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RESUMEN: El objetivo principal de este estudio bibliografico es explorar el concepto y
la importancia de la reputacién corporativa (RC) en los diferentes sectores econémicos
y conocer la manera cdmo ha evolucionado este concepto en la educacién. Las institu-
ciones de educacidn superior (IES) se han visto forzadas a implementar estrategias de
marketing que les permitan generar RC e impulsar el desarrollo de la formacién supe-
rior. Es por ello que la RC se ha convertido en objeto de aplicacidn y practica en el mundo
educativo y empresarial, para la consecucidn del reconocimiento y el posicionamiento
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que permitan la obtencidn de ventajas competitivas sélidas y duraderas. Por medio de
la investigacién bibliografica se explora la RC en organizaciones y universidades. En la
actualidad, las organizaciones se preocupan mas por construir una RC que se mantenga
en el tiempo, lo que permite dirigir las instituciones hacia la innovacion y el desarrollo
continuo en la educacién superior. Lo anterior puede influir en las universidades para que
empiecen a adoptar planes estratégicos conducidos a las necesidades de la sociedad,
especialmente, en el contexto de la constante evolucién global..

PALABRAS CLAVE: reputacién corporativa / instituciones de educacién superior /
mercadeo / grupos de interés

ANALYSIS AND DEVELOPMENT OF CORPORATE REPUTATION IN MODERN
ORGANIZATIONS. AN APPROACH TO THE STATE OF THE ART

ABSTRACT: This bibliographical study explores the concept and importance of
Corporate Reputation (CR) in different economic sectors and how this concept has
evolved in education. Higher education institutions have been forced to implement
marketing strategies that allow them to generate CR and promote the development of
higher education. CR has become an object of application and practice in the academic
and business worlds to achieve recognition and positioning that leads solid and lasting
competitive advantages. CR in organizations and universities is explored through
bibliographic research. Currently, organizations are more concerned with building a
CR that can be maintained over time. This, in turn, directs institutions towards the prac-
tice of innovation and continuous development in higher education. These ideas may
influence universities to begin to adopt strategic plans driven by the needs of society,
especially in the context of constant global evolution.
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1. INTRODUCCION

El andlisis de aplicacion de la reputacion corporativa (en adelante, RC) ha sido durante
muchos aios un tema direccionado a la rentabilidad y a la creacién de valor en las organi-
zaciones. Ya que esta tiene la capacidad de aumentar o disminuir el prestigio de grandes
e importantes organizaciones, lo cual ha generado una constante creacion de estrategias
competitivas para conseguir o mantener prestigio y fama (Fombrun et al., 2015).

A partir de los anos noventa, la RC fue adquiriendo fuerza e identidad, convirtién-
dose en uno de los focos de investigacion mas prometedores de la época vy, hasta la
actualidad, se considera uno de los elementos empresariales de mayor importancia para
generar diferenciacion, prestigio, valor y ventajas competitivas, sostenibles en el tiempo;
todas estas caracteristicas de gran importancia para una organizacion. El siglo xx trajo
consigo el nacimiento de los medios de comunicaciéon en masa, permitiendo el creci-
miento y expansion de herramientas publicitarias y de marketing (Ferruz Gonzalez, 2017;
Orozco Toro, 2018; Schréter et al., 2021).

Lo anterior ha servido como instrumento para que el mercado evolucione e imple-
mente mejoras, dando a conocer la capacidad que puede tener una organizacion para
conseguir una imagen diferente y competitiva, lo que con el tiempo ha impulsado directa
o indirectamente al crecimiento y posicionamiento de la RC (Sanz Gonzalez & Gonzalez
Lobo, 2005). Teniendo en cuenta lo dicho, se plantea la necesidad de identificar la
importancia que tiene la RC en las organizaciones y la manera como ha evolucionado
la percepcidn de este concepto en la educacidn. Para lograrlo, se aborda este articulo
con una exploracion investigativa, donde se encuentran autores como Fombrun (1996),
Sanz Gonzélez y Gonzalez Lobo (2005), Mayol (2012), Orozco Toro y Ferré Pavia (2012),
Vila-Lopez y Kiister-Boluda (2013), Alloza et al. (2013), Fombrun et al. (2015), Ferruz
Gonzalez (2017), Echeverria-Rios et al. (2018), Tarantino (2019), Yun et al. (2020), entre
otros. Por tanto, se espera contribuir en el ambito académico, dando a conocer los dife-
rentes conceptos y aspectos que favorecen la consecucién de una buena RC, por medio
de caracteristicas como la fidelidad, confianza, imagen, admiracién, buena estima, entre
otras; aspectos que no son recientes en el ambito empresarial y que tienen la capacidad
de influir positiva o negativamente en la actitud o conducta de los stakeholders (Londofo
Zapata & Bojaca Ramirez, 2014).

