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Resumen
Hay un acuerdo entre los investigadores acerca de que la reputacion corporativa es uno de
los mas valiosos activos intangibles en toda organizacion (en el presente estudio los térmi-
nos reputacion y reputacion corporativa se emplearan indistintamente).

Dado que la gestion de la reputacion inevitablemente requiere poder medirla, esta investi-
gacion presenta los principales criterios de decision y desafios en la eleccion o el desarrollo
de una herramienta de medida de la reputacion corporativa. El documento evidencia que
asi como no hay un criterio Ginico para definir a la reputacién corporativa, tampoco lo hay
para medirla tanto en el campo profesional como en el académico, y mediante un proceso
sistematico de analisis sobre investigaciones previas, pone luz sobre las dreas que atn re-
quieren de acuerdo e investigaciones futuras.

Palabras clave: reputacion, reputacion corporativa, creacion de valor, activos intangibles.

Current challenges facing the measurement of corporate
reputation

Abstract

Researchers agree that corporate reputation is one of the most valuable intangible assets
owned by an organization (in the present study, the terms reputation and corporate reputa-
tion will be used interchangeably). Since the management of reputation inevitably requires
that it can be measured, this research advances the main decision-making criteria and the
challenges involved in choosing or developing a tool that measures corporate reputation.
This document demonstrates that, just as there is no single criteria to define corporate rep-
utation, there is likewise no single criteria for measuring it in the professional and academic
fields. Also, through a systematic process of analysis examining previous investigations,
this document shines a light on areas that still require future investigations and agreement.

Keywords: reputation, corporate reputation, intangible assets, value creation.
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Desafios atuais diante da medicao da reputacao corporativa

Resumo

E um consenso entre os pesquisadores que reputagdo corporativa ¢ um dos mais va-
liosos ativos intangiveis em toda organizagdo (no presente estudo, os termos reputagdo e
reputagdo corporativa serao empregados como sindnimos). Visto que a gestdo da reputagao
requere inevitavelmente o fato de poder ser medida, este trabalho apresenta os principais
critérios de decisdo e desafios na elei¢do ou, bem, o desenvolvimento de uma ferramenta
de medida da reputagio corporativa. O documento evidencia que assim como ndo ha um
critério unico para definir a reputagdo corporativa, também nao existe um critério para
medi-la nem no campo profissional nem no campo académico. E é mediante um processo
sistematico de andlise sobre investigagdes prévias que este documento esclarece sobre as
areas que ainda requerem de um acordo e pesquisas futuras.

Palavras-chave: reputacéo, reputagdo corporativa, criagio de valor, ativos intangiveis.

Introduccion

Character is like a tree and reputation like its shadow.
The shadow is what we think of it;

the tree is the real thing.

Abraham Lincoln

En general se define la reputacion corporativa como “la suma de los valores que
los distintos stakeholders atribuyen a una compariia, basdndose en sus percepciones
e interpretacion de la imagen que la compariia comunica y en su comportamiento a
lo largo del tiempo” (Dalton, 2003, p. 27).

Notese que los ingredientes de la reputacion corporativa, tales como la calidad
de los productos o la capacidad para innovar y superarse, son todas caracteristicas
sobresalientes de una empresa (de Castro, Lopez, & Saez, 2006), pero la reputacion
en si misma es un constructo latente y por tanto hipotético que no puede ser ob-
servado ni medido directamente (Caruana & Chircop, 2000; Rossiter, 2002).

Diversos estudios han puesto énfasis en la capacidad que tiene la reputacion
corporativa para aportar al éxito empresario en ambientes competitivos. Algunos
autores plantean que la reputacion corporativa es indispensable en todo proceso
de intercambio puesto que los stakeholders “usualmente establecen un contrato
con una firma basados en su reputacion” (Carmeli & Freund, 2002); por tanto,
la reputacion corporativa puede ser tomada como “una condicion previa para
que las personas se muestren predispuestas a hacer negocios con una compaiia”
(Ettenson & Knowles, 2008). La reputacion corporativa es crucial a la hora que un
stakeholder determine su apoyo a una firma “los stakeholders van a sentir y ac-



Austral @municacién
Volumen 2 ndmero 1 (junio de 2013) ISSN 2313-9137

tuar positivamente en la relacién con una compaiiia, en reciprocidad porque dicha
compaiiia contribuye a sus vidas”(Lewis, 2001).

Sin embargo, el término reputacion corporativa ha resultado dificil de verbali-
zar y, aun cuando comparte una base de puntos en comun, asume matices diferen-
tes para distintas dreas del conocimiento.

En los ultimos afios se puso un mayor énfasis en el estudio de la reputacion,
tanto desde las dreas académicas como desde las profesionales (Dennis B. Bromley,
2001; Chetthamrongchai, 2010; Chun, 2005; Helm, 2007; Hillenbrand & Money,
2006). El aumento significativo de papers sobre el tema ha generado una fragmen-
tacion sobre el significado de la reputacion corporativa, la esencia del concepto,
como medirlo y sus implicancias en relacién con el management (Shamma, 2012).
El debate en la literatura al respecto ha llevado a una confusioén conceptual puesto
que distintas disciplinas tomaron interés en el concepto pero no necesariamente
acordaron en los términos y axiomas para su analisis. Si bien hay varios articulos
académicos sobre reputacion corporativa tratando de abarcarla (Barnett, Jermier,
& Lafferty, 2006; Gotsi & Wilson, 2001; Wartick, 2002), no emergid ain una teoria
coherente sobre la reputacion, ni se alcanz6 un consenso todavia en su definicion
(Helm, 2005, 2007; Highhouse, Broadfoot, Yugo, & Devendorf, 2009). Esto prueba
que la nocion de reputacion corporativa estd aun en una etapa formativa.

Construir y gestionar la reputacion de una firma no es tarea sencilla. Warren
Buffett dijo en referencia a esto: “Toma 20 afios construir una reputacion y so6lo
cinco minutos arruinarla™.

Hay un acuerdo entre investigadores y profesionales acerca de que “para ser
gestionada, la reputacién debe ser medida® (Gardberg & Fombrun, 2002) aun
cuando “la mayor dificultad para construir, mantener y gestionar una reputacion
estd en como medirla efectivamente” (Larkin, 2003).

