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certificaciones de calidad ISO 9000, utilizando para ello la técnica de analisis de estructuras
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Abstract: The aim of this paper is to analyze the dimensions compounding the reputation
as a strategic resource and its connections with performance. Firstly, a brief review of the con-
cept of reputation is made. Secondly, the resource-based view (RBV) is adopted as theoreti-
cal framework. This view emphasizes the high potentiality of intangible assets like reputation
to explain returns above the average of the competitors. Then, working on a theoretical model
proposed, a test with structural equations is carried out using a sample of Galician companies
holding an ISO 9000 quality certificate. The results thus obtained seem to confirm the mul-
tidimensionality of reputation, as well as the influence of past performance on the present
managerial perception of reputation and that of this perception on future performance.

Keywords: Reputation, performance, competitive advantage.

1. Introduccion

La busqueda de aquellos factores competitivos, de naturaleza interna y/o
externa, que sean capaces de generar ventajas competitivas sostenibles y, por
lo tanto, permitir a algunas empresas disfrutar de un rendimiento superior a la
media de sus competidores sigue ocupando las agendas de un importante
numero de investigadores, principalmente entre los que estudian temas vincu-
lados a la direccion estratégica. Mas en concreto, no son pocos los que consi-
deran que un activo estratégico tal como la reputacion es uno de los recursos
intangibles con mayor influencia en el rendimiento de las empresas que se han
preocupado de su creacion y desarrollo (Hall, 1992, 1993). Como consecuen-
cia, no es de extrafiar que su estudio adquiera cada vez mayor notoriedad
(Weigelt y Camerer, 1988; Fombrun y Shanley, 1990; Szwajkowski y Figle-
wicz, 1999; Shamsie, 2003; De la Fuente y De Quevedo, 2003a).

El presente trabajo comienza realizando una breve revision de la impor-
tancia del concepto reputacion en la literatura especializada. Metodoldogica-
mente, se parte de la vision ofrecida por la economia general y, progresiva-
mente, se va acotando el campo de revision bibliografica hasta centrar la
atencion en el ambito del enfoque de los recursos. Posteriormente, se abordan
las diferentes aproximaciones a la valoracion del mencionado recurso utiliza-
das en diferentes trabajos empiricos a partir del esquema conceptual sugerido
por Weigelt y Camerer (1988). A continuacién, y una vez formulado el mode-
lo central del estudio, se acomete su contrastacion por medio de un analisis de
ecuaciones estructurales. En este sentido, se utiliza la percepcion que los
directivos tienen en relacidon con su propia organizacién para construir las
variables que hacen operativas las diferentes dimensiones de reputacion. Ello
supone una cierta novedad (y al mismo tiempo una limitacion) respecto a
otros trabajos en los que la valoracién se determina a partir de percepciones
de los grupos de interés: directivos, directivos rivales, clientes, proveedores,
analistas financieros, etc. En definitiva, el contraste se realiza, en cierto modo,
a partir de la mayor o menor orientacién que el directivo manifiesta hacia los
diferentes atributos vinculados al recurso reputacion. Ello resulta particular-
mente interesante porque, aunque tales percepciones no tienen por qué corres-
ponderse necesariamente con valoraciones objetivas, reflejan su influencia, a
veces inconsciente, en el proceso de toma de decisiones de los directivos. Para
finalizar, se extraen las conclusiones mas relevantes.

140



Pecepciones directivas del recurso reputacion. Estudio empirico...

2. El concepto reputacion en la literatura

Los aspectos conceptuales asociados al término reputacion' han evolucio-
nado a lo largo del tiempo a partir de disciplinas diferentes. Desde una orien-
tacion eminentemente econdmica se propone asimilar la reputacion a una
expectativa favorable sujeta a condiciones de informacion imperfecta e incer-
tidumbre sobre la calidad de un producto, o como un atributo adscrito a un
actor como consecuencia de sus comportamientos pasados (Raub y Weesie,
1990). En cambio, en la literatura de direccion de empresas, el concepto de
reputacion es una consecuencia del proceso de acumulacion de informaciéon
que los grupos de interés realizan de la empresa a partir de una serie de sefia-
les de mercado (cuota de mercado, politica de dividendos, ...), de sefiales con-
tables (resultados contables y riesgo), de sefiales institucionales (estructura de
propiedad, responsabilidad social, cobertura en los medios de comunicacion,
tamafio de la empresa, ...) y, finalmente, de sefales estratégicas como pueden
ser la diferenciacion y la diversificacion (Fombrun y Shanley, 1990).

Desde la direccion estratégica, la reputacion ha sido definida como el
conocimiento sobre las caracteristicas valiosas de la empresa y las emociones
de los grupos de interés hacia ésta (Weigelt y Camerer, 1988; Fombrun, 1996;
Ferguson et al., 2000). De forma sintética, la reputacion refleja lo que los gru-
pos de interés piensan y sienten sobre la empresa. Asimismo, Barney (1986)
sefiala la importancia de una reputacion positiva como factor estratégico
capaz de generar un rendimiento organizativo claramente superior a la media
de la industria.