Se pretende determinar qué tanto ha influido y evolucionado la RC en las organiza-
ciones universitarias y qué factores las caracterizan en ese dmbito. Se ha encontrado
que se desarrolla una trayectoria histérica desde los afios setenta y ochenta, aunque
el interés cientifico en ese entonces por la RC era casi nulo, ya que los estudiosos se
interesaban mas por la marca, publicidad y preferencia del producto. Es asi como la
RC cruzaba en ese entonces por diferentes dificultades y pocas posibilidades de atraer
interés, dado que otros conceptos, como la imagen de marca, presentaban una mayor
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cualidad explicativa ante la credibilidad corporativa, dandose asi un lento desarrollo de
la RC en el ambito empresarial (Alloza et al., 2013).

Los apartados de este documento se desarrollan mediante una fundamentacion teérica
que profundiza en los principales ejes tematicos de la investigacion, para finalmente eviden-
ciar los resultados y conclusiones que esperan aportar al conocimiento de la RC.

2. METODOLOGIA

La metodologia implementada en este estudio estd representada por una revisién de lite-
ratura que permitird comprender la evolucion de la reputacién en el entorno empresarial
y, al mismo tiempo, identificar de qué manera se ha evidenciado en las organizaciones y
en el mercado; para ello se siguieron las indicaciones de Tranfield et al., (2003) y se veri-
ficaron las bases de datos de Scopus, Google Scholar, Ebsco y Dialnet de julio a diciembre
de 2019y, finalmente, se seleccionaron 38 documentos como soporte para la construc-
cion del articulo. Las palabras clave para la busqueda fueron: “reputacion corporativa”,
“educacion superior”, “modelos”.

Los criterios de inclusion fueron los articulos que trataran, principalmente, los temas
de estudio, que fueran en espanol y que involucraran la reputacién como eje estratégico
en la gestidn. Dentro de los criterios de exclusién estuvieron determinados en docu-
mentos que no mencionaran la reputaciéon como estrategia de valor.

Para el andlisis de los estudios clasificados se identificaron aquellos que tenian un
concepto definido desde la reputacidn corporativa, la historia y la evolucién del concepto
que ha permitido consolidar el termino en la academia, posteriormente, se dividieron
aquellos estudios que evidenciaban el impacto de la reputacion en las diferentes disci-
plinas administrativas y, finalmente, se realizaron comparativos entre el avance de
la reputacién corporativa en el sector educativo para evidenciar la manera como las
universidades han incorporado esta tendencia en los modelos de gestidn.

3. RESULTADOS

A continuacién, se relacionan los resultados de la exploracidn, en la linea de investi-
gacién que se llevd a cabo desde el afo 2001 hasta el ano 2019, se tienen en cuenta
conceptos muy recientes sobre la RC, pero hay que saber que durante los afos noventay
la primera década del siglo xxI1, se han propagado y multiplicado los estudios sobre este
intangible (Ferruz Gonzélez, 2017).

Con el paso del tiempo, el concepto de RC fue adquiriendo cada vez mas peso como
elemento fundamental de la gestién empresarial, dado que las organizaciones compiten
constantemente por el prestigio para lograr la fama (Fombrun, 1996). Con lo anterior,
se cred una abundante expansion de empresas en el mercado, impulsadas por el libre
comercio que integra no solo a empresas sino a paises con sus diferentes culturas,
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tornandose asi la RC en una caracteristica de competencia mundial, introduciéndose a
la globalizacién en el campo financiero e informativo, creando una creciente comple-
jidad en las relaciones de las empresas con los mercados y sus publicos estratégicos:
clientes, inversores, empleados, accionistas y opinién publica (Alloza et al., 2013).

