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Resumen: El propósito de esta investigación es estudiar la influencia ejercida por el recurso estratégico reputación, 
como fuente de ventaja competitiva, en el rendimiento sostenible de las pymes. Para ello se utiliza como marco 
conceptual la perspectiva de los recursos de la empresa, en la que se postula que los intangibles son factores con 
capacidad para tratar de explicar la variabilidad del rendimiento empresarial en un conjunto de empresas. A través 
de un modelo teórico que se contrasta mediante análisis de ecuaciones estructurales se observa una relación posi-
tiva y significativa entre la reputación y el rendimiento sostenible en pymes. Estos resultados son del mismo signo 
que los obtenidos por otros autores para grandes empresas. 
Palabras clave: Rendimiento sostenible / Enfoque de los recursos / Reputación / Ventaja competitiva / Pymes. 

Reputation and Sustainable Performance in SMEs 
Abstract: The aim of this research is to study the influence of reputation –as a strategic resource and source of 
competitive advantage– in the sustained performance of SMEs. To this end the conceptual framework of the resour-
ce-based view is adopted. This theoretical view sets out that intangible resources are factors which potentially might 
explain the variability of the corporate performance within a group of firms. By means of a theoretical model tested 
with covariance structure analysis the existence of a positive and significant relationship between reputation and 
sustained performance of SMEs is confirmed. The results are similar to those obtained for large firms in other stu-
dies. 
Key Words: Sustained performance / Resource-based view / Reputation / Competitive advantage / SMEs. 

 

PROLEGÓMENOS 

Los factores generadores de ventajas compe-
titivas constituyen un tópico frecuentemente 
abordado desde la dirección estratégica no sólo 
en el ámbito de la gran empresa sino también en 
el contexto pyme (Jones y Tilley, 2003). Desde 
el enfoque de los recursos de la empresa (RBV) 
un número significativo de académicos conside-
ran los recursos intangibles como los verdaderos 
catalizadores de la ventaja competitiva sosteni-
ble de las organizaciones (Wernerfelt, 1984; 
Barney, 1991; Villalonga, 2004; Martín y Navas, 
2006). La reputación es considerada como uno 
de los activos estratégicos de naturaleza intangi-
ble con mayor potencialidad para mejorar el ren-
dimiento organizativo (Barney, 1986; Hall, 
1992; Carmeli y Tishler, 2004b). Estos argumen-
tos y otros justificarían el inusitado interés que el 
estudio de la reputación ha adquirido desde fe-
chas relativamente recientes (Fombrun, Gard-
berg y Sever, 2000; Kotha, Rajgopal y Rindova, 
2001; De la Fuente y De Quevedo, 2003a, 
2003b; Carmeli y Tishler, 2004a; Martín, López 
y Navas, 2004; Rindova et al., 2005; Martínez y 
Olmedo, 2009).  

La principal contribución de este trabajo es 
enriquecer la literatura sobre pymes en el con-
texto del papel desempeñado por el recurso in-

tangible reputación1 como fuente de ventajas 
competitivas. Más en concreto, y como conse-
cuencia del todavía limitado número de estudios 
empíricos sobre los intangibles en el ámbito de 
las empresas pequeñas y medianas, el objetivo 
de este artículo es ampliar el conocimiento del 
tema investigando los siguientes aspectos: a) la 
adecuación de la perspectiva de los recursos co-
mo marco teórico apropiado para la identifica-
ción y análisis de cómo los recursos contribuyen 
al rendimiento organizativo de las pymes; b) 
contrastar la potencialidad de la reputación para 
explicar rendimientos organizativos superiores a 
los de los competidores. 

El trabajo se estructura como sigue. En pri-
mer lugar se presentan algunos argumentos a fa-
vor del potencial de la reputación como fuente 
de ventaja competitiva en pymes y se revisa bre-
vemente el tratamiento dado a la reputación des-
de la perspectiva de los recursos de la empresa. 
A continuación se lleva a cabo una revisión de 
los estudios realizados acerca de la relación exis-
tente entre la reputación empresarial y otras va-
riables, principalmente el rendimiento organiza-
tivo. Esta revisión da lugar a la propuesta de un 
modelo empírico en el que se presupone que la 
reputación –concebida como agregado de tres 
dimensiones– explica el rendimiento sostenible 
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en las pymes. Este modelo es contrastado me-
diante análisis de ecuaciones estructurales. Adi-
cionalmente, y con el objetivo de poder descartar 
otras alternativas y corroborar en mayor medida 
la adecuación del modelo propuesto, este se con-
fronta con un modelo rival. Finalmente, se pre-
sentan las conclusiones, las limitaciones del es-
tudio realizado y las líneas de investigación sus-
ceptibles de ser desarrolladas en el futuro. 

