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Resumen:
Las investigaciones en reputacion corporativa se concentran en el siglo XXI. El presente
articulo de reflexidn, a través de una investigacion sistematica, presenta los abordajes que la
literatura cientifica ha hecho del término, las dimensiones que emergen de su estudio, los
enfoques, hallazgos, y los retos que implica investigarla. Las dimensiones identificadas son:
definicion, perspectiva del consumidor, relacion cultura/reputacion, perspectiva de los
empleados, reputacibn como ventaja competitiva e impacto de los resultados
organizacionales. Los retos en la investigacion se agrupan en demarcacion del concepto,
sistema de medicién y utilidad préctica. Los autores llaman la atencidn de incorporar a los
estudios en general las implicaciones que han generado y las que seguiran generando los
desarrollos de la denominada cuarta revolucion industrial.
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Abstract:
Research in corporate reputation are concentrated in the 21st century. The present article,
through a systematic investigation, presents the approaches that the scientific literature has

made of the term, the dimensions that emerge from its study, the approaches, findings, and



the challenges involved to investigating it. The dimensions identified are: definition,
consumer perspective, culture / reputation relationship, employee perspective, reputation as
a competitive advantage and impact of organizational results. The challenges in the research
are grouped in the demarcation of the concept, measurement system and practical utility. The
authors call attention to incorporate to the studies in general the implications that have
generated and those that will continue generating the developments of the called fourth
industrial revolution.
Keywords: Corporate reputation, corporate governance, dimensions, research.
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1. Introduccion
La pregunta central del gobierno de las organizaciones es ;como crear valor a los diferentes
componentes de la organizacion? Las respuestas a esta cuestion han gravitado en torno a
cinco conceptos: eficiencia, eficacia, gobierno corporativo, ética y responsabilidad social, y
emprendimiento e innovacion. (Barbosa, Pifieros y Noguera, 2013). En el marco del gobierno
corporativo, la reputacion corporativa RC ha venido ocupando la atencion de investigadores
desde la década de los ochenta, siendo estudiado este fenomeno desde diversas
aproximaciones teoricas, con diferentes enfoques epistemoldgicos y metodoldgicos (Weigelt
y Camerer, 1988). Resultado de lo anterior hoy se encuentra un cuerpo de conocimiento que
requiere ser analizado y estructurado, como parte del proceso de configuracion y desarrollo
del gobierno corporativo.
El presente articulo de reflexion, a través de una revisién sistematica (Anzola, Barbrook-

Johnson y Cano, 2017), identifica los abordajes hechos en la literatura al concepto de RC, las



dimensiones que emergen a partir de las investigaciones, los enfoques y hallazgos, asi como
los retos en su investigacion.

2. Metodologia
Se hizo una revision sistematica (Anzola et al., 2017). La pregunta que orientd la
investigacion fue ¢Cuales son los abordajes que han caracterizado el estudio del concepto
RC? Para contestar la pregunta se disefié una estrategia de bisqueda sélida y transparente
que permitio identificar la literatura pertinente publicada (Anzola et al., 2017).
Para identificar la literatura se utilizé como fuente terciaria (Vera, 2009) el sistema integrado
de basqueda del CRAI (Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion) de la
Universidad del Rosario, el cual incorpora treinta y seis bases de datos (fuentes secundarias).
Se seleccionaron articulos cientificos que cumplieran con los siguientes criterios (Vera,
2009): a) El tema sea RC, b) uso de una metodologia cientifica, c) autores identificados y
vinculados a una IES o un centro de investigacion, d) idioma inglés o espafiol, d) documento
publicado en una revista cientifica o resultado de un evento académico internacional, y e)
documentos publicados en 1988 al 2017. En el anexo 1 se registran los datos de los articulos
seleccionados para el estudio.
De la revision se identificaron las tematicas de investigacion, a través de un abordaje
cronoldgico del concepto y su fundamentacion tedrica, indicando los autores mas citados en
cada una de las tematicas, sus inicios, influencias, metodologia de estudio y aportes a cada
uno de los campos. Se analizaron casos de estudios citados en sectores, paises y poblaciones.
Dichas tematicas fueron: a) concepto y dimensiones emergentes de su estudio, b) enfoques y
hallazgos, y c) retos en la investigacion.