Fueron los profesionales y no los académicos los primeros en proponer herra-
mientas para evaluar las percepciones acerca de la reputacion de una compaiiia.
Ejemplo es el estudio Americas Most Admired Companies (AMAC) de la revista
Fortune publicado por primera vez en el aio 1983. A ésta y otras mediciones si-
milares, como la publicada por la revista Apertura en la Argentina con el apoyo de
SEL Consultores (que tiene ya diez afios de aparicion ininterrumpida), se les criti-
ca las ausencia de una base tedrica, que se enfoquen principalmente en resultados

! Warren Edward Buffett es un magnate, inversor y filintropo estadounidense. Se lo considera el inversor mas

exitoso del siglo XX. Tomado de: http://en.wikipedia.org/wiki/Warren_Buffett el 10 de marzo de 2013.
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financieros —dejando asi de lado a pequenas organizaciones, por ejemplo— y que
apunten a la reputacién corporativa percibida por grupos acotados de stakeholders
tales como ejecutivos y analistas, apartando la opinién de los clientes o empleados
aun cuando estos son los stakeholders mas importantes de toda organizacién desde
la perspectiva de la reputaciéon (Davies, 2003, p. 140). Finalmente, estos indices
“comerciales” no han sido testeados estadisticamente en cuanto a su validez o su
fiabilidad.

Esta sumatoria de problemas en la medicion fue vista por el mundo académico
como una oportunidad para identificar mas y mejores medidas de la reputacion
corporativa. En ese contexto, se han desarrollado una multiplicidad de estudios
que analizan los factores determinantes de las percepciones de los stakeholders en
relacion con las organizaciones. Como la conceptualizacion es un punto comun de
inicio en los estudios sobre medicién de la reputacion, el presente trabajo comen-
zara examinando las distintas definiciones de reputacion y los beneficios ligados
al término. Se presentaran luego las teorias relacionadas con la medicién de la
reputacion y los principales desafios en relacion con éstas.

Reputacion: ;como definirla?

El estudio de la reputacion se ha intensificado en los ultimos afnos. Utilizando
como clave de busqueda las palabras corporate reputation y limitando su alcance al
titulo del trabajo de investigacidn, el analisis simultaneo de las bases EBSCO Host
Web y ProQuest evidencia que la cantidad de estudios con arbitraje desarrollados
sobre el tema en los dltimos 10 afios ha crecido consistentemente (ver tabla 1).

Parece natural pensar que la discusion sobre la medicion de la reputacion debe
iniciarse con la definicion clara de dicho término (Wartick, 2002). Sin embargo,
tal como Gosti y Wilson (2001, p. 24) citan, “a lo largo de los afios los autores han
adoptado definiciones diferentes y a veces, contradictorias, sobre el término repu-
tacion corporativa” por lo que el desafio no es menor. En un esfuerzo por agrupar
en clusters las diferentes definiciones propuestas para la reputacién corporativa.
Barnett et al. (2006) las categorizaron en tres grandes grupos:

1. Lareputacién como un estado de conciencia.
2. Lareputaciéon como una valoracion.
3. Lareputacion como un activo.
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Tabla 1. Tasa de crecimiento anual compuesto de papers sobre reputacion corporativa.

2001 16 17
2002 20 18
2003 19 21
2004 23 21
2005 26 26
2006 30 26
2007 22 20
2008 26 15
2009 46 30
2010 30 26
2011 34 27
CAGR? 8% 5%

Para las definiciones que consideran a la reputaciéon como un estado de con-
ciencia el término mas comunmente empleado para definir la reputacion es “per-
cepcion”. En general aqui se agrupan definiciones cuyos términos indican que el
observador o stakeholder tiene una cierta conciencia de la firma pero no hace jui-
cios acerca de ésta (Barnett et al., 2006, p. 32). Algunos autores como Fombrun
(1996, p. 72) definen a la reputacion como “una representacion perceptual de las
acciones de la compania pasadas y futuras...” y en diversos trabajos de investiga-
cion sobre reputacion se cita a Wartick (2002) cuando dice “no puede alegarse que
la reputacion, corporativa o de otra naturaleza, sea otra cosa que algo puramente
perceptual”. Por consiguiente, la reputacion se comprende mejor cuando se la con-
sidera basada en las percepciones y experiencias con la organizacién denotando
una valoracion de todos los stakeholders a través del tiempo (da Camara, 2011).
Desde el punto de vista de la medicidn, la naturaleza perceptual de la reputacién la
hace muy manejable (Wartick, 2002, p. 375).

El segundo grupo de definiciones supone que la reputacion de una firma de-
pende del atractivo de ésta en funcién de un conjunto de atributos (“su valora-

? La tasa de crecimiento anual compuesto o CAGR (por sus siglas en inglés) se utiliza frecuentemente para
describir el crecimiento sobre un periodo de algunos elementos del negocio, por ejemplo, ingresos, unidades en-
tregadas, usuarios registrados, etc. En este caso se empled para medir crecimiento en el nimero de publicaciones
con arbitraje sobre reputacion corporativa.
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cion”, Barnett et al., 2006). Es éste el grupo mayoritario y refiere al grado de cum-
plimiento de las expectativas y las necesidades de los stakeholders dentro de las
distintas dreas de una firma tales como inventar y desarrollar, producir y contami-
nar, promocionar y servir, financiar e invertir, etc. (Helm, Liehr-Gobbers, & Storck,
2011). La reputacion resulta aqui de la percepcion de los stakeholders en relacion
a la habilidad y disposicion de la empresa para responder a las necesidades de los
stakeholders (Helm, 2007). El Diccionario de la Real Academia Espariola (Campos
Souto & Pérez Pascual, 2006) define a la reputaciéon como la “opinién o considera-
cion en que se tiene a alguien o algo”. Queda claro entonces que el término reputa-
cién implica una estimacién y por tanto, una opinion o valoracién. Ejemplos son
las definiciones de Roberts y Dowling (2002) “una representacion perceptual de
las acciones pasadas de la compaiiia y sus perspectivas futuras” y Highhouse et al.
(2009) “la reputacion corporativa es un juicio evaluativo global y temporariamente
estable acerca de una firma, siendo compartido éste por multiples grupos de inte-
rés”. La reputacion corporativa como un activo es a menudo apoyada por quienes
tratan de explicar el desempefio de una firma (Money & Hillenbrand, 2006). Por
otra parte, la reputacion corporativa como una valoracion o estado de conciencia
pone a la reputacion en el contexto perceptual de las relaciones organizacionales
(Money & Hillenbrand, 2006).

Notese que mientras la reputacidon corporativa es claramente un activo intan-
gible clave de una firma (Cravens, Goad Oliver, & Ramamoorti, 2003; Roberts &
Dowling, 2002; Zabala et al., 2005) es también, a todas luces, un concepto que vive
en la mente de los stakeholders (D. B. Bromley, 2000).