En la actualidad, la conceptualizacion de reputacion que suscita probable-
mente mas adhesiones es la que la considera como un recurso organizativo
estratégico (Dierickx y Cool, 1989). A la mayor parte de los trabajos que sus-
criben este punto de vista los podemos agrupar en torno al enfoque de los
recursos de la empresa o perspectiva RBV —Resource Based View— (Fer-
nandez y Suarez, 1996; Fernandez et al., 1997; Duran, 1998; Cuervo, 1999;
Vicente-Lorente, 2001). Desde la orientacion RBV, la reputacion constituye
para la empresa un recurso valioso para la obtencioén de ventajas competitivas
que podra explotar de una forma sostenible (Peteraf, 1993; Salas, 1996). Ade-
mas, es considerado como un recurso intangible fuertemente arraigado en la
historia de la organizacion (Wernerfelt, 1984), dificil de imitar para los com-
petidores debido a su complejo proceso de desarrollo y acumulacion a lo lar-
go del tiempo (Dierickx y Cool, 1989), con un alto grado de especificidad a
la organizacion en donde fue desarrollado y con dificultades obvias para su
adquisicion en mercados organizados (Salas, 1996: 18). Todo esto otorgaria a

! En la literatura se observan diferentes tipos de reputacién, como por ejemplo, reputacion
de competidor agresivo (Caves y Porter, 1977), reputacion de un entorno laboral atractivo (Gate-
wood et al., 1993), reputacion de calidad del producto (Brown y Perry, 1994) y reputacion de res-
ponsabilidad social de la empresa (Szwajkowski y Figlewicz, 1999).
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la reputacion el cumplimiento de los criterios propuestos por Barney (1991)
para etiquetar a un recurso como estratégico: valioso, escaso, dificilmente
imitable y no sustituible.

Por ultimo, cabe aclarar que, a pesar de que en esta revision conceptual se
ha seguido a aquellos autores que utilizan exclusivamente el término «reputa-
cién», no es menos cierto que otras expresiones, como pueden ser «imagen
corporativay ¢ «identidad organizativay, a veces han sido empleadas como
sindnimos de reputacion. Sin embargo, desde nuestro punto de vista se trata
de conceptos diferentes, y de hecho existe abundante literatura que los discri-
mina perfectamente. Asi, algunos autores como Bromley (2000) entienden
que imagen corporativa es la proyeccion que hacen de la organizacién sus
miembros con el propoésito de influir en la percepcion que los grupos de inte-
rés tienen de ella, mientras que la identidad organizativa a menudo es con-
ceptualizada como las creencias compartidas por los miembros de la organi-
zacion sobre la identidad de ésta (Whetten y Mackey, 2002).

3. Antecedentes empiricos en el estudio de la reputacion

El término reputacion puede implicar causa y efecto al mismo tiempo (De
la Fuente y De Quevedo, 2003a): un directivo o una empresa pueden poseer
una reputacion excelente en la realizacidon de una funcion especifica y, al mis-
mo tiempo, su publicidad puede alimentar el valor inicial de este recurso
estratégico al ser percibido por la comunidad de grupos de interés. Esto moti-
va que en la literatura sea posible encontrar trabajos empiricos que consideran
a la reputacion variable dependiente y otros que la tratan como independien-
te?, si bien dependiendo del marco tedrico en que se inscriba el trabajo. Y es
que el constructo reputacion esta presente en al menos cuatro marcos tedricos
de la direccion de empresas: enfoque de los recursos de la empresa, teoria de
los juegos, teoria de los costes de transaccion y teorias de la eficacia organi-
zativa. De estos cuatro modelos teoricos, los tres primeros consideran a la
reputacién como una variable independiente, la cual, debido a factores de
indole diversa, influye en el rendimiento organizativo; en cambio, desde las
teorias de la eficacia organizativa (Fombrun y Shanley, 1990: 236), la reputa-
cion es analizada como variable dependiente influenciada por una combina-
cion de factores como son el rendimiento financiero, la calidad de los pro-
ductos o la eficacia de los directivos.

Por otro lado, son numerosos los trabajos empiricos centrados en la valo-
racion de la reputacion. Antes de pasar a comentarlos con mas detalle cabe
destacar que las fuentes de informacion utilizadas por un porcentaje signifi-
cativo de ellos vienen a ser una adaptacion de las empleadas por la revista For-

2 Una completa revision bibliografica ha sido realizada recientemente por De la Fuente y De
Quevedo (2003a).
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tune® (Fombrun y Shanley, 1990; Fryxell y Wang, 1994; Brown y Perry, 1994;
Villafafie, 2001; De la Fuente y De Quevedo, 2003b), el indice Harris-Fom-
brun Reputation Quotient «RQ» (Fombrun, 1996), el indice Social Domini
400 (Brown y Perry, 1994) o la base de datos Socrates (Szwajkowski y Figle-
wicz, 1999).

Para la revision de la literatura empirica —acotada a la centrada en el tema
de interés: relacion entre reputacion y rendimiento— se tomo6 como referen-
cia la desagregacion de la reputacion realizada por Weigelt y Camerer (1988),
que propone tres modalidades: 1) reputacion vinculada al negocio, 2) reputa-
cion del producto o servicio y 3) reputacion asociada a la cultura organizati-
va. La primera es consecuencia de la informacion referente a la empresa, tal
como su capacidad de planta, localizacidn, capacidades directivas, estrategias,
posicion financiera y responsabilidad social (Fombrun y Shanley, 1990); la
reputacion del producto o servicio tiene mucho que ver con la percepcion
publica de la calidad (Rao, 1994); finalmente, las organizaciones desarrollan
la reputaciéon asociada a su cultura a través de sus entornos de trabajo, los
valores, las premisas, los simbolos y las creencias que configuran aquélla
(O’Really et al., 1991; Sheridan, 1992; Leal, 1997).

3.1. REPUTACION VINCULADA AL NEGOCIO

En el trabajo de Rao (1994) se analiza el sector del automovil norteame-
ricano para el periodo 1895-1912 con el propdsito de contrastar el rol desem-
pefiado por la legitimacion en la supervivencia de las empresas de la industria.
En sus conclusiones el autor afirma que cuanto mayor sea el stock de recono-
cimientos y premios acumulados por una organizacién, mayor sera su reputa-
cion y, consecuentemente, menor la probabilidad de abandonar el sector auto-
movilistico.