La globalizacién ha conllevado al desarrollo de la revolucién informatica y las teleco-
municaciones, haciendo mas facil la interaccidn social y econdmica entre naciones, con
lo cual se convierte la RC en un elemento fragil y dificil de mantener, especialmente, por
el creciente desarrollo de la tecnologia (Rust et al., 2021).

Con los cambios econdmicos, sociales y culturales que trajo la globalizacidn, se dio
paso a la inclusion de los medios de comunicacién masivos en la sociedad, convirtién-
dose en parte importante de la vida cotidiana de las personas, logrando influir de forma
directa en la creaciony divulgacidon de una imagen positiva o negativa, que se puede tener
sobre una persona, marca, producto, servicio, pais o empresa. Es asi como se convierte
la RC en un elemento intangible de manejo publico y mediatico, que puede ayudar a las
empresas u organizaciones a posicionarse y lograr estar vigentes en el mercado (Vila-
Lépez & Kiister-Boluda, 2013).

De este modo, se visualiza laimportanciade la aplicacion de estrategias que permiten
generar diferenciacién, ventajas competitivas e impulsar el desarrollo y la evolucidn
de la educacion superior, puesto que esta se ha visto actualmente en la obligacion de
adoptar estrategias de marketing agresivas debido a la aceleracion de los cambios poli-
ticos, sociales y econémicos, adaptandose con rapidez a las necesidades de su publico
objetivo (Casanoves-Boix & Kiister-Boluda, 2017).

3.1 Concepto de reputacion corporativa

La reputacion corporativa (RC) es una fuente de ventaja competitiva que se puede
sostener en el tiempo mediante estrategias de comunicacion y un eficiente relaciona-
miento con clientes y proveedores, ya que son estos los actores de mayor implicacion
para que una organizacidon obtenga beneficios en diferenciacion y costos (Martin de
Castro & Navas Lépez, 2006).

La informacién divulgada en los medios masivos sobre la imagen de un producto
0 servicio puede generar notoriedad, reconocimiento, recordacion y diferenciacion en
el mercado, ya que este se encuentra inundado de marcas que ofrecen un sin limite de
satisfactores a los consumidores (Ferruz Gonzalez, 2018; Nisar et al., 2020).

La constante competencia entre organizaciones nacionales e internacionales ha
logrado que con el paso del tiempo se adopte el concepto de RC en diferentes campos
como el turismo, la politica, las instituciones educativas, la medicina, el cine, la gastro-
nomia, el campo tecnoldgico, entre otros. Puesto que se caracteriza por ser un recurso
intangible y esencial, capaz de generar ventajas competitivas en las organizaciones,
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permitiéndoles neutralizar amenazas en un entorno de mercado competitivo (Ferruz
Gonzalez, 2017).

En la actualidad, los productos ecoldgicos y organicos se encuentran en auge y han
sido aceptados en gran parte por ser amigables con el medio ambiente y no causar
desechos ni contaminacion. Desde este punto de vista, adoptar estrategias que integren
métodos ecoldgicos en las organizaciones se ha vuelto de gran importancia para la crea-
cion de valor a largo plazo, lo cual implica la aplicaciéon de métodos innovadores, que
logren una cohesién empresa versus grupos de interés y de esta forma lograr “una dife-
renciacion sostenible” (Alloza et al., 2013).

3.2 Reputacidn corporativay grupos de interés

En la ultima década, la RC ha logrado un gran protagonismo en el campo académico, en
donde los grupos de interés miden diferentes aspectos en las academias como el nivel de
publicaciones, la calidad de la ensenanza, la relacion facultad-estudiantes, los articulos
publicados en las principales revistas, la colaboracién internacional, etc. (Ferré Pavia &
Orozco Toro, 2012). Teniendo en cuenta que la misma integra tres vectores importantes
como lo son la admiracion, la buena estima y la confianza, cualidades que pueden ser
estratégicas para establecer una base sélida que permita fortalecer la fidelizacién de
los clientes internos y externos, puesto que son el detonante de las actitudes y compor-
tamientos favorables hacia una empresa, una institucién o un pais (Alloza et al., 2013).
Demostrandose asi que la conexidén sentimental entre organizacién y cliente es esencial
para alcanzar un alto prestigio en el mercado de consumo.