3. Concepto y dimensiones emergentes de su estudio



Hoy la RC en los términos sefialados por Chun (2005), es un paradigma cuyo estudio y
definicién estan determinados por la perspectiva desde la cual se construye, y demarcado por
la necesidad de tener presente en su estudio aspectos internos y externos que no pueden ser
tratados por separado; cada una de estas perspectivas demarcan seis dimensiones que
emergen del estudio del fenémeno: a) definicion, b) perspectiva del consumidor, c) relacién
cultura y reputacion, d) perspectiva de los empleados, €) la reputacion como una ventaja

competitiva y f) impacto en los resultados de la organizacion, ver Figura 1.
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Figura 1. Dimensiones de la Reputacién Corporativa. Elaboracién propia.

Walker (2010) en su investigacion resalta la necesidad de construir una definicion que pueda
ser aceptada y comprendida, y llama la atencion acerca de avanzar en la construccién de un
marco tedrico sélido y coherente. Una definicidén de reputacion corporativa constituye la
primera dimensién que ha emergido del estudio del fendmeno.

Un elemento en comun a todas las definiciones y que configura la segunda dimension
emergente, es la forma en que los consumidores ven y juzgan la empresa; lo anterior se
evidencia en la propuesta de Walsh y Beatty (2007, p 129) “la evaluacion global del cliente

de una empresa basada en sus reacciones a los bienes, servicios, actividades de



comunicacion de la empresa, interacciones con la empresa 0 sus representantes y grupos
constitutivos ... 7. Este comin denominador da fundamento a la orientacion que la alta
direccion tiene hoy en dia hacia el cliente o consumidor.

Desde al afio 2009 se encuentran una serie de estudios en torno a la relacion entre cultura 'y
reputacion. Los estudios en esta tercera dimension han aportado en la comprension de la
relacion desde los siguientes enfoques: impacto, evaluacion, marcos tedricos y conceptuales
relativos al desarrollo institucional y la cultura nacional. Estos mismos estudios permiten
concluir que los sesgos sistematicos que emergen a nivel de pais al momento de realizar
comparaciones del concepto en cada cultura, son el principal obstaculo para lograr
comprender el fendmeno. (Deephouse y Newburry, 2009).

La cuarta dimensién corresponde a las percepciones de los empleados de la compafiia, cuyas
investigaciones se han enfocado en el impacto que la reputacion percibida tiene sobre el
estado emocional, apego, satisfaccion y seguridad laboral (Chun y Davies, 2010), asi como
la correlacién entre la ubicacion de la oficina, las actitudes del trabajador y su desempefio
(Chun y Davies, 2010). Los vinculos de valor con los proveedores demarca la quinta
dimensién la cual se circunscribe a la busqueda de ventajas competitivas a partir de la
diferenciacion y estructuracion de la propia marca, asociadas a la generacion de valor y el
posicionamiento (Lai, Chiu, Yang, y Pai, 2010). Los estudios en torno a la importancia y
utilidad que tiene para los diferentes actores de todo sector econémico, medir la RC, los
diversos indicadores y la necesidad o no de los ranking (Sarstedt, Wilczynski y Melewar,
2013), constituye la sexta y Gltima dimension emergente del estudio de la RC.