El trabajo de Fombrun y Shanley (1990) modela la reputacion bajo condi-
ciones de asimetria informativa a través de las siguientes relaciones: positiva
entre el beneficio contable de afios precedentes y la reputacion, negativa entre
la rentabilidad del dividendo presente y la reputacioén, y positiva entre los
resultados financieros actuales y la reputacion. Ademas, la reputacion permi-
te fijar precios superiores a los de los competidores, atraer y mantener a per-
sonal con habilidades superiores, facilitar el acceso a los mercados de capita-
les y a las diferentes fuentes de financiacién y, finalmente, captar inversores
(Fombrun y Shanley, 1990: 233).

3 En el estudio «America’s most admired corporations» (Roberts y Dowling, 2002, 1093) las
empresas son seleccionadas en cada sector de actividad en funcion del tamafio incluyendo un
minimo de cuatro por sector y un maximo de once. En el supuesto de que una empresa esté pre-
sente en varios sectores de actividad, solamente se considera su inclusion en aquél que contribu-
ya en mayor porcentaje a las ventas totales de la empresa. Cada empresa es valorada por sus pro-
pios ejecutivos, por directivos de la competencia y por analistas expertos en cada sector de
actividad, en funcion de ocho dimensiones de la reputacion.
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El efecto de la reputacion en la decision de establecer una alianza estraté-
gica con un socio potencial es investigado por Dollinger ef al. (1997)*. Los
resultados de la investigacion indican que realmente la reputacion es un cons-
tructo multidimensional que en determinados escenarios no se puede utilizar
de forma integrada, sino que es preciso desagregar sus dimensiones y esta-
blecer relaciones individualizadas. Concluyen que la reputacion del producto
y la reputacion del equipo directivo son los factores primordiales en la deci-
sion de establecer una alianza estratégica.

3.2. REPUTACION DEL PRODUCTO

La relacion positiva entre reputacion del producto y calidad ha sido iden-
tificada en numerosos trabajos (Jacobson y Aaker, 1987; Weigelt y Camerer,
1988; Hall, 1992, 1993; Powell, 1995). Con informacion procedente de la base
de datos PIMS, Buzzel et al. (1975) obtienen relaciones positivas entre cali-
dad del producto y cuota de mercado y entre rentabilidad (economica y mar-
gen sobre ventas) y calidad del producto o servicio. Partiendo de la base de
datos de la reputacion Fortune y a través de un analisis factorial de sus dimen-
siones, Fryxell y Wang (1994) proponen dos factores de reputacion: reputa-
cion asociada al negocio y reputacion del servicio. La investigacion de Kroll
et al. (1999) identifica relaciones positivas entre la reputacion del producto
(calidad) y el rendimiento empresarial y entre la reputacion del producto y la
cuota de mercado de la empresa.

3.3. REPUTACION DE LA CULTURA ORGANIZATIVA

La cultura organizativa y el rendimiento empresarial han sido analizados
principalmente desde la denominada hipoétesis de la «cultura fuerte». Segun
Arogyaswamy y Byles (1987), fortaleza identifica un cierto grado de com-
promiso compartido entre los miembros de la empresa sobre sus valores y cre-
encias. El razonamiento 16gico expresado por estos autores sugiere que cuan-
to mayor sea el grado de acuerdo, mas fuerte sera la cultura, lo cual
«potencialmente» influenciara el rendimiento empresarial. Asi, por ejemplo,
Deal y Kennedy (1982) encuentran una relacioén positiva entre culturas orga-
nizativas fuertes y éxito empresarial; de forma similar, el estudio de Peters y
Waterman (1982) identifica a la cultura organizativa como uno de los atribu-
tos mas importantes en las empresas denominadas «excelentesy»; una cultura
organizativa participativa unida a un grato ambiente laboral potencia la obten-
cion de un rendimiento organizativo superior frente a otros competidores no

4 Los constructos utilizados en este trabajo fueron adaptados de los utilizados en la Corpo-
rate Reputation Survey de Fortune.
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poseedores de estas peculiaridades (Denison, 1984); la cultura organizativa es
uno de los recursos intangibles con mayor capacidad generadora de ventajas
competitivas sostenibles, tal y como indican los resultados de las investiga-
ciones realizadas por Hall (1992, 1993) en una muestra de empresas del Rei-
no Unido; Hitt et al. (1995) identifican una relacién positiva entre cultura y
desempefio organizativo; tal y como se desprende del trabajo de Leal (1997)
en una muestra de empresas espaiiolas, el tipo de cultura de calidad adoptada
condiciona la heterogeneidad de rendimiento.

Sin embargo, la cultura organizativa fuerte no siempre es condicion indis-
pensable para la obtencion de una rentabilidad elevada; asi, Kotter y Heskett
(1992), al investigar la relacion entre cultura y rendimiento, observan que la
posesion de una cultura fuerte no es garantia de un rendimiento empresarial
excelente, sino que mas bien es un indicador del grado de compromiso exis-
tente entre los miembros de una organizacion.

4. Relaciones entre el recurso reputacion
y el rendimiento: analisis empirico

4.1. OBJETIVOS E HIPOTESIS

Dentro del aludido enfoque de los recursos de la empresa, esta investi-
gacion pretende alcanzar dos objetivos fundamentales. El primero de ellos
es analizar las dimensiones que integran el recurso intangible reputacion y
comprobar si coinciden con las tres sugeridas por Weigelt y Camerer (1988):
reputaciéon vinculada al negocio, al producto o servicio y a la cultura orga-
nizativa.

