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La reputacion corporativa es un activo intangible (Hall, 1992; Fombrun, 1996; Teece et al., 1997;
Roberts y Dowling, 2002; Rodriguez, 2004; Villafane, 2004; Martin et al., 2006; Ferndndez y Revilla,
2010; Martinez y Olmedo, 2010) que, en los Ultimos anos, ha cobrado especial importancia
por serfuente de ventajas competitivas (Bamey, 1991; Grant, 1991; Hall, 1992; Amity Schoemaker,

1993; Teece et al., 1997; Lopez e Iglesias, 2010).

La adecuada gestion de la reputacion genera multi-
ples beneficios a las empresas, entre los que destacan
el aumento de los precios de los bienes y servicios, la
reduccién de sus costes de transaccion con provee-
dores, el acceso favorable al mercado de capitales,
la atraccién y retencion de los empleados con talen-
to, la creacion de barreras de enfrada a ofras empre-
sas que quieran infroducirse en el sector o la mayor le-
altad de los consumidores (Fombrun y Shanley, 1990).
Todo esto permite lograr, en definitiva, unos beneficios
econdmicos, que inciden en la creacion de valor y la
supervivencia de la organizacion (Rodriguez, 2004).

Las empresas de servicios no son ajenas a esta rea-
lidad, sino todo lo contrario, la reputacion es espe-
cialmente significativa en ellas debido a la intangibi-
lidad de los servicios y la importancia de la profesio-
nalidad de la fuerza laboral altamente especializa-
da (Greenwood et al., 2005). Esto las diferencia de
las empresas que producen bienes, justificando la
necesidad de profundizar en la gestion de su repu-
tacion.

Ademds, los directivos necesitan gestionar la reputa-
cién para conseguir los beneficios expuestos, ya que

es un constructo multidimensional (Fombrun y Shanley,
1990; Dollinger et al., 1997; Deephouse, 2000; Martin
etal., 2009), lo que implica que en determinados es-
cenarios No se pueda utilizar de forma integrada,
siendo preciso desagregar sus dimensiones y esta-
blecer relaciones individualizadas (Lopez e Iglesias,
2006). En consecuencia, para facilitar dicha gestion,
se exige por un lado identificar cudles son las princi-
pales dimensiones que permiten obtener y mejorar
la situacién reputacional, y por otro, determinar los
principales atributos para medir dichas dimensiones.

Tradicionalmente han existido una serie de instrumen-
tos gque miden de forma general la reputacion de las
empresas respecto de otras, como los desarrollados por
Fortune, Financial Times, el Reputation Institute o el pro-
pio MERCO (Monitor Espanol de Reputacion Corpora-
tiva), orientados por su metodologia a las grandes fir-
mas (1). Sin embargo, las Pymes fambién necesitan de
estas herramientas para gestionar adecuadamente su
reputacion. Asi, hasta fechas recientes, no se han deso-
rollado trabajos como los de Lopez e Iglesias (2010) y
Olmedo y Martinez (2011), cuya poblacién objetivo son
las Pymes. Ante esta situacion, el objetivo de este fra-
bajo es replicar el modelo de medida y la metodolo-
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gia que proponen Olmedo y Martinez (2011) para de-
ferminar la herramienta de medida de la reputacion
en Pymes, pero ampliando hasta 63 los expertos que
parficipan en la Metodologia Delphi. Asi, las PYMEs de
servicios van a ser, por si mismas, capaces de deter-
minar cudl es su nivel de reputacion y optimizar su ges-
tion; a través de la formulacién de un ranking de re-
putacion.

De este modo, las principales aportaciones de este fra-
bajo se enfocan a clarificar el concepto de reputacion
e identificar el conjunto de dimensiones mds significa-
fivas en su configuracion, asi como los atributos para
estimarlas. A fravés del desarrollo de una Metodologia
Delphi y un Andlisis Factorial Exploratorio se conoce la
importancia relativa de cada una de las dimensiones
y se crea una escala de medida de la reputacion cor-
porativa adaptada a las Pymes de servicios. Todo ello
permite a los directivos de estas organizaciones perfec-
cionar su administracion, optimizar su gestién y mejorar
su posicion competitiva en el dindmico entomo actual.

LA REPUTACION CORPORATIVA:

El estudio de la reputacion requiere un marco tedri-
co gue la delimite y diferencie de otros términos cer-
canos. No existe una definiciéon generalizada de re-
putacion, al ser un concepto empleado en diversas
disciplinas (Fombrun y van Riel, 1997), formado por va-
rias dimensiones (Weigelt y Camerer, 1988; Fombrun
y Shanley, 1990; Dollinger et al. 1997 Rodriguez, 2004;
Martin et al., 2006), con un elevado grado de infan-
gibilidad (Shenkar y Yuchtman-Yaar, 1997), lo que di-
ficulta su delimitaciéon (Deephouse, 2000).

Asi, Post y Griffin (1997: 165) definen la reputacién co-
Mo «una sinfesis de opiniones, percepciones y acti-
tudes de los grupos de interés de una organizacion,
incluyendo empleados, clientes, proveedores, inver-
sores y la comunidad». Posteriormente, Fombrun et
al. (2000: 242) describen la reputacion corporativa
como «un constructo colectivo que describe las per-
cepciones agregadas de multiples stakeholders so-
bre la actuacién de una compania.

El andilisis exhaustivo de ésta y otra literatura sobre re-
putacién corporativa desarrollado por Martinez y Ol-
medo (2010), permite definir este concepto como la
estimacion global que distintos grupos de interés (sta-
keholders) realizan de una organizacion concreta, se-
gun unas dimensiones que generan valor y que la di-
ferencian del resto, estando dicha apreciacion de-
ferminada por la actuacion pasada de la empresa,
e influyendo en su proyeccion futura (Olmedo y Mar-
tinez, 2011).