Diversas definiciones de reputacion corporativa engloban varios de estos as-
pectos. Es el caso de Barnett et al. (2006) cuando se refieren a la reputaciéon como
“La opinion colectiva de una compaiia de acuerdo con un observador basandose
en una valoracion de los impactos financieros, sociales y al medioambiente atri-
buidos a la corporacioén a lo largo del tiempo”.

Es importante para la definicién de un constructo diferenciarlo de términos
vinculados pero distintos. Como Helm (2011) y Walker (2010) proponen, deter-
minar lo que la reputacioén no es. Por lo tanto, se debe distinguir a la reputacién
percibida de constructos similares tales como la identidad y la imagen: “la identi-
dad captura lo que la organizacién es y lo que hace, la imagen captura el mensaje
que la organizacién envia a su entorno acerca de quién es y qué hace, y la reputa-
cion captura lo que otros piensan acerca de lo que organizacion es y lo que hace”
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(Lewellyn, 2002). Hay una tendencia clara en referir a la identidad organizacional
a los stakeholders internos solamente, a la imagen organizacional conectarla a los
stakeholders externos Unicamente y a la reputaciéon corporativa relacionarla con
ambos grupos de stakeholders (Walker, 2010, p. 365).

La reputacion, como un constructo percibido indirectamente —las percepcio-
nes de los individuos aluden a las percepciones de otros stakeholders de la empre-
sa— parece ser mas complejo que la identidad o la imagen corporativa. Es posible
tener una imagen de una organizacion sin haber tenido una experiencia real y di-
recta con ésta, mientras que la reputacion implica un basamento en la experiencia
(Chun, 2005, p. 96). Ademais, estos constructos sirven para propositos diferentes:
una imagen puede ser buena para tomar decisiones intermedias o de corto plazo,
tal como elegir a quién donar o comprar un producto o contratar un servicio de
riesgo limitado o que requiera de baja involucracion. La reputacion, mientras tan-
to, es adecuada para decisiones de mediano-largo plazo tales como elegir una uni-
versidad donde estudiar o una empresa para trabajar (Bennett & Gabriel, 2003).

Debido a que la reputacién corporativa es un constructo exhaustivo y global
distintos investigadores han considerado a la reputacién corporativa como la in-
tegracion o el agregado de otros conceptos relacionados con la empresa como,
por ejemplo, la imagen y la identidad. Wartick (2002, p. 376) propone que la
Reputacién = Funcion (Imagen + Identidad) en coincidencia con Davies, Chun,
da Silva y Roper (2001, p. 1363-1364) sugiriendo todos que la reputacion es mas
importante que la imagen.

Reputacion: ;como fundamentarla tedricamente?

Fombrun (1996) llama a “desarrollar una base tedrica para el constructo” don-
de esta base tedrica, de acuerdo con Wartick (2002, p. 387) se expresa en términos
de lo definido por Kerlinger: “Una teoria es una conjunto de constructos (concep-
tos), definiciones y proposiciones interrelacionadas que plantean el fendmeno bajo
una perspectiva sistematica a través de especificar las relaciones entre las variables
y con el objetivo de explicar y predecir el fendmeno” (1973). En una revisiéon me-
todica de la literatura sobre reputacién corporativa y sobre una muestra de 54
articulos ampliamente citados Walker (2010, p. 375) identifica diversas teorias em-
pleadas para examinar la reputacién corporativa entre las que identifica y destaca
como prominentes a: la teoria institucional (ej. Staw & Epstein, 2000); la teoria de
los recursos y capacidades o resource-based view o RBV (ej. Roberts & Dowling,
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2002) y la teoria de seriales (ej. Basdeo, Smith, Grimm, Rindova, & Derfus, 2006).
Su resefa incluye también otras teorias empleadas con menor intensidad tal el caso
de las teorias: econdmica, de juegos, de comunicacion de masas'y de la identidad so-
cial. Se han desarrollado también trabajos basados en la teoria del comportamiento
planeado o TpB (theory of planned behavior, por sus siglas en inglés) (ej. Caruana,
Cohen, & Krentler, 2006). La gran diversidad de teorias aplicadas al estudio de la
reputacion corporativa pone en evidencia una vez mas la complejidad y la riqueza
del constructo.

El impacto y la importancia de la teoria empleada se evidencian, por ejemplo,
cuando distintos estudios basados en diferentes perspectivas teodricas difieren en
su explicacion de como la reputacion reduce la incertidumbre de los stakeholders.
Por caso, aquellos que estudian la reputacion desde la teoria de seriales’, ven la
incertidumbre como una funcién de las asimetrias en la informacion entre firmas
competidoras y sus stakeholders. Es la situacion de los consumidores de paquetes
turisticos que deben procurar inferir la informacién faltante tomando en consi-
deracion las sefiales dadas e interpretando el comportamiento y las acciones de la
empresa como base de su desempeiio futuro. Las companias reducen la incerti-
dumbre del mercado cuando hacen elecciones que revelan sus “verdaderos” atri-
butos que se transforman en sefales para los consumidores. En otra direccion, los
investigadores que estudian la reputacion en base a la teoria institucional sostienen
que la incertidumbre acerca de los “verdaderos” atributos se reduce a través del
intercambio de informacion entre los distintos actores del campo organizacional*
(Rindova, Williamson, Petkova, & Sever, 2005, p. 1034). En este caso, ciertos acto-
res con alta visibilidad o superioridad percibida, por ejemplo un analista en par-
ticular que incluya en su cobertura a una empresa determinada, afectard a coémo
los inversores valuardn dicha firma (Zuckerman, 1999). La teoria institucional su-
giere, entonces, que el grado en que una empresa sea altamente reconocida entre
sus stakeholders en su campo organizacional y el grado en el cual ésta sobresale en
relacidn a sus competidores, es una dimensidén importante de la reputacion corpo-
rativa (Rindova et al., 2005, p. 1035).

* Lateoria de sefales ha surgido de la economia de la informacion la cual asume, desde una perspectiva norma-

tiva, que la informacion entre los distintos agentes economicos es imperfecta y asimétrica.

* El término campo organizacional se refiere a aquellas organizaciones que en su conjunto constituyen un area
conocida de la vida institucional: proveedores principales, consumidores de recursos y productos, agencias regu-
ladoras y otras organizaciones que brindan servicios o productos similares.
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Reputacion: ;para qué? ;para quién? ;con qué proposito?