El segundo objetivo se centra en las relaciones mutuas entre el rendimien-
to empresarial y el recurso reputacion. Relaciones en plural porque, como ya
se argumentd, es razonable concebir el concepto reputacion como causa y
efecto al mismo tiempo, lo que equivale a considerarlo como variable inde-
pendiente y dependiente simultdneamente. De esta idea se hace eco este estu-
dio, cuyo segundo objetivo se concreta en verificar la influencia reciproca no
contemporanea entre rendimiento y reputacion; o dicho de otra manera, que
el rendimiento pasado condiciona la reputacion actual de la empresa, la cual
a su vez influye directamente en su rendimiento futuro.

Estos objetivos se plasman en las siguientes hipdtesis:

H,: La reputacion es un recurso multidimensional configurado por la
reputacion vinculada al negocio, la reputacion del producto o servicio y la
reputacion asociada a la cultura organizativa.

H,: Cuanto mayor haya sido el rendimiento empresarial en el pasado
mejor serd la valoracion que haga el directivo de la reputacion de su empre-
sa en el presente.

H,: Cuanto mejor sea la valoracion que haga el directivo de la reputa-
cion de su empresa en el presente mayor sera el rendimiento que la empre-
sa alcance en el futuro.
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FIGURA 1.—Modelo causal rendimiento-reputacion-rendimiento
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Fuente: Elaboracién propia.

En definitiva, se propone un modelo que recoge la hipotesis de causalidad
sucesiva rendimiento-reputacion-rendimiento, al tiempo que se contempla la
reputacion como variable multidimensional. La figura 1 lo refleja esquemati-
camente.

4.2. DATOS, VARIABLES Y METODOLOGIA
4.2.1. Datos y variables

El andlisis se llevo a cabo a partir de la poblacién constituida por las 166
empresas con domicilio social en Galicia que contaban con alguna modalidad
de certificacion ISO 9000: 1994 y cuyos datos estaban disponibles en la base
de datos ARDAN. A los directivos de mayor nivel de dichas empresas se les
remitié un cuestionario a fin de conocer su grado de orientacion hacia las
dimensiones que configuran el recurso reputacion. Este trabajo de campo se
realizé de febrero a mayo de 1999, obteniéndose respuesta finalmente de 72
empresas.

Las variables del estudio son esencialmente dos: el rendimiento empresa-
rial y el recurso reputacion. Como medida del rendimiento® se eligio la renta-
bilidad econdémica. Se consideré6 como estimacion del rendimiento pasado el
promedio de rentabilidad economica de 1996, 1997 y 1998, y como rendi-
miento futuro, la correspondiente al afio 2000. Estos datos financieros estaban
disponibles en la base de datos ARDAN.

3> A pesar de que no se aprecia un consenso generalizado a la hora de medir el rendimiento,
en la literatura se identifican cuatro grandes bloques de indicadores: indicadores de rentabilidad
(Venkatraman y Ramanujan, 1986), indicadores de crecimiento (Pettus, 2001), indicadores «sub-
jetivos» del rendimiento (Spanos y Lioukas, 2001) y medidas de valoracion del mercado (Vicen-
te-Lorente, 2001).
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Por su parte, el recurso reputacion se concibid como una variable latente
o constructo integrado por las tres concepciones de reputacion propuestas por
Weigelt y Camerer (1988), las cuales, también constructos, fueron creadas
como sigue:

1. La reputacion asociada a la cultura organizativa se disefi6 a partir de
las dimensiones consideradas por Hall (1993), es decir, ‘innovacion’,
‘orientacion al cliente’, ‘trabajo en equipo’, ‘énfasis en calidad’, ‘acti-
tud estratégica’® y ‘estilo directivo participativo’. Las tres ultimas fue-
ron concebidas, a su vez, como constructos conformados a partir de la
informacion contenida en un conjunto de indicadores o variables obser-
vables medidas por las respuestas a las preguntas del cuestionario. Las
otras tres dimensiones se midieron a partir de un solo item en cada
caso.

2. La definicién de la reputacion vinculada al negocio se realizd a partir
de las dimensiones del estudio Fortune’, esto es, ‘calidad del cuerpo
directivo’, ‘responsabilidad social’, ‘posicion financiera’, ‘innova-
cion’, ‘atraccion y mantenimiento de personal cualificado’, “uso de los
activos’y ‘valor de la inversion a largo plazo’. No obstante, las dos ulti-
mas dimensiones fueron descartadas, ya que, tal y como Fryxell y
Wang (1994) sefialan, fundamentalmente son indicadores del rendi-
miento empresarial. Téngase en cuenta que el rendimiento es variable
criterio en este trabajo, y la inclusion de dichas dimensiones unica-
mente contribuiria a enturbiar el analisis de las relaciones entre las
variables objeto de estudio.

2. De las cinco dimensiones restantes solo la primera se cre6 como
constructo. Los indicadores de ésta y las variables que miden las otras
cuatro son nuevamente observables y se obtienen de las respuestas del
cuestionario.

3. Lareputacion del producto o servicio se midio a través de la valoracion
por los directivos del impacto que supondria la posesion de un produc-
to de alta calidad. A diferencia de los otros componentes de la reputa-
cion, mas complejos, éste fue definido mediante una unica variable
observable.

El cuadro 1 recoge las variables de la encuesta que se seleccionaron como
posibles indicadores de los distintos integrantes del recurso-concepto reputa-
cion. Todas ellas fueron medidas a través de una escala tipo Likert de 7 pun-
tos.

¢ En el trabajo de Hall (1993, 617) esta dimension recibe el nombre de ‘gestion del cambio’.
Sin embargo, el tratamiento estadistico de los items aconsejaba la eliminacion de alguno de los
empleados por Hall. Teniendo en cuenta los que finalmente se consider6é adecuado que la inte-
graran, se juzgd mas acertado denominarlo ‘actitud estratégica’.