LA REPUTACIÓN COMO FUENTE DE 
VENTAJA COMPETITIVA EN PYMES 

Uno de los tópicos de investigación más habi-
tuales en la literatura de pymes es la identifica-
ción de los factores que determinan que unas or-
ganizaciones, como consecuencia del aprove-
chamiento de determinadas ventajas competiti-
vas, presenten rendimientos claramente superio-
res a los de sus rivales (Bamberger, 1989; Chas-
ton y Mangles, 1997; Wickham, 2001). A menu-
do se ha planteado si tales factores podrían estar 
relacionados con las características idiosincrási-
cas de las pymes frente a las propias de organi-
zaciones de mayor dimensión. De ahí que se 
haya prestado especial atención al estudio de ta-
les características diferenciales. Por mencionar 
algunas, se pueden destacar su flexibilidad orga-
nizativa (Ebben y Johnson, 2005), que les con-
fiere mayor capacidad de respuesta y de adapta-
ción y también más habilidad para innovar que 
las usuales en las grandes empresas (Feigenbaum 
y Karnani, 1991); su tendencia a recurrir a la 
subcontratación, la contratación temporal y a 
tiempo parcial, y las regulaciones de empleo 
(Ruigrok et al., 1999); sus habituales diseños or-
ganizativos más simples (Ribeiro, 2003), que fa-
vorecen la ausencia de burocracia interna (Sala-
man, 1988), con la consiguiente mejora en la 
transmisión de información y en los sistemas de 
comunicación (Camisón, 1997); o la relación 
más estrecha que suelen mantener con sus clien-
tes, suministradores, distribuidores y grupos de 
interés (Wickham, 2001).  

Estas y otras características específicas de las 
pymes pueden estar relacionadas con la capaci-
dad de la organización para construir su reputa-
ción, la cual puede ser la base de la obtención de 
una ventaja competitiva sostenible y de un ren-

dimiento netamente superior a la media del de 
sus principales competidores. La importancia de 
la reputación en este sentido ha sido elevada a un 
primer plano en recientes investigaciones. Así, 
por ejemplo, García (2002) observa en una 
muestra de 1.359 pymes que en la industria las 
más rentables son aquellas organizaciones que 
establecen planes estratégicos, siguen una estra-
tegia exploradora o analizadora, tienen una posi-
ción tecnológica fuerte o buena y forman a su 
personal, mientras que para las empresas de ser-
vicios es importante la antigüedad, la facilidad 
para producir acuerdos, la disponibilidad para 
producir o prestar servicios conjuntamente y la 
posesión de certificaciones de calidad. Con todo, 
entre los factores más valorados por los directi-
vos para alcanzar el éxito competitivo, los dos 
que se repiten tanto en empresas industriales 
como de servicios son la reputación e imagen de 
la empresa y el esfuerzo en I+D. Por otro lado, la 
importancia de la reputación en las pymes tam-
bién es destacada en el trabajo de Ribeiro 
(2003). En su análisis del rendimiento de 217 
pymes innovadoras argumenta que, puesto que el 
acceso a la información para las empresas pe-
queñas es más difícil que para las grandes, el pa-
pel desempeñado por la imagen y la reputación 
de la empresa puede resultar crítico como factor 
de competitividad a la hora de explicar asime-
trías de rendimiento en las primeras.  

Como se aducía anteriormente, la reputación 
es considerada a menudo como un recurso de 
primer orden para la empresa. Esto explica su 
amplio tratamiento por parte de la perspectiva 
RBV; perspectiva teórica que actualmente en-
cuentra gran acogida en la investigación desarro-
llada sobre las pymes (por ejemplo, Feigenbaum 
y Karnani, 1991; Bacon et al., 1996; Gadenne, 
1998; Rangone, 1999; Cobbenhagen, 2000; Ara-
gón Sánchez y Sánchez Marín, 2005), en el seno 
de la cual el estudio de la reputación de estas no 
es infrecuente. 