Diferentes autores han definido a la reputacion corporativa como el resultado
dela percepcion acumulada de todos los stakeholders (Flanagan & O’Shaughnessy,
2005; Fombrun, 1996). Sin embargo, tal acumulacion resulta imposible de llevar
adelante en la practica ya que la medida de la reputacion corporativa necesaria-
mente enfocard solo una parte acotada de los stakeholders y nunca la totalidad.
Esto evidencia una gran distancia entre el planteo tedrico y la factibilidad para
llevar adelante la medicién. Para una gran compaiiia habrd millones de personas
que tendran una cierta percepcion de ella, adquirida a partir de varias fuentes.
;Como millones de percepciones pueden capturarse y medirse? ; Tienen todas esas
percepciones igual valor? ;Para quiénes son importantes: gerentes, shareholders,
gobierno? (Money, Hillenbrand, & Downing, 2011).

Lewellyn (2002) propuso tres consideraciones importantes para medir la repu-
tacion corporativa (a) reputacion para qué, (b) reputacion para quién y (c) repu-
tacion con qué propdsito.

Cuando se considera el para qué las compaiias pueden tener una reputacion
por distintas razones. Por ejemplo, por ser altamente innovadoras, contar con pro-
ductos y servicios de excelencia, etc. Entre las razones por las cuales una empresa
desea ganar una cierta reputacién podemos citar, por ejemplo, el éxito financiero.
Se puede desear por énfasis también en ciertos atributos de personalidad corpora-
tiva tales como honestidad y competencia (Davies et al., 2003) o resaltar aspectos
emocionales, de liderazgo o la capacidad de alcanzar las expectativas de los stake-
holders (Gardberg & Fombrun, 2002).

En principio se debieran tomar en cuenta a la hora de la evaluacion de la repu-
tacion de una empresa todas las personas con percepciones acerca de ésta. ;Pero
cudles de esas percepciones son mas criticas? Si por ejemplo el management esta
interesado en la reputacion asociada a la innovacion (el para qué) a los efectos
estratégicos de la medicion (el propdsito), el grupo de referencia elegido y apropia-
do deberia incluir a la comunidad cientifica y a los consumidores (el para quién)
(Lewellyn, 2002, p. 451).

El propdésito se relaciona con para quién y de este modo se puede identificar a
los grupos cuya mirada sea mas significativa. Si bien una buena reputaciéon redun-
da en la utilizacién de precios premium, menores costos de transaccion y marke-
ting, mayor interés de empleados potenciales o una suerte de amortiguador ante
las criticas (Fombrun & Gardberg, 2000; Fombrun & Rindova, 2002) en su desa-
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rrollo de la Escala del cardcter corporativo o ECC, Davies et al. (2004) ven los be-
neficios de la reputacion solo en términos de la lealtad de los clientes y empleados.

Reputacion: ;con qué se asocia?

Berens y van Riel (2004) relevaron la literatura sobre reputaciéon corporativa
con respecto de los tipos de asociaciones que se emplean como base para con-
ceptualizarla o medirla, e identificaron tres corrientes principales de pensamiento
en sintonia con la medicion de las asociaciones que se vinculan con las relacio-
nes entre empresas y sus stakeholders: expectativas sociales; personalidad corpo-
rativa y confianza. En su metaanalisis de 75 estudios conducidos entre 1958 y
2004, alrededor del 60% pertenecia a alguna de estas tres corrientes principales de
pensamiento, sobresaliendo la medicion de las expectativas sociales como la mas
frecuente.

Chun (2005), por su parte, llevo adelante un estudio de 22 casos clave y de-
tectd tres escuelas de pensamiento que definié como: evaluativas; impresionable y
relacional, las que tienen un significado cercano con la clasificaciéon propuesta por
Berens y van Riel (2004).

Con la clasificacion expectativas sociales, Berens y van Riel (2004, p. 169)
refieren a las expectativas que las personas tienen en relacién con el comporta-
miento de las companias. Por ejemplo: tener un buen resultado financiero; limitar
el impacto ambiental de sus procesos, calidad de productos o servicios y el trata-
miento a los empleados con justicia. El monitor AMAC (Fortune Most Admired
Companies) (Stein, 2003) y el Reputation Quotient (Fombrun, Gardberg, & Sever,
2000) estan basados en esta corriente.

El concepto de personalidad corporativa se ve fuertemente reflejado en el tra-
bajo de Davies et al. (2003) en donde la reputacion corporativa se mide a través de
indicadores que representan los rasgos de personalidad atribuidos a las empresas
a partir de la utilizacién de la metafora de la marca como persona (Aaker, 1997).
Tanto las personas como las corporaciones tienen una reputacion y una personali-
dad y los rasgos de personalidad se emplean tanto para describir a la personalidad
como a la reputacion corporativa (Davies et al., 2001). A diferencia de las expecta-
tivas sociales, los rasgos de personalidad no son siempre evaluativos. El hecho que
un determinado rasgo de personalidad corporativa sea percibido como positivo o
negativo pareciera estar determinado en parte por el hecho de que éste “coincida”
con la personalidad del receptor (Huston & Levinger, 1978). Por el contrario, las
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expectativas sociales refieren a lo que las personas creen que una compaiiia debie-
ra hacer, y cubrir estas expectativas tiene como recompensa una valoracion positi-
va de la reputacion de la empresa, mientras que fallar en cubrirlas determinara una
valoracion negativa de la reputacion.

Las asociaciones corporativas basadas en la confianza se encuentran presentes,
por ejemplo, en la literatura de relacién sobre empresas que comercian con otras
empresas o —en inglés— business-to-business. Un concepto en dicha literatura que
es bastante similar a la confianza es el de credibilidad corporativa que puede ser de-
finido como “la experiencia, fiabilidad, responsabilidad y veracidad adjudicada a
una compainia” (Newell & Goldsmith, 2001). La escala de credibilidad corporativa
desarrollada por Newell y Goldsmith (2001) representa cabalmente la medicién de
la reputacion corporativa basada en la confianza (Berens & Van Riel, 2004).

Reputacion: ;como medirla?

Dada una definicién de reputacién corporativa, la segunda consideracion
principal en relacion con la medicion de ésta es la operacionalizacion —dicho esto
en el contexto de una investigacion en ciencias sociales— del concepto (Wartick,
2002). Los intentos para operacionalizar la reputacion corporativa, identificando
sus dimensiones subyacentes y desarrollando un instrumento de medida con pro-
piedades psicométricas que no tuviera reproches han dado, por decir al menos,
resultados limitados (Boshoff, 2009, p. 36). No sorprende entonces que tanto la
definicién como la operacionalizacion de la reputacidon corporativa resulten aun
confusas (Barnett et al., 2006; Brown, Dacin, Pratt & Whetten, 2006).

Técnicamente, operacionalizar implica determinar “reglas para asignar nu-
meros a objetos para representar cantidades de atributos” (Nunnally, 1967, p. 2).
Noétese que son los atributos del objeto los que deben ser medidos y no los objetos
en si mismos. Ademads, la definicién anterior no especifica las reglas por las cuales
se asignan los numeros.