7 Véase, por ejemplo, Roberts y Dowling (2002).
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CuADRO 1.—Indicadores de los constructos que integran el constructo
reputacion

Reputacion asociada a la cultura organizativa  Reputacién vinculada al negocio

Innovacion: Calidad del cuerpo directivo:
V1: Innovacién del producto y/o proceso. V18: Capacidad decisional.
V19: Seguimiento de los objetivos fijados.
V20: Direccién en equipo.
V21: Decisiones en grupo.

Orientacion al cliente:
V2: Necesidades de los clientes.

Trabajo en equipo:

V3: Trabajo en equipo. Responsabilidad social:

) V22: Compromiso social.
Enfasis en calidad:
V4: Desarrollo de productos.
V5: Control de calidad.

Posicion financiera:
V23: Posicién financiera.

V6: Andlisis de la calidad. Innovacion:

V7: Correccion de calidad. V1: Innovacién del producto y/o proceso.

V8: Mejora de la calidad. A L - .

traccion y mantenimiento de personal cualifi-

Actitud estratégica: cado:

VO: Escenarios futuros. V24: Atraccién de personal cualificado.

V10: Desarrollo de estrategias.

V11: Implantacion de estrategias. Reputacion del producto o servicio

V12: Predisposicion al cambio. V25: Identificacién de un producto de cali-

V13: Flexibilidad. dad.

14: Desarrollo de la cultura.

Estilo directivo participativo:
V15: Confianza en subordinados.
V16: Discrecionalidad de subordinados.
V17: Receptividad de la direccién ante suge-
rencias de subordinados.

Nota: todos los items han sido medidos mediante escalas Likert de 7 puntos.
Fuente: Elaboracién propia.

Es importante destacar que también fueron tenidas en cuenta ciertas varia-
bles de control, aunque no aparezcan explicitamente en el modelo. Literatura
precedente muestra como el sector de actividad y el tamafio pueden influir en
la performance de la organizacion (Wilcox y Zeithaml, 2001; Carmeli y Tis-
hler, 2004b). En este estudio, a fin de controlar el efecto de la pertenencia a
un determinado sector de actividad (Vicente-Lorente, 2001), se credé una
variable categorica con los distintos sectores y, para controlar el tamafio, se
utiliz6 el nimero de empleados (Spanos y Lioukas, 2001). Adicionalmente, se
elaboré otra variable categorica para controlar el efecto producido por el
hecho de que la empresa ofrezca un producto o un servicio (Delaney y Huse-
lid, 1996).

Para evaluar si estas variables de control deberian ser incluidas o no en el
modelo, se llevaron a cabo tres analisis ANOVA con el rendimiento futuro
como variable dependiente: en el primero el factor empleado fue el sector de
actividad, en el segundo, el volumen de empleados, y en el tercero, la variable
‘producto/servicio’. Sin embargo, en ninguno de los casos se obtuvieron dife-
rencias significativas en las medias o en las varianzas del rendimiento entre
las distintas empresas; razon por la cual se decidid no incluir en el modelo las
variables de control.
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4.2.2. Metodologia

El tener que trabajar con variables observables y latentes combinadas en
un conjunto de relaciones lineales simultaneas, unido a la posible existencia
de errores de medida en las variables latentes disefiadas, apuntan hacia el ana-
lisis de estructuras de covarianzas o modelo de ecuaciones estructurales®
como técnica mas idénea (Lévy y Varela, 2003, 23). En este trabajo se aplico
mediante el programa AMOS 5°.

La eleccion del método de estimacion de parametros vino condicionada
por las caracteristicas de la muestra empleada. Por un lado, su tamafio es
pequefio, con solo 72 observaciones disponibles, aunque superior al minimo
requerido para estimar matrices de covarianzas (Joreskog y Sorbom, 1993).
Dado lo reducido de su tamafio se optd por no eliminar ningtn caso con valo-
res ausentes, ya que esto reduciria el numero de observaciones disponibles a
solo 43. Por otro lado, el contraste no paramétrico de Kolmogorov-Smirnov
permitia aceptar la normalidad univariante de 14 de las 27 variables de traba-
jo, para a=1%".

Se eligio el método de maxima verosimilitud porque admite datos ausen-
tes y, si bien requiere tamafios muestrales de 100 a 200 casos, se ha demos-
trado que ofrece resultados validos con muestras de s6lo 50 observaciones
(Hair et al., 1999: 632). Ademas, los estimadores generados por este método
han probado ser suficientemente fiables, aun en presencia de desviaciones de
la normalidad no excesivamente grandes (Raykov et al., 1991: 501).

Una cuestién importante a tener en cuenta, dadas las circunstancias, es que
los errores estandar y la medida de bondad de ajuste mas clasica del analisis
de estructuras de covarianzas, que es la chi-cuadrado, deberan ser interpreta-
dos con precaucion, pues son sensibles al incumplimiento de la hipdtesis de
normalidad ( Joreskog y Sorbom, 1993 y Bentler, 1995) y sus valores pueden
estar sesgados. Precaucion extensible, por tanto, a la medida de parsimonia
chi-cuadrado normada, la cual, con valor comprendido entre 1 y 2, es indica-
tiva de un ajuste adecuado.

Por lo que respecta a otras medidas de bondad de ajuste, ya Bentler
(1990), entre otros, destacd en su momento que ningun indice se debe consi-
derar mejor que los demas ni perfecto. Por afiadidura, todos los modelos son
errdneos hasta cierto punto, y obtener un buen ajuste sélo da idea de su plau-
sibilidad, no de su correccion. Con todo, el RMSEA (raiz cuadrada media del

8 Popularizado por los trabajos de Joreskog (1970), Bagozzi (1977), Bentler (1980) y Ben-
tler y Bonett (1980), entre otros.

® Amos emplea como datos de entrada la matriz de varianzas-covarianzas de las variables.
Esta matriz no se incluye por razones de espacio.