Todas los definiciones otorgan a los stakeholders un im-
portante papel en la determinacion de la reputacion,
ya gue éstos son los grupos o individuos que pueden
afectar o verse afectados por los objetivos que ten-
ga una organizacion (Freeman, 1984).

La reputacion corporativa puede crear ventajas com-
petitivas sostenibles en el tiempo, pero necesita poseer
una serie de caracteristicas. Entre ellas destacan (Mar-
tinez y Olmedo, 2010):

a) la dificultad de manipulacién en el corto plazo,
pues precisa de un largo periodo de tiempo para su
acumulacion;

b) su cardcter técito, al provenir de opiniones subjeti-
vas de diferentes grupos de individuos;

C) su complejidad a la hora de formarse, consecuen-
cia del ciclo de vida de la reputacién que incluye las
fases de descubrimiento, desarrollo y madurez (Borraz
y Fuentelsaz, 2005);

d) la exigencia de una coherenciay continuidad en
las practicas de la empresa a lo largo del tiempo;

e) su complementariedad con ofros recursos y ca-
pacidades organizativos;

f) su posible utilizacion ilimitada;

Q) su no depreciaciéon con el uso.

Asimismo, también es necesario que se redlice una ade-
cuada gestion de la reputacion (Villafane, 2004), pa-
ra obtener las ventajas derivadas de la misma.

Para poder evaluar y medir la reputacion corporativa
€s necesario conocer y analizar las diferentes dimen-
siones independientes pero interrelacionadas que lain-
fegran. Asimismo, los estudios suelen diferenciar unare-
putacion corporativa infema (que evalian empleados
y/o directivos sobre el funcionamiento interno de laem-
presa) y una extemna (que estiman fundamentalmente
los clientes respecto a la imagen que muestra la firma
en su enforno extemno).

Ademdas, para identificar las dimensiones mds impor-
fantes de la reputacion se ha utilizado la propuesta de
clasificacion de las herramientas de medida de Ia re-
putacion de Olmedo y Martinez (2011), quienes dife-
rencian las del dmbifo académico, donde se recogen
los frabajos de Peters y Waterman (1982), Cravens et al.
(2003) o De Quevedo (2003), entre ofros; y las institu-
ciones de prestigio, que incluye las aportaciones de For-
fune, Financial Times, el Reputation Institute o el MERCO.
El andlisis de todas esas aportaciones justifica la pro-
puesta de 14 dimensiones tedricas determinantes de
la reputacion, que se muestran en el cuadro 1.

Ademds, cada una de esas dimensiones deber ser
evaluada a través de un conjunto de ftems que re-
flejen diferentes aspectos de cada dimensién. Para
ello, se utiliza la extensa revisién realizada por Olmedo
y Martinez (2011) en cuanto a los atributos que pue-
den medir cada una de las catorce dimensiones.

La poblaciéon de estudio de esta investigacién son las
pequenas y medianas empresas espanolas (Pymes)
que representan el 99,88% de las empresas de este
pais (excluida la agricultura y pesca) (2). Dentro de
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Dimensiones tedricas

Oferta de productos y/o
servicios

CUADRO 1

DIMENSIONES TEORICAS DETERMINANTES DE LA REPUTACION

Aspectos que recogen

Los bienes que la empresa va a producir y/o
vender en el mercado para atender las necesidades
de los clientes, bajo ciertas restricciones.

Autores que la proponen

Reputation Institute (*), MERCO, Caruana y Chircop
(2000), Minguez (2000), Cravens et al. (2003), Wessels
(2003), y Martin et al. (2006).

Imagen de marca

La identificacion racional y emocional de un
consumidor con una marca.

Minguez (2000), Chun (2005) y Alcald (2007).

Dimension global y
presencia internacional

NUmero de paises en los que opera la empresa,
cifra de negocios en el extranjero y alianzas
estratégicas internacionales.

Villafarie (2004) y MERCO.

IV. Capacidad directiva Las habilidades, aptitudes y destrezas que deben Fortune, MERCO, Dollinger et al. (1997), Minguez
tener los directivos para conseguir un buen (2000), Caruana y Chircop (2000), Villafane (2004),
funcionamiento de la empresa que redunde Rodriguez (2004), y Martin et al. (2006).
positivamente en la reputacion.

V. Calidad de gestion La correcta utilizacion de los recursos y Fortune, Reputation Institute (RepTrack), McGuire et al.
capacidades de una empresa que realizan sus (1988), Minguez (2000), De Quevedo (2003), Martin et
miembros para lograr los objetivos. al. (2006) y Alcald (2007).

VI. Estrategia empresarial La calidad de las decisiones fomadas para Peters y Waterman (1982), Weigelt y Camerer (1988),
mantener la posicién competitiva de la empresa. Cravens et al. (2003), De Quevedo (2003) y Alcald

(2007).

VII. Estructura organizativa El esquema formal de comunicaciones, procesos Fortune, Peters y Waterman (1982), y Rodriguez (2004)
de decisién, coordinacion y auforidad del conjunto |y Alcald (2007).
de personas y medios.

VIII. Liderazgo empresarial La capacidad de la empresa de ser reconocida Financial Times, Reputation Institute (*), Minguez

y sectorial como organizacién de referencia en el sector, (2000), y Wessels (2003).
segun la admiracion, respeto y credibilidad que
suscita.