De acuerdo con Churchill (1979, p. 67) el primer paso para el desarrollo de
una medida consiste en especificar claramente el dominio del constructo. La repu-
tacion tradicionalmente se opera como una percepcion valorativa conducente ya
sea a una evaluacion positiva o negativa de la reputacion de una firma (Dollinger,
Golden, & Saxton, 1997). Un analisis de las investigaciones enfocadas en la medi-
cion de la reputacion corporativa revela que la mayoria emplea escalas de medi-
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cion donde la evaluacion del indicador de reputacion es un valor especifico en una
escala de Likert (van Riel, Stroeker, & Maathuis, 1998).

Los estudios académicos para medir la reputacidon corporativa suelen clasifi-
carse en simple-item o multi-item y la decision sobre el método a seguir genera
controversia tal cual lo indicado por Nguyen y Leblanc (2001), quienes proponen
el empleo de medidas directas. En este caso, todos los stakeholders recibirian pre-
guntas genéricas en relacién con su percepcion global de la reputacién de una
compaiiia (Shamma, 2012). Por ejemplo: “Por favor indique qué clase de repu-
tacion tiene la compaiiia XX ante el publico en general”. La medicién es con una
escala de 5 puntos donde 1 = “muy buena reputacion” y 5 = “muy mala reputacion”

Por el contario, en el caso de una medicion multi-item ésta podria basarse en
la pregunta: “Por favor, indique qué clase de reputacion tiene la compaiia XX en
relaciéon con los siguientes atributos” acompanada de una lista de propiedades/
facetas de reputacion a ser evaluadas (Helm, 2007).

Helm (2005) hace notar que el empleo de medidas simple-item no produce
informacién clave para la gestion de la reputacion ya que la fuente que origina
una buena o mala reputacién no aparece de manera evidente. Desde una mirada
metodoldgica, es recomendable el empleo simultaneo de indicadores simples y
multiples en un modelo permitiendo asi tener la posibilidad de testear la validez
nomolégica® de la medicion multi-item (Diamantopoulos & Winklhofer, 2001).
Un estudio reciente llevado a cabo por Bergkvist y Rossiter (2007) prueba que no
hay diferencias significativas en relacion con la validez predictiva® de una medicién
simple-item y otra multi-item lo que ayuda a reducir la complejidad de la colec-
cion de datos (Fombrun, 2007).

Un tema central en el desarrollo de una escala es el concepto de validez del
constructo’. De hecho, para Peter (1979) la validez de la medicién es el sine qua
non de la ciencia. La habilidad del investigador para evaluar la validez de un ins-
trumento de medicion ha mejorado gracias a la disponibilidad de procedimientos
tales como el andlisis factorial confirmatorio o CFA empleando el modelo de ecua-

5 Existe validez nomolégica cuando la escala se relaciona empiricamente con otras escalas o conceptos distintos
de ella misma con los cuales la teoria predice cierto vinculo (Pérez Cabarnero & Cervera Taulet, 2004).

¢ La validez predictiva indica la eficacia de la escala para pronosticar una variable (Ilamada criterio) a partir de
una medicion efectuada (Pérez Cabanero & Cervera Taulet, 2004).

7 Grado en que una medida o conjunto de medidas representan correctamente el concepto que se estudia, es
decir, el grado en que se estd libre de errores sistematicos o no aleatorios. La validez se refiere a la bondad conque
la(s) medida(s) define(n) el concepto, mientras que la fiabilidad se relaciona con la coherencia de la(s) medida(s)
(Hair & Gémez Sudrez, 2004).
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ciones estructurales o SEM —el que se describird luego en el presente estudio— lo
que aporta evidencia adicional para la determinacion de la validez del constructo
(Anderson & Gerbing, 1988).

Reputacion: jun constructo formativo o reflexivo?

Hay dos maneras para medir una variable de interés, en este caso, la reputacion
corporativa. El modelo formativo y el reflexivo. Un instrumento de medida valido
se compone de uno o mas indicadores llamados variables observables que, en el
caso tipico de medicion de la personalidad de marca, por ejemplo, proveen valores
numéricos al modelo de medicién. En el modelo reflexivo, las variaciones en la
variable de interés se “reflejan” o manifiestan como variaciones en las variables ob-
servables. Por ejemplo, una baja valoracién en la imagen de una marca (la entidad
tedrica) puede conducir a una baja en la satisfaccion de los clientes (medida como
un indicador observable construido a partir de una pregunta directa tal como:
;Cudl es su satisfaccion global con los servicios de la empresa? y registrando la
respuesta en una escala de Likert del 1 al 5).

En el modelo formativo, la variable de interés se define en términos de sus
mediciones. Notese que la entidad tedrica esta compuesta de, no definida por, indi-
cadores observables (Martinez & Martinez, 2011).

La determinacién de cudl modelo emplear no es trivial. Asumir que la tnica
diferencia que resulta de aplicar un modelo de medicién formativo versus uno re-
flexivo tiene que ver solo con la direccionalidad de los vinculos entre el constructo
tedrico y sus indicadores, es una suposicion injustificada e implica que a pesar
de su naturaleza muy diferente, el desarrollo de escalas e indices® resultaran en
mediciones que contienen un conjunto idéntico de indicadores (Diamantopoulos
& Siguaw, 2006). La eleccion de la perspectiva de medicion, y por tanto el empleo
de modelos formativos o reflexivos, debiera estar guiada por la teoria, es decir, ba-
sarse en “teoria auxiliar” (Costner, 1969) especificando la naturaleza y la direccién
de las relaciones entre constructos y modelos de medicion (Bagozzi & Edwards,
2000, p. 156). Esto resultara simple para constructos tales como la “personalidad”
y la “satisfaccion” que se presentan tipicamente como constructos reflexivos o en
el caso del estatus socio-econdémico que se concibe habitualmente como una com-

8 En el presente trabajo se emplean los términos “indice” y “escala” para distinguir entre medidas compuestas

respetivamente de items (o indicadores) formativos y reflexivos.
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binacion entre educacidn, ingresos y ocupacion por lo que el modelo empleado es
formativo.