El mundo de hoy se caracteriza por una alta pérdida de confianza por parte de los
consumidores o grupos de interés, provocado por practicas poco éticas como la falta de
calidad en productos y servicios, afectando a empresas, organizaciones e instituciones
(Casado Molina & Cuadrado Méndez, 2014). La confianza es un eje fundamental para
el manejo y administracion de una empresa o pais, ya que esta puede ayudar a crear,
afianzar o fortalecer relaciones con accionistas, bancos, clientes y proveedores, que
pueden ser de gran ayuda en el momento de una crisis econdmica.

Tanto el ambito académico como el empresarial se encuentran en un cambio
continuo, dado que las preferencias e inclinaciones de los consumidores son poco esta-
bles y dificultan la aplicacion de estrategias que den a conocer la percepcion positiva o
negativa que tienen los consumidores sobre la marca, laimagen, el producto o el servicio
que se les ofrece. Aun asi, se puede generar confianza mediante la éticay el compromiso
qgue se tenga ante los stakeholders, evitando discordias frente a las experiencias ofre-
cidas por las organizaciones en el mercado, de forma que no se pierda el enfoque de la
“relacion entre lo que se dice y lo que se hace” (Vaquero Collado, 2012).
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3.3 Lareputacion como concepto multidisciplinar

La reputacion corporativa comprende las acciones de una empresa dirigidas a esta-
blecer relaciones sélidas con los stakeholders a largo plazo, para crear un sentimiento
de pertenencia de los grupos de interés hacia las organizaciones, lo que se reflejard en
fidelizacion y se consolidard en una ventaja competitiva sostenible en el entorno al que
se enfrenten las empresas (Dowling & Roberts, 2002).

La cultura de servicio ha evolucionado al ritmo que el mercado, asi como las prefe-
rencias del cliente cambian. Dindmica que transformé el concepto de ventas, pasando de
simples actividades comerciales a ventas relacionales, donde la construccién de una rela-
cién y un vinculo con el cliente es la prioridad, convirtiéndose en un elemento diferenciador
para alcanzar una mayor competitividad en el mercado (Duque Rengel et al., 2017).

De igual forma, con el paso del tiempo, se han ido desarrollando muchas lineas o
tendencias de estudio e investigacion que han convertido a la RC en un concepto multidis-
ciplinar, adoptando asi caracteristicas flexibles, que permitan dar respuesta a la creciente
demanda en los diferentes campos empresariales, permitiendo la consecucidn y obtencién
de metas u objetivos, segun la tendencia de aplicacion (Ferruz Gonzalez, 2017).

A continuacion, en la figura 1 se encuentran las caracteristicas de la RC como
concepto multidisciplinar aplicado y estudiado por diferentes corrientes literarias.

Figura 1

Principales disciplinas que estudian o adoptan la reputacion corporativa

Reputacion

corporativa

Estrategia

Sociologia Contabilidad

Nota. Adaptado de "Conceptualizacién de la reputacion corporativa. Nuevo enfoque y propuesta’, por S.
Ferruz Gonzalez, 2017, Revista de la Asociacion Espanola de Investigacidn de la Comunicacion, 4(7), p. 130-137
(https://doi.org/10.24137/raeic.4.7.13); y de Reputacidn corporativa, por A. Alloza, E. Carrerasy A. Carreras,
2013, LID Editorial.
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El enfoque econdmico califica la RC como la combinacién de lo que es, lo que hace
y lo que representa una organizacion para los stakeholders. Asi mismo, la contabilidad
toma como referencia los activos intangibles originados por las percepciones colectivas
de los grupos de interés, que tienen la capacidad de crear valor agregado y generar RC.
De la misma forma, el campo organizacional estudia la cultura e identidad corporativa
por medio de las experiencias y conductas de los empleados, para formar una base de
identidad sélida que permita conseguir la alineacién de los stakeholders con los obje-
tivos de las organizaciones. Igualmente, la vision socioldgica explora el rendimiento de
las companias por medio de los grupos sociales en relaciéon a las normas institucio-
nales que pueden generar apoyo o rechazo social. De igual modo, la estrategia entiende
a la RC como causa de diferenciacién que perdura en el tiempo, generando ventajas
competitivas y posicionamiento de la marca, producto o servicio, en un mercado compe-
titivo. Del mismo modo, el marketing se centra en diferenciar las caracteristicas de un
producto o servicio, imagen, marca, empaque, calidad, entre otros, capaces de despertar
sensaciones positivas en los clientes, incrementando el prestigio y reconocimiento de la
organizacion (Alloza et al., 2013; Ferruz Gonzalez, 2017).