IX. Cultura organizativa Conjunto de valores y creencias que comparten Reputation Institute (*), MERCO, Peters y Waterman
los miembros de una organizaciéon y que son (1982), Weigelt y Camerer (1988), Villafane (2004),
fuente de reglas y normas de conducta. Cravens ef al. (2003), Iglesias ef al. (2003), Wessels

(2003) y Lopez e Iglesias (2006).
X. Etica empresarial La fransparencia informativa y el compromiso ético Reputation Institute (**), MERCO, Fombrun et al.
de la firma. (2000), Villafane (2004), Cravens et al. (2003),
Rodriguez (2004) y Alcald (2007).
Xl. Responsabilidad social y | El compromiso organizativo con la sociedad, el Fortune, Financial Times, Reputation Institute*,
medioambiental respeto al medioambiente o la sostenibilidad. MERCO, Weigelt y Camerer (1988), Fombrun y
Shanley (1990), Wessels (2003), Villafahe (2004),
Martin et al. (2006) y Alcald (2007)
XIl. Innovacién y creacién El aprendizaje continuo y acumulativo que realizan Fortune, Financial Times, Reputation Institute (*),
de valor las firmas con el fin de incrementar su MERCO, Villafafe (2000 y 2004), Cravens et al.
productividad y competitividad, mediante la (2003), De Quevedo (2003), Lopez e Iglesias (2006) y
innovacién, favoreciendo la creaciéon de valor. Martin et al. (2006).

XIil. Posicién financiera Resultados econdémico-financieros que incluyen Fortune, Reputation Institute (*), MERCO, Weigelt y
ventas, ROA/ROIC, rentabilidad acumulada en los Camerer (1988), Fombrun y Shanley (1990), Dollinger
Ultimos 5 anos o solvencia financiera frente a et al. (1997), Caruana y Chircop (2000), Minguez
proveedores. (2000), Cravens et al. (2003), Wessels (2003), Iglesias

et al. (2003), Martin et al. (2006), Lépez e Iglesias
(2006) y Helm (2007).
XIV. Recursos humanos La adecuada gestién de tareas de reclutamiento, Fortune, Reputation Institute (*) recogido entre otros,

seleccioén, contratacion, formacion y retenciéon de
los empleados.

en el frabajo de Fombrun et al. (2000), MERCO,
Peters y Waterman (1982), Caruana y Chircop (2000),
Villafane (2004), Cravens et al. (2003), De Quevedo
(2003), Wessels (2003), Helm (2007), Martin et al,
(2006), y Lépez e Iglesias (2006).

(*)

()

(Reputation Quotent -RQ-, Foro de Reputacion Corporativa y RepTrak).
(Foro de Reputacion Corporativa y RepTrak)

FUENTE: Adaptado de Olmedo y Martinez (2011).

este grupo, la mayoria desarrolla su actividad en el sec-
tor servicios (3), pues la creacion de riqueza se debe
mayoritariamente a los servicios. Ademds, la presencia
de empresas de servicios se incrementa progresiva-
mente debido a la creciente demanda de servicios

intermedios que precisan los productores de produc-
tos y servicios, siendo por tanto complementarios a
la produccién y al proceso de crecimiento (transpor-
te, comunicaciones y servicios bancarios, entre otros)
(Gonzdlez et al., 1989; Tumer, 2002).
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Tedricamente:

importantes para las medir cada

FIGURA 1
Dimensiones y atributos de la reputacion empresarial
Metodologia RESUMEN DE LA
Metodologia Delphi Andilisis Factorial Exploratorio METODOLOGIA
Dimensiones mds Afributos para Factores y dreas de

frabagjo

Pymes de servicios

dimension

/

Instrumento de medida de la
reputacion de Pymes de servicios

FUENTE:
Elaboracién propia.

Asi, por servicios entendemos todas aquellas activi-
dades econdmicas cuyo resultado no es un produc-
to fisico sino un intangible que se consume en el mo-
mento que se produce (Zeithaml y Bitner, 2002). Por
fanto, los clientes no toman posesidon de bienes fisi-
cos, experimentan un «desempeno». Asi, un servicio
se caracteriza por su intangibilidad, heterogeneidad
(dificultad de estandarizacidén cuando los servicios
son personales), la simultaneidad entre produccion y
consumo (No puede prestarse el servicio si el cliente
no estd presente o directamente involucrado en su
proceso), y el cardcter perecedero de los mismos (la
capacidad de servicio no se puede almacenar po-
ra su uso posterior) (Kotler y Armstrong, 2003).

Como consecuencia, lareputacion es un elemento cla-
ve en el funcionamiento de las Pymes de servicios por
varios motivos. Primero, la intangibilidad del servicio ha-
ce que el cliente no cuente a priori con la suficiente in-
formacion sobre si éste cumplird con sus expectativas,
de manera que la reputacion de la empresa durante
la prestacion de servicios se convierte en una sefal que
reduce la asimetria de informacién en el mercado
(Fombrun'y Shanley, 1990; Deephouse, 2000; De Que-
vedo, 2003). Precisamente, al ser necesario un acuer-
do previo de una persona o unidad econdémica con
la empresa (Hill, 1977), la reputacion incidird en la con-
fratacion del servicio, tanto para quien lo produce (pue-
de elegir no servir a un determinado cliente actual o po-
fencial) como para la unidad consumidora (elige su pro-
veedor de servicio). Segundo, la mera ejecucion de la
actividad no supone un servicio en si mismo, sino que
exige que la unidad consumidora se vea afectada de
alguna manera por dicho servicio (Hill, 1977), de forma
que la percepcion del rendimiento durante el acto de
consumo determinard la satisfaccion del cliente (Ja-
yanti y Jackson, 1991), la cual forma parte de la buena
o mala reputacion de la empresa.

En consecuenciq, la reputacion es fundamental para
que la empresa establezca estrechas y constantes re-
laciones con sus clientes, de cara a mejorar sus capa-
cidades de adaptacion, orientacion al cliente y em-
puje innovador (Martin et al., 2009) en la prestacion de
SEIVICios.

As, la ventaja competitiva de las Pymes de servicios se
fundamenta en las relaciones con clientes (Lopez e Igle-
sias, 2010), las competencias en tecnologias de la in-
formacion y la reputacion corporativa, constituyendo
este UlfimMo uno de los activos mds importantes que
pueden desarrollar (Galoreath, 2005). Y esta reputacion
se gestiona de forma diferente a la de las empresas
manufactureras, por las diferencias entre los productos
Y Servicios, y por sus distinfos procesos productivos.