10 Cuando se trabaja con variables no normales se recomienda utilizar un método de esti-
macion de distribucion asintoticamente libre, insensible a la no normalidad de los datos, pero muy
exigente en cuanto a numero de observaciones —requiere unas 2000— y de variables —menos
de 25— (Bentler, 1995).
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error de aproximacion) es un indice de ajuste global recomendable por varios
motivos (MacCallum y Austin, 2000: 219): a) porque parece ser sensible a la
mala especificacion del modelo; b) porque las guias de actuacion habitual-
mente seguidas en relacidon con este indice parecen proporcionar conclusiones
apropiadas sobre la calidad del modelo; y ¢) porque aporta un intervalo de
confianza con informacion relevante acerca de la precision de la estimacion.
Este indice varia entre 0 y 1 y cuanto mas proximo esté su valor a cero mejor
sera el ajuste. Convencionalmente, se considera que si es menor que 0,05 el
ajuste es muy bueno, y si no supera 0,08 es aceptable (Browne y Cudeck,
1993).

De las medidas de ajuste incremental, en nuestro caso parece apropiado el
CFI (indice de ajuste comparativo), pues funciona bien con muestras peque-
fias. Un valor superior a 0,9 se considera indicativo de un ajuste aceptable:
significa que como minimo el 90% de la covariacion de los datos puede ser
reproducida por el modelo (Bentler, 1990).

4.3. RESULTADOS

Un modelo de ecuaciones estructurales consta de dos sistemas de ecua-
ciones: el modelo de medida y el estructural. El primero especifica qué indi-
cadores definen cada constructo o variable latente, mientras que el segundo
expresa las relaciones de dependencia o causalidad entre variables latentes o
entre latentes y observables. Por consiguiente, con el modelo de medida se
contrastara la hipotesis 1, y con el estructural, las hipdtesis 2 y 3.

El modelo de medida se conforma con el conjunto de ecuaciones que
expresan las relaciones potencialmente definitorias del concepto reputacion.
Un analisis factorial confirmatorio permite valorar si la definicion de dicho
concepto se adapta a las especificaciones propuestas en el apartado 4.2.1.
Estas se recogen en modo grafico!! en la figura 2. En formato ecuacional el
modelo a estimar aparece en el cuadro 2.

La prueba del modelo dio como resultado que las cargas factoriales de
ciertos indicadores no eran significativas al 95%, por lo que se consider6 per-
tinente eliminarlas del analisis. Dichos indicadores son: V7 de la variable
latente énfasis en calidad, V9 y V14 de actitud estratégica, V15 de estilo
directivo participativo, V1, V2 'y V3 de reputacion cultura organizativa, V20
y V21 de calidad cuerpo directivo, y V1 y V24 de reputacion vinculada al
negocio. Sin ellas resulta un modelo de medida ajustado en el que todas las
cargas factoriales son significativas al 95% (véase tabla 1).

En la tabla 2 se recogen los indices de bondad de ajuste del modelo de
medida reespecificado. A pesar de que sus valores puedan estar un tanto ses-

1" Como es habitual, en las graficas se representan en circulos las variables latentes y en rec-
tangulos las observables. Aqui se omiten los errores de medida por razones de claridad, dado el
elevado numero de variables utilizadas.
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CUADRO 2.—Modelo de medida en formato ecuacional

V4 =\, énfasis en calidad + el

V8 = ) énfasis en calidad + €5
V9 =) actitud estratégica + e6

V14 =), actitud estratégica + e11
V15 =, estilo directivo participativo + e12

Vi7=

A, estilo directivo participativo
+el4

V= M’ reputacion cultura organiza-
tiva + f1

V2= A’ reputacidn cultura organiza-
tiva + f2

V3= A’ reputacién cultura organiza-
tiva + £3

énfasis en calidad = A, reputacion cultura organiza-
tiva + f4

actitud estratégica = A, reputacion cultura organiza-
tiva + 5

estilo directivo participativo =
A’ reputacion cultura organiza-
tiva + f6

V18 = A, calidad cuerpo directivo + el5

V21 = A calidad cuerpo directivo + 18
calidad cuerpo directivo =

A’ reputacién vinculada al negocio + {7
V22 = ), reputacién vinculada al negocio + €19

V24 =, reputacién vinculada al negocio + €21
reputacion del producto = A, reputacion +

gl

reputacion cultura organizativa = A,” reputacién +
g2

reputacién vinculada al negocio = A,” reputacién +
g3

Nota: A, A, y A, son cargas factoriales. ei, fi y gi son errores de medida

Fuente: Elaboracién propia.

FIGURA 2.—Modelo de medida en formato grdfico

Fuente: Elaboracion propia.
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gados por los motivos aducidos en el apartado anterior, la chi-cuadrado pre-
senta un p-valor del 17,5%, muy superior al 5% que se suele tomar como refe-
rencia de un ajuste aceptable, y la chi-cuadrado normada, un valor muy pro-
ximo a 1, también indicativo de un buen ajuste. En esta misma direccion
apuntan el CFI, con un valor superior a 0,9, y el RMSEA inferior a 0,05.

TABLA 1.—Cargas factoriales estandarizadas del modelo de medida ajustado

Variables Enfasis Actitud Reputacién | Calidad | Reputacion
en calidad |estratégica | directivo | cultura | cuerpo | vinculada [Reputacin | t-valor*
participativo forganizativa |directivo | al negocio

V4 0,660 5,079
Al 0,736 -
V6 0,320 2430
V8 0,621 4,773
V10 0,338 2,345
Vi1 0,529 -
vi2 0,354 2437
V13 0,368 2518
V16 0,688 5,882
V17 0,829 -
Enfasis en calidad 1 6,406
Actitud estratégica 1 4,288
Estilo directivo

participativo 1 .
VI8 0,515 -
V19 0,769 2,781
Calidad cuerpo directivo 0,711 -
V22 0,835 2,718
V23 0,653 2,588
Reputacién cultura

organiz. 0,965 2472
Reputacién vincul.

negocio 0,876 -
Reputacion del

producto 0,608 2,457

* Calculados como cociente entre los valores estimados (cargas factoriales no estandarizadas) y sus
respectivos errores estandar.