3.4 Aspectos tenidos en cuenta en la reputacion corporativa

Algunos aspectos como lealtad, creacion, ética, innovacion, fidelidad, competitividad,
diferenciacion, entre otros, son tenidos en cuenta para calificar o asignar un nivel de
RC en las organizaciones, ya que estos son de real importancia para desarrollar una
percepcidn positiva o negativa en diferentes publicos objetivos. Ademds se caracterizan
por ser beneficios competitivos que atraen nuevos clientes, ayudan a fomentar una
mayor lealtad de los consumidores y a fortalecer la relacidon con los clientes internos y
externos (Smaiziené & Jucevicius, 2009).

Las caracteristicas mencionadas anteriormente se pueden tomar como activos
intangibles capaces de crear ventajas competitivas en las organizaciones y direccio-
narlas hacia el éxito. Sin dejar de lado que son este tipo de atributos los que definen la
identidad corporativa desde la perspectiva de los stakeholders, dando asi una orientacion
clara de la personalidad corporativa a los clientes y al resto de grupos de interés (Pérez
Kim et al., 2021; Ruiz & Rodriguez del Bosque, 2014 ).

A continuacion, en la figura 2 se hara mencién de algunos aspectos que son tenidos
en cuenta al hablar de RC y que fueron utilizados por los autores estudiados para el
desarrollo de este documento.
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Figura 2

Aspectos que se tienen en cuenta en la reputacidn corporativa

) ( ) ( ) ( )
Competitividad Constancia Prestigio Identidad
\ J \ y, \ y, \ y,
R ( 7 e A e A
Creacion Calidad Credibilidad Etica
\ J \ y, \ y, \ y,
) ' 7 ' 7 e )
Innovacion Lealtad Confianza Satisfaccion
\ ) \ y, \ y, \ y,
R ( 7 e A e A
Afianzar Experiencia Admiracion Transformacion
\ J \ y, \ y, \ y,
) ' 7 ' 7 e )
Comunicacién Imagen Fidelidad Diferenciacion
\ ) \ y, \ y, \ y,

Nota. Elaboracién a partir de palabras claves encontradas en la investigacion.

Al analizar algunos de los componentes que se tienen en cuenta en la RC, se sinteti-
zaron en la figura 2 con el objetivo de brindarle una mayor claridad al lector y que a partir
de estas variables se empiecen a estructurar estrategias de planeacion que permitan
una mejor construccién de la reputacion en las organizaciones.

3.5 Reputacion corporativa en educacion

Las instituciones de educacion superior (en adelante, IES) empiezan a explorar la RC
como opcion de progreso en el campo educativo. La percepcidn publica es una de las
principales preocupaciones de las organizaciones e instituciones educativas en la
actualidad, ya que esta cuenta con la capacidad de definir la imagen de una corpora-
cion, por medio de impresiones, opiniones, creencias y emociones, que generen las
instituciones sobre los stakeholders (Lafuente Ruiz de Sabando et al., 2019; Orozco Toro
& Ferré Pavia, 2012).
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La reputacion positiva en las IES se crea a través de imdgenes, comentarios u
opiniones positivas, lo cual resulta ser efectivo al lograr ser preferidas por estudiantes y
académicos, que quieren hacer parte del equipo, profesorado o estudiantil (Golgeli, 2014;
Gomez-Bayona & Arrubla-Zapata, 2020).