Finalmente, la eleccién de un Unico sector garantiza la
homogeneidad necesaria para este tipo de trabajos
(Rouse y Daellenbach, 1999).

En cuanto a la metodologia desarollada (figura 1), se
ha utilizado el Método Delphiy, posteriormente, el Andlisis
Factorial Exploratorio. La Metodologia Delphi, desarro-
llada en el primer fimestre de 2010 y 2012, ha permi-
fido alcanzar un doble objetivo. Primero, se han identi-
ficado las dimensiones de mayor relevancia parala cre-
acién y mantenimiento de la reputacion en las empre-
sas de servicios, mediante las valoraciones y sugeren-
cias aportadas por los expertos. Segundo, y fras el con-
senso de los expertos, se han determinado los atributos
para medir cada dimensién considerada importante
en la gestién y medicion de la reputacion (figura 1).

Para ello, se han solicitado y recogido sistemdaticamen-
fe las opiniones de un grupo de expertos que, de forma
andnima, respondieron a una serie de cuestionarios pa-
ra identificar qué dimensiones e ftems son mds adecua-
dos para evaluar la reputacion, hasta alcanzar un con-
senso. Asi, se han desarrollado dos rondas sucesivas en
dénde los respuestas a cada uno de los cuestionarios
anteriores sirven para elaborar los siguientes, transmitien-
dose la informacién ofrecida por cada uno de los ex-
pertos al resto, y pudiendo sacar al final conclusiones
de forma estadistica. Ademds, se realizaron preguntas
abiertas y preguntas de ordenacion.

En este estudio, el panel se configurd con 63 expertos
espanales. Siefe de ellos son investigadores del dmbi-
fo universitario especialistas en reputacion corporativa.
Ofros siete son investigadores académicos de gran re-
putacion y prestigio internacional en la gestion de em-
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presas. Veintiin panelistas son directivos, gerentesy em-
pleados de Pymes de servicios con gran reputacion,
muy preocupados por ellay por su adecuada gestion,
proviniendo de ahi su elecciéon. Cabe destacar que la
mayoria de estas firmas son proveedoras de servicios,
y a su vez, clientes de ofras empresas de servicios. Y los
veintiocho panelistas restantes son clientes de servicios,
seleccionados por su conocimiento de 1os mismos y
de la reputacion, al ser alumnos de un mdster relacio-
nado con la direccion y gestion de empresas.

En segundo lugar, se ha utilizado el Andlisis Factorial
Exploratorio (figura 1) para reducir los numerosos atri-
butos que los expertos del Delphi consideraban rele-
vantes, a partir de la propuesta de Olmedo y Martinez
(2011), y que impedia desarrollar un instrumento de
medida de la reputacidon manejable. Asi, esta técni-
ca multivariante tiene como principal propdsito agru-
par una serie de variables aleatorias (afributos) en un
numero concreto de factores que expliquen fodas
las varianzas o covarianzas de las variables que los
conforman. En este estudio, el objetivo de este and-
lisis estadistico es establecer si los atributos evalua-
dos por los expertos, y considerados adecuados pa-
ra medir cada una de las dimensiones, creaban fac-
fores suscepftibles de agruparse en las mismas di-
mensiones planteadas tedricamente; y si se pueden
establecer dreas de trabajo para las Pymes diferen-
ciadas de las dimensiones empleadas por los instru-
mentos de medida de las grandes firmas.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION: MEDIDA DE LA

La Metodologia Delphi aplicada permitid identificar las
diez dimensiones mds importantes de la reputacion de
las Pymes de servicios (cuadro 2). Asi, las catorce di-
nmensiones tedricas planteadas inicialmente (cuadro 1)
se fueron fusionando, de acuerdo con las indicaciones
de los expertos, de la siguiente manera: Q) la calidad
de gestion se unid con la capacidad directiva; b) la es-
trategia empresarial se agrupd con la estructura orga-
nizativa, credndose la dimension facilitador organizarti-
vo; y ¢) las dimensiones de cultura organizativa, ética
empresarial y responsabilidad social y medioambien-
tal se unificaron en una dimensién denominada ética,
cultura y responsabilidad social. Ademdas, la dimension
Innovacion se quedd como tal, pasando la creacion
de valor a la dimensidn de Posicién financiera.,

Asl, el cuadro 2, en la pdgina siguiente, recoge la nue-
va nomenclatura de las dimensiones adecuadas para
la gestion de la reputacion de las Pymes de servicios,
junto con su ordenacion e importancia relativa, de acuer-
do con la valoraciéon otorgada por cada experto.

De este modo, las principales dimensiones determinan-
tes de la reputacion corporativa son (de mayor a me-
nor importancia): 1) Oferta de productos y/o servicios;
2) Imagen de marcaq; 3) Liderazgo empresarial; 4) Co-
lidad de gestion y capacidad directiva; y 5) Etica, cul-
fura y responsabilidad social con el mismo porcentaje

de importancia gque la anterior dimensién. Es curioso que
la dimension Posicion Financiera quede en sexto lugar,
por detrds de liderazgo o calidad de gestion, pues son
nuMerosos los tralbajos tedricos y empiricos que mues-
fran la relacion positiva que existe entre la situacion eco-
némico-financiera de una empresa y su reputacion (Pe-
ters y Waterman, 1982; Weigelt y Camerer, 1988; Fom-
brun y Shanley, 1990; Vergin y Qoronfleh, 1999; Roberts
y Dowling, 2002; Cravens et al., 2003; Villofahe, 2004).
La actual crisis econdmico-financiera puede justificar la
merma en relevancia de esta dimensién, pero es in-
negable que una empresa gue No POosed UNa Posicion
financiera sélida, puede presentar problemas de con-
finuidad, reduciéndose su capacidad de hacer ne-
gocios a medio y largo plazo, y en definitiva, su reputa-
cion.