Sin embargo, tal como Hulland hace notar, “la eleccién entre emplear indica-
dores formativos o reflexivos para un constructo en particular puede a veces ser
dificil de realizar” (1999, p. 201). En este contexto, Jarvis, Mackenzie, Podsakoff,
Mick y Bearden (2003) al igual que Diamantopoulos y Siguaw (2006) citan tra-
bajos relacionados con entidades tedricas medidas con indicadores multiples y
publicados en respetadas revistas cientificas de marketing donde se especificaron
incorrectamente los constructos como reflexivos cuando debieran haber sido for-
mativos. Los aspectos practicos y filoséficos de los modelos formativos y reflexivos
son aun materia de debate (Bagozzi, 2007; Bollen, 2007), por tanto, no es inten-
cion del autor del presente trabajo ahondar sobre el particular, pero la utilizaciéon
tanto de modelos formativos (ej. Helm, 2005) o reflexivos (ej. Ponzi, Fombrun, &
Gardberg, 2011; Vidaver-Cohen, 2007) en la construccién de indices o escalas res-
pectivamente para la medicion de la reputacion corporativa abre un interrogante
sobre el particular.

Para ayudar en el analisis, supdngase un ejemplo similar al propuesto por
Martinez y Martinez y planificar la preparacion del pan de navidad o panettone
preferido (2011, p. 76). Este estara compuesto de azucar, harina, huevo y leche mas
el agregado de frutas secas y tendra una identidad unica aunque otros panettones
contengan iguales ingredientes. Claramente, el sabor, la textura, el aspecto, lo masa
esponjosa, etc. dependeran de la combinacion correcta de los ingredientes ya que
una variacion en ellos afectaria el sabor y otras caracteristicas del panettone. El
peso del panettone sera la suma algebraica de sus elementos tomados en forma
independiente menos una variacién global (el error) fruto —por ejemplo— de
la evaporacion del liquido. Por lo tanto, una variable compuesta tal como el peso
del panettone, derivada del peso individual de los ingredientes citados no es una
variable formativa atento a la definicién de Jarvis, quien pone énfasis en que todos
los indicadores, como grupo, determinan conjuntamente el significado conceptual
y empirico del constructo, o lo que el autor presenta como un significado “exce-
dente” del constructo (2003, p. 201). El todo es mayor que la suma de sus partes.
Martinez y Martinez definen entonces al modelo de medicién formativo como:
“aquel en el cual el constructo se define en términos de sus mediciones, la variable
de interés es una composicidon de indicadores. Por lo tanto, las variaciones en los
indicadores observables causan variaciones en la variable de interés. La variable



Austral @municacién
Volumen 2 ndmero 1 (junio de 2013) ISSN 2313-9137

de interés es una construccion algebraica que no puede ser medida en manera
reflexiva” (2011, p. 76).

Ahora bien, continuando con el ejemplo del panettone, si se toma la variable
“sabor” como formativa, ésta depende de diversos factores tales como la tempe-
ratura del horno, la calidad de los ingredientes y otros elementos como la expe-
riencia de compartir el panettone hecho en casa con amigos en la Nochebuena y
en Navidad. El sabor del panettone es una entidad sugestiva diferente de las carac-
teristicas del mismo tal como el peso. En este ejemplo la entidad “sabor” podria
tener componentes formativos tales como la calidad de los ingredientes y compo-
nentes reflexivos como la emocién de compartir un momento especial con amigos.
Intentaremos extender este analisis a la medicidn de la reputacion corporativa.

Como se citd, los indicadores del constructo de reputacion son frecuentemen-
te capturados por medio de la evaluacién de las expectativas sociales (Berens &
Van Riel, 2004), lo que implica que la evaluacion de la reputacion corporativa se
basa en las caracteristicas sobresalientes de una firma (de Castro et al., 2006) que
describe como ésta gestiona las relaciones con distintos grupos de interés. Este
acercamiento es tomado por Helm (2005) quien emplea diez indicadores (llama-
dos facetas) para medir la reputacion corporativa: calidad de los productos, com-
promiso para proteger el medio ambiente, éxito corporativo, trato a los empleados,
orientacidn al cliente, compromiso con la caridad y los problemas sociales, valor
ofrecido por el precio de los productos, resultados financieros, capacitacion de su
management y credibilidad de sus afirmaciones publicitarias.

De acuerdo con estudios desarrollados por Schwaiger (2004) y Harrison
(2009) se pueden identificar diez dimensiones para la reputacion: calidad de los
empleados, calidad de la gerencia, resultados financieros, calidad de los produc-
tos y servicios, liderazgo en el mercado, orientacion al cliente y foco, atractivo y
emocionalidad proyectada por la organizacion, responsabilidad social, compor-
tamiento ético y confiabilidad en la organizacion. En estos casos, la reputacion
puede ser conceptualizada como un constructo formativo lo que significa que los
indicadores son “entradas” del constructo y donde los indicadores empiricos pro-
ducen o contribuyen al constructo” (Fornell, 1982, p. 8). Por ejemplo, la calidad de
los productos o servicios o el trato a los empleados serian subdimensiones de la
reputacion y la mejora en uno de ellos no afectaria necesariamente a las otras pero
sia la reputaciéon como un todo.
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Los indices y los rankings son ejemplos clasicos de conceptualizaciones de
constructos formativos (Bagozzi, 1994; Diamantopoulos & Siguaw, 2006) siendo
actualmente aquellos el método mas comun de medicién de la reputacion. Los
modelos con indicadores formativos son también muy comunes en diversos cam-
pos tales como la economia, el marketing y la investigacion sobre comportamien-
to del consumidor (Diamantopoulos & Winklhofer, 2001; Jarvis et al., 2003). Un
ejemplo conceptual puede verse en la figura 1.

En diferente direccion, se han desarrollado medidas de reputacion corporativa
empleando modelos reflexivos (Caruana & Chircop, 2000; Cordeiro & Schwalbach,
2000; Fombrun & Shanley, 1990).

En su construccion, el monitor RepTrak® emplea siete “predictores” o facto-
res incluyendo: performance organizacional, calidad en servicios, practicas de li-
derazgo, procedimientos de gobernanza, actividades ciudadanas, clima laboral y
enfoque innovador. Cada uno se captura empleando un constructo reflexivo dis-
puesto para operarar cada predictor sumando 23 indicadores para un total de sie-
te predictores del constructo, identificado comercialmente como RepTrak® Index’
(Vidaver-Cohen, 2007, p. 281). Esto significa que la direccion de causalidad es des-
de el constructo (RepTrak® Index) hacia las variables observables, es decir que un
cambio en la variable latente generard una modificacién en todos los indicadores
asociados (Brown, 2006, p. 351) ya que los indicadores resultan en este contexto
manifestaciones del constructo (Jarvis et al., 2003, p. 202). En otras palabras, en
este modelo de medicion la calidad del management, la calidad de los productos,
el clima laboral y otros indicadores estan determinados por la reputacion (Helm,
2005, p. 99).