Como parte de las IES se encuentran las instituciones técnicas, las instituciones
tecnoldgicas y las universidades, las cuales han comenzado a tener conciencia de que
su publico objetivo va mas alla de ser solo los estudiantes actuales o potenciales, visua-
lizando una amplia gama de oportunidades en su publico interno que estad conformado
por los catedraticos, los empleados administrativos, las directivas y los proveedores.
El publico externo lo conforman los egresados, los padres de familia, el Estado, las
empresas y el publico en general (Mlnera & Muhoz Sanchez, 2018). Asumiendo estra-
tegias de comunicacion y conexién con sus stakeholders, por medio del marketing
emocional, digital y social, hacen parte de una gran gama de herramientas que estan
siendo utilizadas por las instituciones para llegar de forma efectiva a sus diferentes
publicos, y de esta forma poder explorar y promover un modelo donde las IES puedan
trabajar en conjunto con empresas e instituciones, para compartir conocimiento, expe-
riencias e iniciativas que puedan contribuir con la innovacidn y sostenibilidad a nivel
econdmico y social, mejorando la calidad de vida y aumentando las oportunidades de
empleabilidad de los estudiantes y/o egresados. Es por ello que las IES deben estar mas
atentas a los cambios sociales y econémicos, para poder brindar servicios de calidad que
sean altamente competitivos (Carrillo Duran et al., 2008).

En la actualidad, las universidades suelen interesarse en ser parte de una serie de
rankings internacionales que prometen un mayor prestigio y reconocimiento institucional
ante los stakeholders, ubicando a cada institucion en un nivel diferente, segun el grado de
clasificacion alcanzado, para lo cual los rankings tienen en cuenta aspectos como nivel
en el profesorado, biblioteca, presupuesto, calidad, instalaciones, prestigio entre egre-
sados, académicos y empresarios, entre otros.

Actualmente, el nuevo rol de las universidades es lograr sobresalir por encima de
su competencia sin perder su esencia y compromiso con el desarrollo social, sin dejar
de lado lo importante que es para una organizacién ser nombrada entre las mejores del
mundo. Ya que son los publicos de interés quienes aprueban y dan valor a este tipo de
logros, garantizando asi el reconocimiento y la continuidad en el tiempo de las institu-
ciones (Casado Molina & Cuadrado Méndez, 2014; Rodriguez Espinar, 2018).

Es necesario destacar que las universidades que no aparecen nombradas en los
rankings mundiales no son necesariamente una representacion carente de calidad
y mucho menos son peores que las que si son nombradas, ya que las dimensiones y
los indicadores que se utilizan tienen, obviamente, sesgos fuertes a favor de algunos
campos del conocimiento y ciertas regiones geograficas y lingiiisticas.
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Se encontraron diferentes percepciones de los autores frente al tema de reputa-

cién corporativa, ejemplo de ello son Arbelo Alvarez y Pérez Gémez (2001), quienes

mencionan que la RC es la suma de la identidad, la imagen, las percepciones, las creen-

cias y las experiencias que los influenciadores han relacionado en el tiempo con la

empresa; mientras que Ferruz Gonzalez (2018) ve a la RC como un factor intangible confi-

gurado y gestionado para crear credibilidad, por medio de la acciéon y comunicacion de

la organizacién hacia los grupos de interés. Los conceptos encontrados y representados

en la tabla 1 se aplican en el mundo empresarial y académico, ya que ambas corrientes

buscan adoptar aspectos de la RC para crear ventajas competitivas.

Tabla 1

Conceptos de reputacion corporativa

Estudio

Concepto

Arbelo Alvarez & Pérez Gémez,
2001

Roberts & Dowling, 2002

Ahearne et al,, 2005

Martin de Castro & Navas Ldpez,
2006

Carrillo Duran et al.,, 2008

Martinez Led & Olmedo Cifuentes,
2009

Mayol, 2012

Vaquero Collado, 2012

Orozco Toro & Ferré Pavia, 2012

La reputacion es la suma de la identidad, imagen, percepciones,
creencias y experiencias gue los influenciadores han
relacionado en el tiempo con la empresa.

Una buena reputacion puede mejorar la capacidad de la empresa
para poder mantener en el tiempo un rendimiento financiero
constante y superior al de la competencia.

La reputacion empresarial es la imagen o percepcion construida
de una empresa, desde el exterior o interior de la misma.

La reputacion en el mundo profesional y académico es de gran
importancia para la consecucion de ventajas competitivas
duraderas y la creacién de valor.