Estos resulfados muestran cémo la importancia de las
dimensiones es muy similar a las obtenidas por Olmedo
y Martinez (2011), pues las cinco primeras dimensiones
si que se mantienen, mientras que a partir de la sexta
varian, coincidiendo que la de menos importancia sea
el Facilitador organizativo de la reputacion.

En el cuadro 2 también se incluyen los atributos que
los expertos han considerado mds adecuados para
estimar cada una de las dimensiones. Para ello se se-
leccionaron aqguellos atributos cuya valoracion por
los expertos alcanzada una mediana igual o supe-
fior a 6 junto con que la variacién del rango intercuar-
tilico no sobrepasara los limites de -0,25 vy 0,25.

Ademds, el cuadro 2 incluye los stakeholders que los
expertos consideraron mds adecuados para estimar
cada una de las dimensiones. Asi, las dimensiones de
la reputacion evaluadas por clientes formarian la lla-
mada Reputacion Externa, mientras que las que valo-
ran frabajadores y directivos conforman la Reputacion
Intemna (De Quevedo, 2003; Martinez y Olmedo, 2009);
siendo apreciablemente mds significativas las prime-
ras que las segundas.

Atributos de la reputacién corporativa: dreas de

Ante la gran cantidod de dimensiones fedricas y atribu-
tos de la reputacidn corporativa obtenidos (cuadro 2)
y su falta de operatividad para crear una escala de
medida de la reputacion aplicable por las Pymes de
servicios, se plantea un Andlisis Factorial Exploratorio (AFE)
de componentes principales con rotacion varimax con
Kaiser. Este andlisis pretende identificar qué factores se
obtienen a partir de los atributos representativos de ca-
da dimension (cuadro 2), procedentes fambién de la
estimacion y evaluacion realizada por los expertos de
la metodologia Delphi.

Asi, por un lado se estudian los afributos que forman par-
fe de las variables observables por los clientes, y por
ofro, los que son determinados por directivos y emple-
ados, agrupdndolos todos en fres grandes dreas sobre
las que las Pymes de servicios pueden incidir para ges-
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Dimensiones

determinantes de la
reputacién segun su
importancia relativa

Porcentaje
relativo

CUADRO2
RESULTADOS DE LA METODOLOGIA DELPHI

items para medir cada dimensién

Grupos de interés
mds relevantes
para evaluar cada
dimension

1.

Oferta de productos
y/o servicios

14,36

- Calidad de los productos y/o servicios

- Salud y/o seguridad de los productos y/o servicios

- Cumplimiento de sistemas de calidad en el proceso productivo
- Relacion calidad-precio de los productos y/o servicios

- Orientacion al cliente

- Soluciones para el cliente

- Alto compromiso con el cliente externo

- Grado de satisfaccion de los clientes

- Cumplimiento de las promesas que se hacen a los clientes
- Indice de reclamaciones sobre la garantia ofrecida

- Retencién de los clientes: fidelizacion

Clientes

. Imagen de marca

13,07

- Valor percibido de la marca

- Politica de precios en relacion a la competencia
- Reputacién en los medios de comunicacion

- Disponibilidad y actualizacion de pagina web

Clientes

Liderazgo empresarial

11,41

- Posicion lider en el mercado

- Desarrollo de las oportunidades de negocio
- Habilidad para responder a los cambios

- Admiracién y respeto que suscita la empresa
- Grado de credibilidad de la empresa

Directivos
y empleados

. Calidad de gestién y ca-

pacidad directiva

10,29

- Reputacion del personal directivo

- Comunicacién de los objetivos a alcanzar a los grupos de inferés
- Aprendizaje de los errores

- Desarrollo de un benchmarking externo

- Buen funcionamiento de la empresa

Directivos
y empleados

. Etica, cultura y

responsabilidad social
corporativa

10,29

- Compromiso ético de la alta direccién

- La direccién practica lo que predica

- Formento de un comportamiento ético de los empleados

- Existencia de valores y creencias compartidos por los integrantes de la empresa
- Clima de confianza en la empresa

- Apoyo a colectivos y causas sociales

- Proteccién del medio ambiente

- Transparencia informativa en las actividades de la empresa

Directivos
y empleados

. Posicién financiera y crea-

cién de valor

10,14

- Rentabilidad Ultimos 5 anos
- Solvencia financiera

Directivos
y empleados

~

. Innovacién

9.24

- Grado de innovacién

- Fomento de estrategias innovadoras

- Estimulo para la generacion de ideas

- Capacidad de reinventar el modo de hacer negocios
- Desarrollo de actividades de |+D+i

Directivos
y empleados

. Recursos humanos

8,72

- Habilidad para atraer y desarrollar al personal con talento
- Capacidad para retener empleados con talento

- Nivel de conocimientos y habilidades de los empleados
- Buenas condiciones de trabagjo

- Motivacion de los trabajadores

- Formacién del personal

- Promocién profesional en igualdad de condiciones

- Satisfaccion de los empleados con la empresa

Directivos
y empleados

9.

Dimensién global y pre-
sencia internacional

- NUmero de paises en los que opera la empresa
- Cifra de negocios en el extranjero

Directivos
y empleados

10. Facilitador organizativo

de la reputacion

- Identificacién clara de la misién de la empresa

- Determinacion explicita de estrategias, objetivos y planes a corto y largo plazo
- Inclusion de la reputacion en las prioridades estratégicas

- Cooperacion entre las distintas dreas de la empresa

- Canales de comunicacion fluidos y abiertos entre departamentos

- Estructura organizativa flexible que responde a los cambios del enforno

Directivos
y empleados

TOTAL

100,00

FUENTE: Elaboracién propia.

tionar su reputacion. Esta agrupacion tedrica ha segui-
do el criterio de reunir aguellas dimensiones que reco-
gen readlidades empresariales cercanas desde un pun-
fo de vista conceptudal.