Conectando nuevamente al ejemplo del panettone y retomando la definicién
propuesta por Barnett (2006), que dice que la reputacion corporativa es “la opi-
nioén colectiva de una compaiia de acuerdo con un observador basandose en una
valoracion de los impactos financieros, sociales y medioambientales atribuidos
a la corporacion a lo largo del tiempo”, es posible llegar a una operacionaliza-
cion del contructo reputacion corporativa. Para esto, puede componerse como un
modelo estructural que incluya una variable latente de segundo orden (la repu-
tacioén corporativa), que a su vez dependa de otros constructos de primer orden.

° Notese aqui que la aplicacion del término index no se corresponde con lo definido previamente ya que un

indice se asocia con un constructo del tipo formativo y éste se presenta como un constructo de segundo orden
del tipo reflexivo.
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Figura 1. Sintesis de las diferencias entre los dos modelos de medicion (basado en Jarvis et

al., 2003).
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Modelo formativo

La direccion de la causalidad es desde los indicadores
al constructo.

No hay razon para esperar que los indicadores estén
correlacionados.

Sacar un indicador del modelo de medicion puede
alterar el significado del constructo.

El error de medicion se toma a nivel del constructo.

Modelo reflexivo

La direccion de la causalidad es desde el constructo
hacia los indicadores.

Se espera que los indicadores estén correlacionados.

Sacar un indicador del modelo de medicion no altera
el significado del constructo.

El error de medicion se toma al nivel de cada indica-
dor.

El constructo posee un significado “adicional”.

Estos constructos de primer orden podrian ser reflexivos para el caso de conceptos
emocionales tales como innovacion, liderazgo o confianza, o formativos como los
resultados financieros. En tal sentido, si bien analiza la imagen de marca, el mo-
delo estructural de medicién propuesto por Fiedler (2006) ofrece una conceptua-
lizacién que puede ser tomada como referencia para desarrollar un modelo mas
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elaborado de medicion de reputacion corporativa incluyendo tanto constructos
formativos (parte cognitiva) como reflexivos (parte afectiva).

Reputacion: ;como contribuyen los modelos
de ecuaciones estructurales o SEM?

Scott Mackenzie resalta que: “el mayor valor de los modelos de ecuaciones
estructurales radica en su capacidad para mejorar el desarrollo de teorias y pro-
barlas en el campo de aplicacion, cambiando el modo en el que pensamos acerca
de las cosas... forzandonos a razonar con mas cuidado acerca de la relacion entre
nuestros constructos y sus medidas, y a reconocer esas relaciones como hipoétesis
en si mismas” (2001, p. 159).

Uno de los objetivos principales de las técnicas de andlisis multivariante es au-
mentar la capacidad explicativa del investigador y su eficacia estadistica. La regre-
sién multiple, el analisis factorial, el analisis multivariante de la varianza y el anali-
sis discriminante, entre otras, tienen una limitaciéon en comun: cada técnica puede
examinar solo una relacién al mismo tiempo (Hair & Goémez Suarez, 2004, p. 611).
Pero qué sucede si por ejemplo se desean establecer los indicadores que determi-
nan la reputacién corporativa, ;como estos se relacionan con los indicadores de
satisfaccion? y finalmente ;como el conjunto conecta con la lealtad de los clientes?
Ninguna de las técnicas citadas anteriormente permite tratar estas preguntas a la
vez mediante una técnica exhaustiva. Por eso se apela al modelo de ecuaciones
estructurales (SEM) que examina simultdneamente a una serie de relaciones de
dependencia. El modelo de ecuaciones estructurales abarca una familia amplia
de modelos identificados con muchos nombres tales como analisis de la estructu-
ra de covarianzas, analisis de variables latentes, analisis de factor confirmatorio y
es el producto de una evolucion en la modelizaciéon multiecuacional desarrollada
sobre todo para la econometria y fusionada con los principios de medicién de la
psicologia y la sociologia. Los SEM se han convertido en una herramienta integral
tanto en la investigacion académica como en la practica (Hair & Gémez Suarez,
2004, p. 612).

Al plantear un modelo SEM es muy importante que cada relacion causal que
se establezca debe estar sostenida por una justificacion basada en la teoria, en la
experiencia o en la practica obtenida por la observacién del mundo real y los ob-
jetivos de la investigacion (Hair & Gomez Sudrez, 2004, p. 613; Luque Martinez,
2000, p. 491).
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En la literatura se han indicado diversas ventajas del empleo de los modelos
de ecuaciones estructurales. Hay dos ventajas que son de particular beneficio para
el investigador de marketing en general y los desarrolladores de escala en particu-
lar. Estas ventajas son la habilidad de controlar el error de la medicidn y proveer
de pruebas estadisticas para la dimensionalidad del constructo bajo investigacion
(Boshoft, 2009). Antes de la introduccion de los SEM, los investigadores no tenian
forma de tratar con la medicion del error. Este beneficio es significativo porque
la mayoria de las mediciones empleadas en marketing y en la investigacion del
consumidor reflejan no solo el constructo que se intenta representar sino también
los errores de medicion aleatorios y sistematicos (Boshoff, 2009). Por ejemplo, los
sujetos expuestos a un cuestionario pueden dar respuestas inexactas a las pregun-
tas planteadas ya sea porque no quieran decir la verdad o porque desconocen la
respuesta y responden igualmente (Luque Martinez, 2000). Los errores también
pueden originarse por la utilizacién en las preguntas de conceptos abstractos tales
como “;cudl es su actitud hacia el producto YY? o ;cuales son las motivaciones de
su comportamiento?”(Hair & Gomez Suarez, 2004).

Sanna (2010) presenta el caso donde al responder a un cuestionario sobre per-
sonalidad de marca los individuos tratan como equivalentes los términos “hones-
ta” y “sincera’, estableciendo una correlacion observable y estadisticamente signifi-
cativa en SEM de 0,36 para una muestra de 373 individuos a pesar de que, segtin el
Diccionario de la Real Academia Espafiola, no se trata de sinénimos.

Otra ventaja importante de los SEM es que permiten mejorar el desarrollo de
las escalas brindando pruebas estadisticas para la dimensionalidad del constructo
(Mackenzie, 2001). La técnica ofrece también nuevos indices de fiabilidad para la
relacion constructos/indicadores que son mas precisos que los métodos tradicio-
nales, al igual que procedimientos mas rigurosos para evaluar la validez conver-
gente y discriminante del modelo de medicién (Steenkamp & van Trijp, 1991).

Reputacion: juna o muchas?