4. Enfoques y hallazgos



Los andlisis hechos buscando aproximarse al concepto de RC, permitieron a Walsh y Beatty
(2007) identificar los tres principales enfoques de la reputacién corporativa. El primero,
corresponde a las expectativas que tienen los diferentes grupos de interés con relacion al
comportamiento de las empresas en la sociedad, las cuales se basan en percepciones (Walker,
2010) que impactan directamente en las ventas y ganacias (Groenland, 2002). El segundo
estudia la relacién entre los resultados y la caracterizacion de la empresa, la cual tarda muchos
afios en construirse (Chun'y Davies, 2010). El Gltimo enfoque contextualiza y demarca todos
sus estudios en torno a la confianza (Sarstedt et al., 2013), que permiten que la RC sea estable
y duradera (Walker, 2010).

La investigacién de la segunda dimension perspectiva del consumidor, se ha enfocado al
impacto del tamafio de la empresa 'y su comportamiento (Page y Fearn, 2005), la calidad de
las relaciones de la organizacion con el medio ambiente (Abimbola y Vallaster, 2007), la
calidad de los productos y servicios (Page y Fearn, 2005), el tipo de experiencias percibidas
al adquirir los productos y servicios (Raza, Lynch, Melewar y Jin, 2015). Los estudios
muestran que estos aspectos son de gran utilidad para las empresas al momento de estructurar
su estrategia corporativa, y lograr que sea perdurable en el tiempo.

En la tercera dimensién, relacién cultura y reputacidn, los autores llaman la atencién en torno
a la necesidad de tener presentes los sesgos sistematicos que pueden darse en cada pais
(Bartikowski, Walsh y Beatty, 2011). Deephouse y Newburry (2009) plantean, tomando
como fundamento la propuesta de Hofstede (2001), cinco enfoques para estudiar esta
dimensién: a) desarrollo institucional. b) masculinidad. c) evitacién de la incertidumbre, d)

distancia de poder, y e) individualismo. Los resultados permitieron concluir que a mayores



niveles de desarrollo institucional tiene menor relevancia la RC y que no existe una relacion
significativa entre los retornos de la inversion y la reputacion.

En cuanto a la perspectiva de los empleados correspondiente a la cuarta dimension, tiene
como primer enfoque la relacion entre RC y los aspectos emocionales. Los estudios muestran
que si los empleados perciben que su empresa es integra, goza de un clima célido, son tenidos
efectivamente en cuenta y existe conciencia entorno a las necesidades de los trabajadores, se
genera en ellos apego, satisfaccion y seguridad laboral. Otro enfoque es la relacion entre la
RC vy el desempefio, en el cual se evidencié que cuando los empleados tienen una vision
negativa de la compafiia la eficiencia del desempefio de los trabajadores se reduce asi como
la relacion con los clientes (Chun y Davies 2010). En relacion con lo anterior, Rosa Chun y
Gary Davies (2010) encontraron que si el empleado trabaja en en la oficinas centrales de una
compafiia tendra méas actitudes positivas hacia la misma, asi como el contar con espacios
adecuados. Lo anterior hace que la percepcion de la reputacion de la compafiia sea de mejor
calidad.

En cuanto a la quinta dimensién, la reputacion como una ventaja competitiva, un primer
enfoque se relaciona con la reputacion como factor de diferenciacion y que se construye a
partir de la informacion disponible de las empresas (Fombruny Shanley, 1990). Otras de las
investigaciones se enfocan en la relacion de la reputacién, la cual se logra fortaleciendo las
propias marcas, y la calidad de la relacion con los proveedores, que a su vez se complementa
con la capacidad de posicionamiento; para su construccidn es necesario seguir politicas de
produccion, calidad, control, etc. (Castro, 2008).