El t critico para a=5% es 1,96 y para a=1%, 2,576.

Sin valor en aquellos casos en que fueron fijadas a 1 las correspondientes cargas factoriales por razo-
nes de identificacién del modelo.

Fuente: Elaboracién propia.

TABLA 2.—Indices de bondad de ajuste del modelo de medida ajustado

Chi-cuadrado | Grados p-valor | Chi-cuadrado | CFI RMSEA | Limite | Limite
de libertad normada inferior* | superior* | PCLOSE**

99,203 87 0,175 1,140 0,952 0,047 0 0,086 0,526

* Limites de un intervalo de confianza al 90% sobre el valor poblacional del RMSEA.
*#* P-valor del contraste de la hipdtesis nula: RMSEA < 0,05.

Fuente: Elaboracién propia.
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La evaluacion del ajuste del modelo de medida debe ser completada con
la comprobacion de la fiabilidad compuesta de los constructos, la cual da idea
de la consistencia interna de los indicadores que los conforman. Como se pue-
de observar en la tabla 3, todos los constructos, a excepcion de actitud estra-
tégica y calidad cuerpo directivo, son fiables, pues se aproximan o superan el
umbral recomendado de 0,7. Con todo, y dado que éste no es un estandar
absoluto (Hair et al., 1999: 638), que los valores presentados por los dos cons-
tructos citados no son demasiado bajos y que el constructo principal que se
estd modelando, reputacion, presenta un elevado grado de fiabilidad, enten-
demos que, en conjunto, el resultado de la prueba de fiabilidad compuesta es
favorable y que, por tanto, se puede aceptar que el modelo de medida se ajus-
ta razonablemente bien a los datos.

TABLA 3.—Fiabilidad compuesta de los constructos en el modelo de medida

ajustado
Enfasis en Actitud Estilo Reputacion Calidad Reputacion
calidad estratégica directivo cultura cuerpo vinculada Reputacion
participativo | organizativa directivo al negocio
0,683 0,430 0,733 1 0,590 0,779 0,865

Fuente: Elaboracién propia.

Como corolario, la evaluacién positiva del modelo de medida ajustado, el
cual unicamente difiere del propuesto inicialmente en algunos items — que han
sido eliminados en beneficio de la parsimonia del modelo —, impide rechazar
la hipétesis 1. En definitiva, la evidencia parece confirmar la presupuesta
naturaleza multidimensional del recurso reputacion.

En cuanto al modelo estructural, en él se plantean las relaciones de cau-
salidad o dependencia entre variables latentes o entre latentes y observables
que la teoria sugiere. En este caso con ¢l se proponen y contrastan las hipote-
sis 2 y 3 enunciadas, las cuales pueden ser expresadas en funcion de las varia-
bles que implican de la siguiente manera:

H,: existencia de una relacién directa entre rendimiento pasado y repu-
tacion.

H;: existencia de una relacion directa entre reputacion y rendimiento
futuro.

Analiticamente el modelo estructural se compone de dos ecuaciones, que
se corresponden con las hipotesis propuestas:

reputacion = I'| rendimiento pasado + z1
y rendimiento futuro = T, reputacion + z2

donde I', y T', son los coeficientes de regresion y z1 y z2, los términos de
CITOT.

De la yuxtaposicion de los modelos de medida ajustado y estructural
resulta el modelo teoérico propuesto. La figura 3 lo presenta en modo grafico.
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FIGURA 3.—Modelo tedrico propuesto

rendimiento

- pasado
reputacion

del producto

reputacion
cultura

organizativa reputacion

actitud
estrategica

calidad

cuerpo
directivo

rendimiento

futuro

estilo .
reputacién

directivo
vinculada

al negocio

Fuente: Elaboracién propia.

Como resultado del ajuste se obtiene que el modelo es aceptable y no debe
ser reespecificado. Asi lo indican los valores adoptados por los indices de
bondad de ajuste contenidos en la tabla 4. Tales valores superan los limites de
referencia recomendados — 5% para la probabilidad de la chi-cuadrado y 0,9
para el CFI — o se sitilan en el intervalo de aceptacion — de 1 a 2 para la chi-
cuadrado normada y de 0,05 a 0,08 para el RMSEA —. Estos resultados sugie-
ren la ausencia de errores de especificacion serios e impiden rechazar la hipo-
tesis de que el modelo tedrico se ajusta razonablemente bien a los datos.

TABLA 4.—Indices de bondad de ajuste del modelo tedrico propuesto

Chi-cuadrado | Grados p-valor | Chi-cuadrado | CFI RMSEA | Limite | Limite
de libertad normada inferior* | superior* | PCLOSE**

138,519 116 0,076 1,194 0,929 0,055 0 0,087 0,395

* Limites de un intervalo de confianza al 90% sobre el valor poblacional del RMSEA.
** P-valor del contraste de la hipétesis nula: RMSEA < 0,05.

Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede apreciar en la tabla 5, los constructos no han perdido fia-
bilidad en su composicion en el modelo tedrico. Asimismo, todas las cargas
factoriales y los valores t de las relaciones que los conforman apenas sufren

154




Pecepciones directivas del recurso reputacion. Estudio empirico...

cambios respecto a los obtenidos en el ajuste del modelo de medida —que
fueron recogidos en la tabla 1— y siguen siendo significativos al 95%.