Un tema central en la medicién de la reputacion es si los diferentes grupos de
stakeholders perciben a la reputacion de igual manera o si, por el contrario, existen
diferentes clases de reputacion (Helm, 2007). Dowling cita que la reputacion difie-
re entre grupos de stakeholders, pero se cree es homogénea dentro de los grupos
a causa de la congruencia de los roles que los individuos toman en relacién con
la firma, y que por lo tanto se debiera desarrollar un modelo de medicién para la
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reputacion destinado a evaluar independientemente a los grupos de stakeholders
(1988). El significado que la Real Academia Espafiola le asigna a la reputacion:
“opinién o consideracion en que se tiene a alguien o algo” implica per se un con-
senso. Bajo esta nueva mirada, la reputacién corporativa representa una vision
colectiva de la empresa (Fombrun et al., 2000). Estas dos visiones sugieren que la
firma no tiene una reputacion distintiva.

Una tercera definicion contradice a las anteriores: “la reputaciéon corporativa
es un constructo colectivo que describe las percepciones acumuladas de multiples
stakeholders acerca de la performance de una compania” (Fombrun et al., 2000, p.
242). Helm (2007) encontré evidencia empirica para sostener que hay una base
comun de interpretacion de la reputacion entre diferentes grupos de stakeholders,
sin embargo también encontrd evidencia que sugiere adaptar la medida de la re-
putacion a grupos especificos de stakeholders.

Reputacion: scuales son los rankings tipicos?'

AMAC

Hasta 1997, AMAC (America’s Most Admired Companies), el monitor de la
revista Fortune fue el unico ranking disponible a nivel global pero restringido a
empresas de los Estados Unidos. Fortune AMAC se inici6 en 1983. La muestra al-
canza alrededor de 8000 personas que han sido entrevistadas en forma regular via
telefonica o email de manera periddica. Los entrevistados son generalmente direc-
tores, ejecutivos senior y analistas a quienes se les solicita identificar las compaiiias
lideres en su sector econdémico a los que se les hace la siguiente pregunta: “3Cémo
calificaria esas compaiias en cada uno de los siguientes atributos?: innovacion,
calidad de la gerencia, el valor de la inversion a largo plazo, comunidad y respon-
sabilidad medioambiental, capacidad para atraer desarrollar y retener a personas
talentosas, calidad de los productos o servicios, solidez financiera y el empleo de
los activos corporativos”

GMAC

A partir de 1997, la revista Fortune presentd un monitor que incluy6 a 13 pai-
ses y 24 industrias pertenecientes a las Global 500 de Fortune dandole el nombre de

10 Esta seccion esta basada, en parte, en el trabajo de Schwaiger, M. (2004). “Components and parameters of
corporate reputation: an empirical study”. Schmalenbach Business Review: ZFBE, 56 (1), 46-71.
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GMAC (Global Most Admired Companies). La investigacion la lleva a cabo desde
entonces el Hay Group'' a una muestra de 5000 individuos. Los item consultados
son los descritos previamente para el AMAC con la adicién de la pregunta: “;Cual
es la efectividad de la compaiiia haciendo negocios globalmente?”. Al igual que en
AMACG, el indice de reputaciéon o ORS resulta de promediar linealmente todos los
atributos y esto es base de criticas.

MERCO

El Monitor Espafiol de Reputacién Corporativa (MERCO) surge como un de-
sarrollo académico al final de los afios noventa en el siglo pasado. El proceso de
evaluacion del MERCO comprende entre sus etapas una encuesta a directivos de
empresas que operan en Espafia en la que se les solicita su opinion en general acer-
ca de qué empresas consideran mas reputadas en su sector. A esto se le suman los
lideres empresariales conformando un total de entrevistados cercanos a doce mil.

RepTrak® 100

Se trata de un ranking global desarrollado por el Research Institute o RI. La
ultima version del afio 2012 incluyé el andlisis de las respuestas de mas de 47.000
consumidores globales invitados a medir —via una encuesta en linea— a cien em-
presas finalistas en 15 paises. Como parte importante del proceso el RI sustenta
que una fuerte reputacion se basa en cuatro conceptos clave: admiracion, confian-
za, sentimientos y aprecio a los que define como RepTrak® Pulse Model. Sin aclarar
si estas dimensiones son reflexivas o formativas el RI identifica siete constructos
diferentes. El estudio RepTrak™ Pulse Model se enfoca en identificar las percep-
ciones acerca de las compaiiias analizadas y esto se complementa con el ranking
logrado en cada una de las siete dimensiones antes citadas.

Harris Poll Annual RQ

Este ranking es una alternativa relativamente reciente para la lista de las empre-
sas mas admiradas. Se calcula en base a una lista de veinte atributos representando
seis dimensiones. El RQ emplea criterios mas amplios en su desarrollo que los
empleados en el AMAC. Esta encuesta también involucra a empleados, inversores
y clientes en lugar de estar solamente limitado a ejecutivos y analistas. Las dimen-
siones analizadas incluyen: emotividad, productos y servicios, vision y liderazgo,

' Tomado de http://www.haygroup.com/ww/ el 10 de marzo de 2013.
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entorno laboral, desempeno financiero y responsabilidad social. La medida ha
sido desarrollada pensando en ser empleada con mdltiples stakeholders.

Conclusiones, limitaciones e investigaciones futuras

La aspiracion en el desarrollo del presente estudio fue contribuir a un me-
jor entendimiento de los distintos pasos y conceptualizaciones necesarias para el
desarrollo de mejores mediciones de la reputacién corporativa. El analisis siste-
matico de la practica actual de medida de la reputacion corporativa ha puesto de
manifiesto un niumero de desafios que deben ser vistos como dreas de desarrollo
futuro en la tematica. Es evidente la necesidad de una definicion conceptual clara
de la reputacion ya que esta impacta de pleno en la operacionalizacion de la medi-
cion. Se necesita mayor investigacién aun en el proceso acumulativo que combina
las percepciones individuales hasta concretarlas en un constructo colectivo: la re-
putacion corporativa. La utilizacion de mediciones empleando simple-item o mul-
ti-item o ambos criterios simultaneamente debe ser clarificada. El hecho de com-
prender a la reputacion como un constructo formativo o reflexivo, la utilizacion de
modelos estructurales conceptualizando a la reputacién como una variable latente
de segundo orden, el empleo simultaneo de constructos formativos y reflexivos de
primer orden, asi como el desafio de identificar los indicadores que deban de estar
incluidos en una medicion multidimensional de indices o escalas segtin sea el caso,
son oportunidades para futuras investigaciones. Ademas, el investigador debera
decidir entre desarrollar una medida de la reputacion corporativa adaptada a un
grupo de stakeholders en particular o emplear un acercamiento general y comun
al problema de la medicion de la reputacién corporativa para todos los grupos de
stakeholders participantes del estudio.
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