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La reputación corporativa y sus dimensiones como sistemas de 
gestión estratégica
Corporate Reputation and Its Dimensions as Strategic Management Systems

Reputação corporativa e as suas dimensões como sistemas de gestão estratégica

María Eugenia Martínez-Sánchez1 

La reputación corporativa es un activo intangi-
ble que poseen las compañías y, como tal, se ha 
consolidado en las últimas décadas como uno de 
los principales indicadores no financieros den-
tro del tejido empresarial (Carreras et al., 2013).

La gestión y el funcionamiento del sistema de 
valor está estrechamente ligado a la reputación 
corporativa de una empresa; puesto que, el ejer-
cicio, la labor, en definitiva, el comportamiento de 
la corporación afectará directamente a cómo sea 
percibida por sus diferentes públicos. Así, por lo 
tanto, la reputación corporativa se podría definir 
como aquel recurso intangible del cual dispone 
una empresa, donde su comportamiento a largo 
plazo adquiere un papel crucial y que, gracias a 
este, se puede reconocer de una manera por par-
te de todos los diferentes públicos, generando así 
valor, acorde con lo que estos consideran y es-
peran de la organización (Ferruz González, 2016). 

La percepción desempeña un rol imprescindi-
ble en la reputación corporativa. Por este moti-
vo, no todo es controlable por las compañías, ya 
que no es posible intervenir de manera comple-
ta en la mente de cada uno de los stakeholders; 
no obstante, sí es imprescindible que exista la 
conexión entre decir lo que se hace y hacer lo 
que se dice; adquiriendo así especial relevancia 
los términos de transparencia y compromiso. 
Por este motivo, Robles López (2019) propone 
hallar el valor de la reputación midiendo el espa-
cio que se genera entre lo que una organización 
consigue lograr y lo que los diferentes públicos 
perciben realmente. 

Este concepto es complejo, ya que está com-
puesto por una serie de agentes. Por ello, se 
considera que la reputación corporativa es un 
activo multifactorial donde varios componentes 
deben ser contemplados para llevar a cabo su 
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gestión y su medición. Para realizar el 
procedimiento de control existen diversi-
dad de modelos de análisis, abordados 
desde el punto de vista tanto académico, 
como profesional, que permiten identifi-
car aquellos factores con capacidad de 
influencia en este sentido. 

En el ámbito profesional, los sistemas 
de medición de reputación corporativa 
con mayor consideración por parte de 
las organizaciones y sus públicos son el 
ranking Merco y el conocido como Rep-
Trak Pulse, desarrollado por el Reputa-
tion Institute (Pallarés Renau & López 
Font, 2017). Este último está basado en 
el modelo de Fombrun, el cual, dentro del 
ámbito académico, es uno de los mode-
los que goza de mayor reconocimiento. 
Este es el sistema de medición denomi-
nado Cociente de reputación o Reputa-
tion Quotient (RQ) ideado por Fombrun, 
et al. (2000). Este modelo plantea seis di-
mensiones que deben ser contempladas 
para llevar a cabo el análisis y la gestión: 
1) atractivo emocional, 2) productos y 
servicios, 3) visión y liderazgo, 4) entor-
no de trabajo, 5) responsabilidad social y 
ambiental y 6) desempeño financiero.

Así, por lo tanto, se puede observar 
que, tanto el entorno de trabajo, como la 
responsabilidad social y medioambiental, 
son factores esenciales dentro de este 
entramado; temas abordados en los tex-
tos presentes en este número. A su vez, 
mediante la lectura de este número, se 
podrá apreciar cómo el resto de factores 
están igualmente contemplados implíci-
tamente en cada uno de ellos.

Al hilo de lo anteriormente contempla-
do, cabe destacar que el empleado es 
un stakeholder que juega un papel fun-
damental en la creación de esta reputa-
ción y, por este motivo, el clima organiza-
cional debe ser un punto de inflexión en 
toda dirección estratégica empresarial. 
Además, no solo porque sean uno de los 
agentes constructores de la reputación, 
sino porque a mayor reconocimiento y 
felicidad de los empleados, mayor y me-
jor rendimiento estos tendrán (Rodrigues 
da Costa & Correia Loureiro, 2019). Esto 
último se debe a que una mayor satisfac-
ción de los empleados puede reducir los 
niveles de absentismo laboral y abando-
no del puesto de trabajo (Ccollana-Sala-
zar, 2014). Para lograr aumentar esta sa-
tisfacción, los factores como el salario, la 
formación y la oportunidad de desarrollo 
y crecimiento dentro de la empresa, la 
comunicación interna, el ambiente labo-
ral y las políticas de retención son con-
siderados como imprescindibles en su 
gestión (Sarker & Ashrafi, 2018). 