La RC es la relacion que tiene la organizacion con sus grupos de
interés. Consiste en delimitar e integrar los activos intangibles
que posee una organizacion y darlo a conocer a su publico, con
el fin de crear valor.

La reputacién empresarial es un recurso, un activo intangible y
una capacidad dinamica para generar ventajas competitivas,
que crean resultados superiores en las organizaciones.

La reputacion es la respuesta positiva o la muestra de respeto
de la comunidad a la constancia en el ser, decir y hacer de la
organizacion.

La reputacion es la sumatoria de informacién negativa o positiva
que se tienen sobre una empresa u organizacion. Teniendo
como objetivo principal alcanzar una notable relacién entre lo
que se dice y lo que se hace.

La reputacion depende de la confianza y credibilidad que los
grupos de interés experimenten hacia un producto o servicio
que satisfaga sus necesidades y expectativas.

(continda)
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(continuacidn)

Casado Molina & Cuadrado Méndez,
2014

Alloza et al., 2013

Jambrino Maldonado & de las Heras
Pedrosa, 2013

Vila-Lépez & Kister-Boluda, 2013

Miralles-Marcelo et al., 2014

Fombrun et al., 2015

Ferruz Gonzalez, 2017

La reputacion es un modelo de gestion y de cultura que genera
relaciones sostenibles de confianza, credibilidad, compromiso y
ética con el publico.

La reputacion es un sentimiento positivo hacia un pais, persona,
organizacioén o institucion, en donde se integran aspectos como
admiracion, buena estima y confianza.

La reputacion corporativa es la forma como los publicos
perciben, el conjunto de actividades desarrolladas en un
destino turistico.

La RC influye en la proliferacion de la informacion para cautivar
la atencion de la audiencia. Logrando combinar calidad,
identidad, marca y publico.

La RC es la percepcidn que se tiene sobre el ingenio de una
compania, para satisfacer las expectativas de distintos
publicos, en términos de comportamiento y claridad
informativa.

La reputacion es el arte y la ciencia de construir, afianzar,
transformar y consolidar relaciones con los grupos de interés.

La RC es un factor intangible configurado y gestionado para
crear credibilidad, por medio de la accion y comunicacion de la
organizacién hacia los grupos de interés.

Nota. Elaboracion a partir de la bibliografia explorada.

Mediante la revision literaria de la tabla 2, se encontré que actualmente las insti-
tuciones educativas estan interesadas en valores intangibles que se caracterizan por
crear buena reputacion mediante la innovacidn, calidad, diferenciacién, identidad, ética,
honestidad, entre otros, que son claves para la obtencidn de ventajas competitivas que
perduran en el tiempo (Carrillo Duran et al., 2008). En el nuevo orden mundial, las institu-
ciones educativas tienen mucho en que contribuir y liderar, debido a que la globalizacién
de los mercados estd empujando a las empresas e instituciones a buscar nuevas vias
para garantizar su sostenibilidad en el tiempo y lograr diferenciarse competentemente

en el mercado nacional e internacional (Casado Molina & Cuadrado Méndez, 2014).
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Tabla 2

Conceptos de reputacidn corporativa en la educacion

Estudio Enfoque

Carrillo Duran et al., 2008 Cémo las universidades reflejan su identidad institucional, para
alcanzar una alta reputacion y reconocimiento a nivel nacional e
internacional.

Golgeli, 2014 Medir la percepcién que tienen los estudiantes de la universidad sobre
la universidad.

Casado Molina & Cuadrado Generar nuevas visiones en los docentes, dirigidas a la consecucion de
Méndez, 2014 competencias profesionales innovadoras; por medio del desarrollo de
nuevas vias de investigacion en el campo de la educacion superior.

Casanoves-Boix & Kister- La evolucién de la educacion superior ha dado mayor importancia a la
Boluda, 2017 aplicacién de estrategias de marketing direccionadas a la creacién de
diferenciacion y ventajas competitivas a través del capital de marca
educativo.
Duque Rengel et al., 2017 Establecer estrategias direccionadas a la fidelizacién de publicos de

estudio a distancia, mediante reformas del servicio y de los canales
de comunicacién que permitan fortalecer el sentido de pertenencia
de los estudiantes universitarios.