Los resultados de estos estudios muestran como un nivel de reputacion corporativa alto

permite a la compafiia mayor diferenciacion frente a su competencia. Adicionalmente, los



estudios afirman que las organizaciones mejoran su posicionamiento y RC en la medida en
que involucran en su gestidn acciones tendientes no solo a satisfacer sus clientes sino también
a sus accionistas, empleados, estado, comunidad y proveedores (Lai et al., 2010).
Bésicamente la reputacion es un cimulo de imagenes y la forma en como el publico ve a la
organizacion (Kirkman, Lowe, y Gibson, 2006)

En lo relacionado con el impacto de la RC en los resultados de la organizacion, sexta
dimension, Lai et al, (2010) analiza un primer enfoque sobre la relacién que existe entre el
valor de marca industrial y la RC, encontrando que la RC y el valor de marca industrial
(propia) tienen efectos mediadores en la relacion entre la Responsabilidad Social Corporativa
y el desempefio de la marca. Si la Responsabilidad Social Corporativa es visible para los
compradores, mayor va a ser la reputacion de la empresa de los proveedores haciendo que el
valor de su marca sea mucho mayor. Un segundo enfoque es el de la relacién con los
resultados financieros, el cual reporta una relacion directa entre el desempefio financiero y la
reputacién, una mejor reputacién correlaciona con un mejor desempefio financiero. El otro
enfoque de este dimension esta constituido por los esfuerzos de diversos investigadores de
medir la RC. Marko Sarstedt, Petra Wilczynski, T.C. Melewar (2013) resaltan dichos
esfuerzos, sin embargo precisan como estas mediciones tienen discrepancias en cuanto a las
calificaciones asignadas, lo cual no permite tener claridad en torno a varias de las
dimensiones de la RC mencionadas.

5. Retos en la investigacion
a) Demarcacion del concepto.
El desarrollo y utilidad de la RC requiere de un cuerpo conceptual claro y consistente que de

cuenta de la definicién del término, sus elementos constitutivos y sus caracteristicas. A la



fecha son pocos los estudios que han buscado de manera sistematica y estructurada demarcar
el concepto (MacMillan, Money, Downing, y Hillenbrand, 2005). La principal limitante que
tendrdn que sortear los investigadores para lograr una aceptacion generalizada de sus
hallazgos y posturas, estd dada por las diferencias propias de cada pais y sus economias, asi
como las particularidades de la region y los mercados (Prabhu y Stewart, 2001). La
comprension y uso de la RC en muchos casos varia de pais a pais dependiendo de diversos
factores; por ejemplo, en las sociedades colectivistas donde las familias tienden a ser més
unidas y consecuentemente sus grupos mas cercanos, el imaginario y uso del concepto asi
como de sus elementos son distintos cuando se comparan con sociedades individualistas
(Kirkman et al., 2006).
Otro de los enfoques que deberdn ocupar el interés de los académicos estd dado por la
comprension de la configuracion de la RC, sus etapas de surgimiento y estructuracion, asi
como las que se surten cuando se dan los fendmenos de destruccion de una buena reputacion
(Basdeo, 2006, pag. 1205).
En este mismo sentido, en los ultimos afios, se ha podido demostrar la importancia de la
orientacion al cliente y sin embargo aun no existe certeza en torno a si la misma corresponde
0 No a una aspecto constitutivo de la RC.

b) Sistema de medicién.
Avanzar en la generacion de conocimiento en los temas constitutivos de la direccion de
organizaciones exige poder contar con una serie de indicadores, los cuales configuren
sistemas de informacion, que ademas de permitir evaluar a las empresas en torno a un ideal,
facilite la evaluacion y comparacion de las mismas; asi los procesos de mejoramento

continuo, la planeacién estratégica y el control por parte de las autoridades, se podra lograr



de manera objetiva, justa y transparente. En la actualidad, los rankings existentes son
criticados dada la falta de consistencia en sus mediciones y reportes (Deephouse, 2000). Otro
de los retos que implica la medicion esta determinado por las variables que componen la
reputacion corporativa y el impacto de las mismas, tal como ocurre con los stakeholders,
dado que la decision de invertir o no esta influenciada por la perspectiva de los diferentes
grupos de interés (Chun, 2005).
c) Sincronia entre investigacion y dindmica temporal de las economias.