De este modo, una primera drea seria la de clientes,
porgue debe ser evaluada por ese grupo de interés
y recoge los aspectos mds comerciales de la activi-

dad empresarial, como la oferta de productos y ser-
vicios, y la imagen de marca; que a la vez son las
mds importantes en el constructo de la reputacion cor-
porativa.

Las dimensiones evaluadas por directivos y frabajado-
res son un total de ocho. Analiz&ndolas tedricamente,
concluimos que podian dividirse en dos dreas de tra-
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bajo: Recursos y capacidades empresariales. Asi, el
drea de Recursos incluiria aguellos factores de produc-
cion de los que dispone la empresa, bien porgue se-
an de su propiedad, o bien porgue estén controlados
por la misma (Bamey, 1991; Amity Schoemaker, 1993),
permitiéndole desarrollar una determinada estrategia
competitiva (Barney, 1991), como una buena reputa-
cién. Portanto, se incluirian los recursos econdmicos (di-
mensidn denominada posicion financiera) v los recur-
s0s humanos (dimension de igual denominacion) de
los que dispone la empresa. Respecto al drea de co-
pacidades empresariales, recogetia «la competencia
para hacer uso de los recursos, normalmente en com-
binacién, empleando el proceso organizativo para lo-
grar el fin deseado» (Amit y Schoemaker, 1993: 35); es
decir, que permiten explotar los recursos de la reputa-
cion. Asi, se incluirian dimensiones como liderazgo em-
presarial; calidad de gestiony capacidad directiva; éti-
cq, cultura y responsabilidad social corporativa; inno-
vacion; dimensidn global y presencia internacional; y
facilitador organizativo de la reputacion.

Sobre la base de esta divisidon en tres dreas de traba-
jo, se desarrolld el AFE de los componentes principa-
les, detalldndose en el cuadro 3 los atributos asocia-
dos a cada factor y el coeficiente utilizado para ex-
presar cada variable en términos del factor extraido
del modelo.

Estudiando el drea de clientes en el cuadro 3 (pdgina
siguiente), se observa que la solucion factorial segun el
criterio de autovalores mayores gue la unidad permite
obtener dos factores (denominados genéricamente
C1y C2) que explican el 67,2% de la varianza. El fac-
for C1 lo denominamos marketing orientado al cliente
porgue recoge coémMo la empresa ofrece soluciones a
sus clientes, tiene un alto compromiso con ellos, cum-
ple las promesas que les hace y recibe un nimero mi-
nimo de reclamaciones, lo que refleja la orientacion al
cliente de la firma. En cuanto al factor C2, se designd
imagen de la empresa por contener ftems que refle-
jan la forma en que los individuos/clientes ven a la em-
presa (valor percibido de la marca, reputacién en los
medios y la calidad del servicio).

En cualquier caso, los valores alcanzados tanto en el
test de esfericidad de Barlett como la medida de
adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO de
0,772) resultaron significativos, mostrando la bondad
de aplicar este andlisis multivariante, unido a que el
estudio de la comunalidad también resultd satisfac-
torio. En cuanto a la consistencia interna de la herra-
mienta utilizada, el andlisis de la fiabilidad de los dos
factores que componen el drea de estudio de Clientes
ofrece resultados adecuados para una investigacion
de caracter exploratorio (Nunnally, 1967), pues el fac-
tor C1 obtiene un coeficiente oo de Cronbach de 0,88
yelC2de0,72.

Respecto al drea capacidades empresariales, se ob-
fienen un total de 5 factores (CE1, CE2, CE3, CE4,
CE5) que explican el 75,7% de la varianza. De acuer-
do con la naturaleza de los atributos reflejados en el

cuadro 3, en pdgina siguiente, el factor CE1 se ha
denominado innovacién por incluir atributos repre-
sentativos de ésta como el estimulo a la generacion
de ideas, el fomento de estrategias innovadoras, la
capacidad para reinventar el modo de hacer nego-
cios y el grado de innovacién. El factor CE2 se ha
nombrado liderazgo empresarial por contener items
vinculados a la credibilidad, admiracion, respeto, po-
sicion lider en el mercado vy el buen funcionamiento
de la empresa. Al recoger el factor CE3 atributos co-
mo la comunicacion, flexibilidad y cooperacion en-
tfre las dreas de la empresa, se ha denominado
Estructura organizativa que fomenta la reputacion. El
factor CE4 se ha designado como cultura por reco-
ger la existencia de unos valores y creencias en la
empresq, el reconocimiento de un compromiso ético
de la alfa direccion y su implicacion en la determi-
nacion explicita de estrategias, objetivos y planes re-
lacionados con los mismos. En cuanto al factor CE5,
se ha nombrado responsabilidad social corporativa,
por incluir aspectos como el apoyo a colectivos y
causas sociales y el interés por la protecciéon del me-
dio ambiente. Asi, los factores expuestos presentan
un fest de esfericidad de Barlett significativo, un nivel
de comunalidad adecuado, una medida KMO de
0,773 y unos coeficientes de fiabiidad alfa de
Cronbach adecuados para el cardcter de esta in-
vestigacion (cuadro 3), pues oscilan entre 0,87y 0,74,

Finalmente, el AFE del drea de recursos proporciona
dos factores diferenciados, R1 y R2. El primero de ellos
se ha denominado gestion de recursos humanos, por
recoger aspectos como las buenas condiciones de
frabajo, motivacion, nivel de conocimientos y habilida-
des, satisfaccion y formaciéon del personal. El segun-
do, nombrado recursos de la empresaq, incluye preci-
samente con qué recursos cuenta la empresa, tanto
a nivel de personal como de solvencia. El test de es-
fericidad de Barlett y el KMO (0,781) resultan significati-
vos para esta drea, asi como el nivel de comunalidad.
Los coeficientes alfa de Cronbach para ambos facto-
res son adecuados, alcanzando el 0,86y 0,75 respec-
fivamente.