Munera & Muhoz Sanchez, Demostrar la importancia de los grupos de interés para la percepcion
2018 de marcay cémo pueden percibir la imagen los grupos de interés de
una institucion de educacion superior.

Nota. Elaboracion a partir de la bibliografia explorada.

4. CONCLUSIONES

Se puede concluir que la RC siempre ha sido el foco principal para mantener vigente una
marca u organizacion en la mente de los consumidores, ya que es el eje fundamental en
la continuidad de una marca o empresa, lo cual se da por la adaptacién, adopcidn o acep-
tacion de la RC, como componente de una variedad de activos intangibles, generadores
de multiples ventajas competitivas, que pueden ser adaptadas a productos, servicios y
diferentes estrategias de instituciones empresariales, grandes o pequenas. Estas condi-
ciones pueden llevar a las organizaciones a desarrollar una correcta administracién de
su imagen y marca, bajo contextos como fidelidad, ética, satisfaccion, diferenciacion,
prestigio, innovacion, competitividad, creacion, calidad, comunicacidn, admiracién, entre
otros, que conforman un sinfin de cualidades que pueden ayudar a mejorar y afianzar
la relacion empresa-consumidor, si se mantiene una efectiva cohesion y un constante
equilibrio entre las diferentes cualidades o caracteristicas que hacen parte de la cons-
truccién de la RC, al mismo tiempo que se puede generar mas valor e incrementar la
reputacion de las empresas, instituciones y organizaciones que se encuentran en una
constante lucha por sobrevivir y ser notadas en el mercado de consumo masivo.
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En la actualidad, las organizaciones se preocupan mas por construir una reputa-
cion solida, capaz de mantenerse en el tiempo, con el fin de proporcionar cualidades
diferenciadoras que sobresalgan en el mercado, el cual se encuentra atiborrado por
una variedad de competidores audaces y estrategas. Es asi como la RC ha logrado ser
reconocida y apreciada en diferentes campos empresariales como un recurso valioso
e intangible, que se adapta a las instituciones, generando diversas ventajas competi-
tivas que pueden ser componentes esenciales de la imagen, la cultura e identidad de
instituciones y organizaciones empresariales. Tales cualidades se encuentran en cons-
tante evaluacion por los grupos de interés, quienes tienen la capacidad de aumentar o
disminuir el prestigio, reconocimiento y reputacién de grandes o pequefnas empresas,
comunicando y dando a conocer las experiencias vividas al momento de consumir un
producto o servicio, por medio de redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram,
WhatsApp, entre otras, que se encuentran bajo el manejo de clientes internos y externos
de las compahias, por medio de las cuales se hace mas facil y rapido la divulgacion de
informacion. Por lo cual la percepcidn positiva o negativa que logren generar las institu-
ciones en los stakeholders, también conocidos como grupos de interés, puede convertirse
en viral en cuestion de minutos.

El desarrollo de la investigacidn se basa en dirigir a las instituciones a la practica
de los componentes de la RC en la innovacién pedagdgica, con el fin de contribuir en el
continuo desarrollo del campo de la educacidn superior. Esto puede conllevar a que las
universidades empiecen a adaptar planes estratégicos conducidos, especificamente, a
las necesidades que la sociedad demanda, en contexto de la constante mutacién o evolu-
cion global, lo cual se encuentra directamente proporcional con los gustos, preferencias
y necesidades de los grupos de interés. Por lo cual no se puede dejar de lado la adopcion
de estrategias comunicativas que pueden ser el eje principal de la RC en las universi-
dades, ya que gracias a ello se puede dar a conocer rdpidamente nuevas instituciones o
incrementar el reconocimiento de antiguas organizaciones, lo que da claridad a la impor-
tancia de proyectar o generar percepciones positivas, sobre la identidad e imagen de las
universidades. Es alli donde los estudiantes, que son parte de los stakeholders internos,
toman partido, ya que ellos daran a conocer lo que perciben desde adentro de la institu-
cion como experiencias positivas o negativas, logros y reconocimientos obtenidos, entre
otros, que pueden ayudar a crear una reputacion sélida y duradera, si se aplican estrate-
gias firmes que desarrollen competencias globales en estudiantes y egresados.
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