La aplicabilidad de los estudios y hallazgos en RC, como ocurre hoy en dia con todas las
ciencias, deben buscar corregir las dificultades que implica utilizar informacién generada en
eventos pasados, que son interpretados en el presente para definir acciones y/o preveer
escenarios futuros (Schultz, Mouritsen, y Gabrielsen, 2001; Weigelt y Camerer, 1988;
Roberts y Dowling, 2002). Lo anterior tiene una semiologia propia que se expresa en el hecho
de que la reputacion cambia con el tiempo, y que cuando las firmas son puestas en un nuevo
contexto, su reputacion cambia (Schultz et al., 2001).

Uno de los efectos de los procesos de regionalizacion y globalizacion, asociados a los
desarrollos tecnoldgicos que traen consigo el surgimiento de la sociedad del conocimiento,
es la inmediatez y fragilidad de la RC. Existe concenso en torno al hecho de que toma mas
tiempo para las organizaciones hoy en dia construir que destruir su reputacion (Hall, 1992);
vulnerabilidad que se encuentra acentuada por la diversidad de variables que afectan o
pueden llegar afectar la reputacion de una compafiia en periodos de tiempo cada vez menos
significativos, tales como la necesidad de una validacion cognitiva por parte de los diferentes

actores de los sistemas empresariales, el respaldo de terceros vinculados como auditores y



reguladores gubernamentales, y de no vinculados como organizaciones no gubernamentales
(Rao, 1994)

d) Utilidad préactica de la RC.
La investigacién aplicada ha permitido ampliar el nivel de comprension en torno a la RC
como un recurso escencial intangible para el éxito de una compafiia (Deephouse, 2000), sin
embargo aspectos como el grado de influencia que tiene la RC en temas claves como las
decisiones de compras de los clientes requiere seguir siendo dilucidados. Aun cuando
aspectos como la equidad percibida por los consumidores, el nivel de responsabilidad social
de la empresa, asi como el éxito y liderazgo de la misma, impactan la eleccion del cliente al
momento de comprar (Page y Fearn, 2005), aspectos como la relacién existente entre la
construccion de una reputacion y las variaciones en el consumo, es decir su impacto
financiero, ain no logran explicarse con suficiencia (Basdeo, 2006, pag. 1205).
Existe concenso en torno a la importancia e impacto de la responsabilidad social (Abimbola
y Vallaster, 2007), asi como el impacto de las diferencias culturales (Deephouse y Newburry,
2009), sin embargo aln no se obtiene evidencia en torno a si efectivamente la preocupacion
por la RC ofrece algun tipo de impacto en los resultados financieros; esto ultimo no ocurre
cuando las investigaciones se enfocan en productos y servicios, innovacion, lugar de trabajo,
gobernanza, ciudadania corporativa, liderazgo y desempefio (Ponzi, Fombrun, y Newburry,
2015).
Un reto transversal que enfrenta la investigacion en general emerge de los cambios
vertiginosos que a todo nivel se estan generando en la hoy denominada Cuarta Revolucion
Industrial. En materia de RC los investigadores tendran que incorporar en sus proyectos

problemas asociados a dicha revolucion tales como el uso de la informacion y la RC. Asi



mismo la incorporacion de herramientas propias de la inteligencia artificial y la big data los
cuales por un lado implican repensar el alcance del concepto RC, pero también exigen una
nueva manera de hacer la investigacion. Por via de ejemplo se tendré que reflexionar en las
relaciones que se dan entre la automatizacion y la reputacion, en la existencia o no de la RC
en el caso de empresa que logran una eliminacion de la mano de obra a niveles cercanos a
cero. Asi mismo se tendra que investigar acerca de la posibilidad y pertinencia de entregar a
un sistema de inteligencia artificial la elaboracion de rankings, el disefio de sistemas de

informacion e incluso meta andlisis de los diversos &mbitos que constituyen la RC.
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