En funcidn de estos resultados, se procedié a esta-
blecer una herramienta de medida que permita la
creacion de un ranking de reputacion corporativa.

HERRAMIENTA DE MEDIDA DE LA REPUTACION
CORPORATIVA PARA PYMES: RANKING DE

Los directivos tienen la necesidad de conocer su ni-
vel de reputacion corporativa, asi como su posicion
relativa respecto a otras firmas de la competencia o
de sectores anexos. Asimismo, no se debe obviar el
interés de colegios profesionales, asociaciones em-
presariales, centros tecnoldgicos e instituciones pu-
blicas por conocer la reputaciéon de sus organizacio-
nes, € incluso realizar comparativas con entidades si-
milares de ofras zonas geogrdficas. Para cubrir estas
necesidades, y ante la dificultad de acceder a ins-
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‘CUADRO 3
RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO
Dlmgn.slones Atributos y factores de cada drea de estudio de la reputacion
tedricas
KMO: 0,772 Factores Cl1 Cc2
1. Oferta de - Soluciones para el cliente 0.892
productos y/o - Alto compromiso con el cliente externo 0.871
servicios* - Orientacion al cliente 0.865
2 - Cumplimiento de las promesas que se hacen a los clientes 0.712
€t - Indice de reclamaciones sobre la garantia ofrecida 0.602
% - Calidad de los productos y/o servicios 0.757
2. Imagen de - Valor percibido de la marca 0.812
marca - Reputacion en los medios de comunicacion 0.803
Varianza Explicada (%) 40,7 | 26,5
Alfa de Cronbach del Factor 88% | 72%
KMO: 0,773 Factores CE1 | CE2 | CE3 | CE4 | CES
3. Liderazgo - Grado de credibiidad de la empresa 0.827
empresarial - Admiracién y respeto que suscita la empresa 0.795
- Posicion lider en el mercado 0.762
4. Calidad de |- Buen funcionamiento de la empresa 0.690
gestion y
capacidad
directiva
§ L - Existencia de unos valores y creencias compartidos por los
I} 5. Eica, infegrantes de la empresa 0.848
% Cultura y . - Compromiso ético de la alta direccidn 0.591
5 Res?onsabllldad - Apoyo a colectivos y causas sociales 0.871
g Social - Proteccion del medio ambiente 0719
& | 6. Innovacion - Estimulo para la generacién de ideas 0.836
3 - Fomento de estrategias innovadoras 0.825
% - Capacidad de reinventar el modo de hacer negocios 0.740
g - Grado de innovacion 0.698
8 8. Facilitador - Canales de comunicacion fluidos y abiertos entre
organizativo de | departamentos 0.866
la reputacion - Estructura organizativa flexible que responde a los cambios
del enforno 0.835
- Cooperacion entre las distintas dreas de la empresa 0.799
- Determinacion explicita de estrategias, objetivos y planes
a corto y largo plazo 0.711
186 | 17.5 | 167 | 125 | 104
87% | 83% | 87% | 74% | 80%
KMO: 0,781 Factores RI R2
9. Recursos - Buenas condiciones de trabajo 0.810
Humanos - Motivacién de los trabajadores 0.766
- Nivel de conocimientos y habilidades de los empleados 0.758
- Satisfaccién de los empleados con la empresa 0.756
§ - Formacién del personal 0.702
5 - Capacidad para retener empleados con talento 0.837
é - Habilidad para atraer desaroliar al personal con falento 0.788
10. Posicion - Solvencia financiera 0.781
Financiera
Varianza Explicada (%) 36,8 | 267
Alfa de Cronbach del Factor 86% | 75%

* Se incluye el término producto porque muchas empresas de servicios los tratan o se refieren al conjunto de servicios como productos.

FUENTE: Elaboracién propia.

Subindice clientes de reputacion
2 Comp + X Comp

frumentos de medida de la reputacion corporativa
adaptados a las Pymes, este estudio planteq, de for-
ma tedrica, la creaciéon de un ranking general para
medir el nivel de reputacion en base a: las dreas de
trabajo de la reputacion, los factores establecidos y
las escalas aditivas que de ellos se derivan (cuadro 3).

i Marketing Cliente C1 ilmagen C2

Subindice capacidades empresariales de reputacion
Z Comp + Z Compi Liderazgo CE2 +
+ X Comp

i Innovacién CE1

+ X Comp +

i Cultura CE4

Dicho indice requiere la existencia de tres subindices,
que se materializan en las siguientes expresiones:

i Estructura Organizativa CE3

+ X Comp,

i Responsabilidad Social Corporativa CES
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Subindice recursos de reputacion
> Comp + X Comp

i Gestion Recursos Humanos R1 i Recursos R2

Siendo:

Comp, = valor oforgado al componente i de cada
factor.

i = nUmero de atributos de cada factor

El ranking general tiene, como se ha indicado, tres dre-
as principales: clientes, valorada por los clientes de
la organizacién y ponderada por 1,00, v las dreas de
recursos y capacidades empresariales, valoradas por
los directivos y empleados de la propia empresa. La
ponderacion del drea Recursos es 0,65 para directi-
vos y 0,35 para empleados, invirtiéndose esa propor-
cién para las Capacidades empresariales. Estas pon-
deraciones se han establecido siguiendo la linea me-
todoldgica utilizada por el MERCO.

Los puntos que obtiene una empresa en cada una de
las dreas de tralbajo se suman por separado. Para evi-
tar que el area de Clientes tenga menos evaluaciones
que las restantes, las dreas de Recursos y Capacidades
empresariales sdlo pueden suponer, como MAaximo, el
50% de los puntos obtenidos por el drea de Clientes.
Como resultado de esto, cada una de las empresas
incluidas en el ranking general obtienen dos puntua-
ciones: las de clientes y las de directivos y empleados.