En relación a la responsabilidad 
medioambiental y social dentro del mo-
delo de Fombrun et al. (2000) se conside-
ra si las organizaciones defienden causas 
justas y la responsabilidad que mantie-
nen tanto en términos medioambienta-
les, como comunitarios. En este sentido, 
adquiere especial relevancia la Respon-
sabilidad Social Corporativa (RSC) y su 
conexión con el desarrollo sostenible. 

La RSC no debe ser entendida como 
una herramienta que facilitará rendimien-



Revista Dimensión Empresarial  * Vol. 20 No. 3 * julio - septiembre 2022  * Barranquilla, Colombia  * e-ISSN 2322-956X  * p. VI

La reputación corporativa y sus dimensiones como sistemas de gestión estratégica

to financiero gracias a apoyos puntuales 
en eventos de carácter social o colabo-
raciones en proyectos filantrópicos; sino 
que debe ser comprendida como una 
estrategia social, donde cobran la mis-
ma importancia los objetivos sociales 
que los financieros. Solo se configurará 
como una ventaja competitiva  si se con-
templan realmente las demandas de los 
stakeholders primarios y el encuentro de 
sinergias entre el I+D de la empresa y los 
programas y proyectos sociales (Toro, 
2006). En este marco, su implementación 
en el sistema empresarial ha ayudado a 
que exista una mayor sensibilización so-
cial, aumento de información y transpa-
rencia (De la Cuesta González, 2004). 

Así, por lo tanto, aquí vemos el papel 
que tiene la reputación corporativa y, más 
concretamente la RSC, en el desarrollo 
de la ventaja competitiva y la creación de 
valor en la empresa; asuntos abordados 
en los próximos textos encontrados en 
este número. 

Por otro lado, en la propia definición 
de RSC antes facilitada, se intuye que 
uno de los asuntos indispensables para 
que una empresa actúe de manera res-
ponsable es que contemple en su ges-
tión, como base, el desarrollo sostenible. 
En este sentido, en otro de los textos 
presentes a continuación, se contempla 
la idea de que las empresas crecen en un 
entorno económico e institucional cam-
biante; hecho que no queda desvincula-
do de la RSC, el desarrollo sostenible y 
la actualidad; ya que la realidad está de-

mostrando cómo todo el tejido organiza-
cional, tanto público, como privado, gira 
en torno a los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS) que forman parte de la 
Agenda 2030 sobre el Desarrollo Soste-
nible, aprobada por la ONU en 2015. Estos 
se han consolidado como marco de ac-
tuación para gobiernos, empresas y ciu-
dadanos. Mientras que existen empresas 
que son capaces de comunicar en base 
a estos pilares e incluso utilizarlos con el 
objetivo de añadir valor a su marca, nos 
podemos encontrar con organizaciones 
de la economía social, que, por sus ca-
racterísticas, deberían de presentar ma-
yor tendencia a la comunicación en base 
a estos y configurar así su ventaja com-
petitiva y, sin embargo, les queda recorri-
do que descubrir y explotar en términos 
de comunicación con el fin de promover 
la implantación de los ODS (Herranz de la 
Casa & García Caballero, 2021). Esto úl-
timo supone un reto para las empresas 
que operan dentro de este sector y para 
futuras líneas de investigación.

Así, por lo tanto, vemos cómo la repu-
tación corporativa supone el punto de co-
nexión de conceptos tan relevantes en el 
ámbito empresarial como son la cadena 
de valor, el desempeño financiero, los em-
pleados, la sostenibilidad medioambiental 
y la innovación y adaptación constante a 
los entornos. Todos ellos, presentes en 
los documentos que componen este nú-
mero de la revista Dimensión Empresarial.
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