y
también teniendo en cuenta los pocos resultados de busqueda obtenidos en
ScienceDirect, se infiere que la medicion de la reputacién corporativa es un tema
poco trabajado, o al menos a nivel de Latinoamérica.
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