El primer reto de este trabajo ha sido replicar la pro-
puesta tedrica realizada por Olmedo y Martinez (2011)
para medir la reputacion corporativa pero aumen-
tando el nUmero de expertos (63) para validar la pro-
puesta a través de la Metodologia Delphi. Asi, se
identifican las dimensiones bdsicas de la reputacion
por orden de importancia: 1) Oferta de productos y/o
servicios; 2) Imagen de marca; 3) Liderazgo empre-
sarial; 4) Calidad de gestion y capacidad directiva;
5) Etica, cultura y responsabilidad social corporativa;
6) Posicion financiera y creacion de valor; 7) Innovacion;
8) Recursos humanos; 9) Dimension global y presen-
cia internacional; y 10) Facilitador organizativo de la
reputacion; incluyendo qué dimensiones deben ser
evaluadas por clientes y las que lo serdn por directi-
vos Yy empleados. De esta manera, a pesar de con-
tar con un nuevo panel de expertos mMds amplio que
el utiizado por Olmedo y Martinez (2011), las cinco
dimensiones de mayor importancia relativa en la de-
ferminacion de la reputacion en las empresas de ser-
vicios se mantienen.

Un segundo reto ha sido identificar las principales dre-
as de trabajo para gestionar y mejorar la reputacion
de las Pymes de servicios: clientes, capacidades em-
presariales y recursos; pues la argumentacion tedri-
cay los andlisis empiricos previos no abordaban es-
ta catalogacion.

El tercer reto ha consistido en identificar los factores
que conforman las diferentes dreas de trabajo de la
reputacion corporativa en las Pymes de servicios, ast

como sus diferentes atributos (procedentes de las di-
mensiones ya senaladas). Para ello se ha utilizado un
Andlisis Factorial Exploratorio.

Asi, dentro del drea de clientes se han formado dos
factores de reputacion como son el marketing orienta-
do al cliente y la imagen de la empresa, pudiéndose
relacionar ambos con la reputacion externa de la fir-
ma. En el drea de capacidades empresariales se han
obtenido cinco factores, todos relacionados con atri-
butos clave de prdcticas desarrolladas por la empre-
sa en su dmbito inferno. En cuanto a la fercera drea
de frabajo, Recursos, se han obtenido dos factores, uno
vinculado con 1os recursos de los que dispone la em-
presa y oftro respecto a como gestiona sus recursos hu-
manos. Esta informacién ayuda a los directivos a tra-
bajar y dirigir sus esfuerzos hacia aguellas dreas de tra-
bajo de la reputacién intema gque optimicen su gestion
y mejoren los resulfados obtenidos. Sin duda, este avan-
ce permite creary sostener ventajas competitivas a las
Pymes de servicios.

El Ultimo reto abordado ha sido la creacion de una he-
ramienta de medida que facilita el establecimiento
de un ranking de la reputacion corporativa a partir de
los factores creados para cada drea de frabagjo de la
reputacion. Dicho instrumento permite incorporar las
valoraciones de los diferentes grupos de interés: em-
pleados y directivos para las dreas de recursos y copa-
cidades empresariales, y clientes para el drea de igual
denominacién; tal y como aparece reflejado en las
definiciones sobre reputacion. Esta herramienta permi-
tir& realizar estudios longitudinales, inter e intrasectoria-
les en Pymes, ya que la metodologia de los rankings
de reputacion utilizada por las instituciones de prestigio
€s poco operativa para Pymes, dado su famano v i-
mitaciones. Ademds, el ranking les ayudard a mejorar
la gestion de la reputacion corporativa,

Finalmente, sefnalar que los resulfados obtenidos deloen
asumirse con cierta cautela, pues se ha realizado un
andlisis genérico dentro del sector de servicios, pero exis-
fen sub-sectores que pueden mostrar diferencias signi-
ficativas en la importancia de los factores de reputacion
y sus atributos, por lo que habria que adaptarlos a sus
circunstancias especificas para analizarlos con mds
exactitud. Otra limitacién es la necesidad que se ha te-
nido de partir de las dimensiones y atributos empleados
por las herramientas descritas para medir la reputacion
de las grandes empresas, dado el escaso numero de
estudios al respecto para las Pymes (Lopez e Iglesias,
2010; Olmedo y Martinez, 2011). Los posteriores andilisis
y estudios que se redlicen adaptando tanto el tipo de
ranking propuesto como los factores y atributos plante-
ados permitirdn avanzar en este sentido.

NOTAS¥

M Asi, por ejemplo, Fortune incluye a diez mil directivos, eje-
cutivos seniory analistas financieros de empresas con unos
ingresos minimos de 8.000 millones de $. Financial Times
entrevista a 1000 directivos, 100 gestores de fondos de in-
versién, 90 comentaristas de medios de comunicacion y
responsables de ONGs. Y el Monitor Espanol de Reputacion
Corporativa (MERCO) realiza encuestas a directivos de em-

389 >Ei

133



I. M. MARTINEZ DE LEON / I. OLMEDO CIFUENTES

presas que facturan mds de 50 millones de euros.
Posteriormente, contrasta las valoraciones con un comité
de expertos formado por el Instituto Espanol de Analistas
Financieros y los Responsables de sindicatos, ONG s, y
asociaciones de consumidores (Martinez y Olmedo, 2009).
2] Informacion segun el Directorio Central de Empresas —
Retrato de las PYME 2010
http://www.ipyme.org/Publicaciones/Retrato%20PYME %

202010.pdf

[3] http://www.ipyme.org/Publicaciones/Retrato%20PYME %
202010.pdf

[4] Ver en

http://www.merco.info/datafiles/0000/0879/InformeMERCO
2010_ISAE3000.pdf.
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