TABLA 5.—Fiabilidad compuesta de los constructos en el modelo tedrico

propuesto
Enfasis en Actitud Estilo Reputacion Calidad Reputacion
calidad estratégica directivo cultura cuerpo vinculada Reputacion
participativo | organizativa directivo al negocio
0,695 0,434 0,720 1 0,585 0,785 0,857

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a las hipotesis 2 y 3 a contrastar, ambas parecen ser confirma-
das por los datos. Asi lo indican el signo positivo de los pesos de regresion de
las relaciones rendimiento pasado —reputacion y reputacion— rendimiento
futuro y los elevados t-valores correspondientes (véase tabla 6).

TABLA 6.—Pesos de regresion estandarizados del modelo estructural

Relacion causal Pesos de regresion estandarizados t-valor*
H,: rendimiento pasado — reputacion 0,801 4,742
H3: reputacion — rendimiento futuro 0,600 3,720

* Calculados como cociente entre los pesos de regresién no estandarizados y sus errores
estandar. t critico es 1,96 si a=5% y 2,576 si 0=1%.
Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 6 conduce a unas conclusiones coincidentes con las de otros tra-
bajos. En concreto, la relacion positiva entre la rentabilidad pasada y la mejo-
ra en la reputacion la obtienen en sus resultados Fombrun y Shanley (1990) y
Brown y Perry (1994). Por su parte, McGuire ef al. (1990) constatan una rela-
cion positiva entre la reputacion y la rentabilidad futura.

5. Conclusiones, limitaciones y lineas de investigacion futura

Las relaciones contenidas en el modelo tedrico propuesto en la figura 3 son
plenamente coincidentes con una serie de trabajos de referencia en la literatura. La
novedad del modelo esta precisamente en que todas ellas aparecen concebidas de
modo global y con efectos significativos sobre el rendimiento empresarial.

A tenor de los contrastes realizados por medio de la metodologia basada en ecua-
ciones estructurales, se pueden establecer las siguientes conclusiones relevantes:

+ La reputacion corporativa es un concepto de naturaleza heterogénea y
compleja que cuenta con antecedentes organizativos igualmente multi-
factoriales y diversos y con consecuencias significativas sobre la renta-
bilidad futura de la empresa.
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* Entre los antecedentes de la reputacion corporativa, que la modulan y
definen, parecen estar, en un primer término, aspectos financieros his-
toricos (rentabilidad obtenida en periodos pasados), la calidad de los
productos o servicios de la empresa, la cultura organizativa - fraguada
ésta sobre conceptos factoriales tan relevantes desde el punto de vista
interno como la presencia de un estilo directivo de corte participativo o
como el énfasis que la direccidon pone en aspectos vinculados a la cali-
dad (su planificacién, control, seguimiento, ...), o tan trascendentes
como que la gestion empresarial esté imbuida de actitud estratégica - y
la reputacion strictu sensu generada a partir de la informacion que la
empresa proyecta al entorno financiero y social en el que desarrolla sus
actividades.

* El efecto fundamental de la reputacion corporativa se manifiesta en la
relacion significativa y positiva que guarda con la rentabilidad futura de
la empresa. Procede destacar el diferimiento temporal entre la reputa-
cion presente y sus efectos futuros sobre el rendimiento organizativo.
Ello, sin duda, tendrd consecuencias relevantes sobre la orientacion de
la gestidn hacia el largo plazo: los avances en mejoras en fluidez infor-
mativa con el entorno, en la calidad de los productos y/o servicios y en
las diferentes dimensiones culturales se traduciran en incrementos futu-
ros de rentabilidad. Por otro lado, el hecho de que se puedan confirmar
las dos hipotesis planteadas entre las rentabilidades — pasada y futura —
con la reputacion sugiere la existencia de un «ciclo virtuoso de la repu-
taciony: la rentabilidad pasada actia como antecedente de la reputacion
presente, la cual, a su vez, alimenta un ulterior rendimiento. En defini-
tiva, estos dos factores, rendimiento y reputacion, parecen reforzarse
mutuamente.

A pesar de los resultados obtenidos en el trabajo empirico es conveniente
constatar ciertas limitaciones que presenta. En primer lugar, el hecho de haber
circunscrito la valoracion de la reputacion a la propia respuesta de los directi-
vos, sin considerar la participacion de otros grupos de interés que podrian
haber proporcionado una visidn mas objetiva y neutral. También debemos
poner de relieve que esta limitacién alimenta a su vez la posible aparicion del
conocido «efecto halo»: rendimientos pasados elevados pueden provocar en
los directivos encuestados una tendencia a sobrevalorar la reputacion de sus
organizaciones. De igual forma parece adecuado sefalar que, a pesar de que
los resultados obtenidos en esta investigacion se alinean con los de la literatu-
ra revisada, no es menos cierto que la mayor parte de ésta emplea modelos
dinamicos que carecen de las limitaciones caracteristicas de un modelo de
corte transversal y estatico como el aqui disefiado!?.

12 Con todo, en éste se han utilizado variables con distinta referencia temporal (rendimiento
pasado, percepcion de la reputacion presente y rendimiento futuro) precisamente para tratar de
mitigar las aludidas limitaciones.
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Finalmente, las lineas de investigacion que se pretenden desarrollar en el
futuro son las siguientes:

* Profundizar en el analisis de los efectos diferidos del recurso reputacion
y la variable rendimiento, incluyendo nuevos periodos de tiempo en la
investigacion e introduciendo la presencia de diferentes grupos de inte-
rés en la muestra.

* Identificar y contrastar los posibles efectos moderadores que las carac-
teristicas del propio directivo y las practicas de recursos humanos pue-
den ejercer en la reputacion y en el rendimiento organizativo.

* Contrastar el modelo en una muestra de empresas europeas tomando
como referencia un tnico sector de actividad.
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