A propósito de la relevancia del recurso repu-
tación para las organizaciones en general, Bar-
ney (1991) considera que las características que 
debe reunir un recurso para ser considerado es-
tratégico es que sea valioso para la empresa 
(Wernerfelt, 1984; Hall, 1993), escaso (Salas, 
1996), difícil de imitar (Dierickx y Cool, 1989) y 
no sustituible. De forma más concreta, Shamsie 
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(2003) demuestra cómo la reputación es posee-
dora de los atributos señalados, lo cual la con-
vierte en un recurso con enorme potencialidad 
estratégica. 

Desde la perspectiva de las pymes, y a pesar 
de que estas no venden su imagen de la misma 
forma, ni utilizan las estrategias de marketing 
que emplean las grandes empresas (Nedungadi, 
1990), la reputación puede ser considerada como 
un recurso intangible también vital para ellas, ya 
que es independiente del tamaño empresarial 
(Rindova et al., 2005), y de igual forma puede 
ser contemplada como un recurso organizativo 
estratégico capaz de generar ventajas competiti-
vas sostenibles (Peteraf, 1993) para las pymes 
que se preocupen de su creación y desarrollo, 
que, por otro lado, son pocas.  

En la literatura en que se aborda el tema de la 
reputación en las pymes los directivos no pueden 
encontrar demasiadas referencias útiles y son es-
casos los trabajos empíricos desarrollados 
(Goldberg et al., 2003; Abimbola et al., 2007). 
Pero a pesar de esta limitación, es posible identi-
ficar en ella diversas razones que deberían ani-
mar a aquellos a trabajar en el desarrollo de la 
reputación de su empresa. Así, por ejemplo, 
Goldberg et al. (2003) consideran que una repu-
tación positiva es un recurso vital para el éxito 
de la pyme, y Zimmerman (1997) apunta que 
aquellas pymes que no disfrutan de reconoci-
miento de su legitimidad institucional suelen te-
ner problemas a la hora de lograr financiación, 
clientes y recursos humanos eficientes. Asimis-
mo, se ha demostrado empíricamente que la re-
putación como proveedor tiene una amplia in-
fluencia en las percepciones que los directivos 
de las pymes tienen acerca del valor aportado al 
cliente y a su lealtad (Cretu et al., 2007). Incluso 
es posible pensar que las pymes disfrutan de 
ventajas frente a las grandes empresas a la hora 
de construir recursos como la creación de mar-
cas, la identidad organizativa y la reputación 
(Abimbola et al., 2007). En este sentido, recur-
sos como la reputación aparecen distribuidos en 
diferentes centros de decisión (marketing, alta 
dirección, comunicación corporativa o institu-
cional, etc.) en las grandes empresas; en cambio, 
en las pymes las responsabilidades concernientes 
a la reputación pivotan y se centralizan en la fi-

gura del empresario, emprendedor o gerente, lo 
cual puede ser una ventaja a la hora de unificar 
estrategias. 

A mayor abundamiento, y partiendo de la 
propuesta de Fombrun y Rindova (2000) de que 
cuanto mayor sea el número de relaciones posi-
tivas con los diferentes grupos de interés –prin-
cipalmente con los clientes– mayor será la pro-
babilidad de incrementar la reputación organiza-
tiva, es lógico considerar que las pymes poseen 
una capacidad superior a la de las grandes em-
presas para establecer relaciones más próximas 
con sus clientes, dada la mayor flexibilidad de 
sus estructuras y procesos organizativos (Abim-
bola et al., 2007). Como también hay autores 
que consideran que en las etapas iniciales de de-
sarrollo de negocio, cuando la pyme no dispone 
de una historia de éxitos, es muy importante para 
el directivo tratar de fortalecer el estatus de su 
organización en sus mercados ganándose una re-
putación positiva en el menor tiempo posible 
(Goldberg et al., 2003). 

Antes de seguir adelante, y aunque resulta 
obvio que el propósito de este trabajo no es el 
desarrollo de un marco conceptual teórico de la 
reputación, sí parece aconsejable realizar algunas 
matizaciones conceptuales debido al limitado 
consenso que existe en la literatura sobre reputa-
ción (Smidts et al., 2001; Bromley, 2000; Car-
meli y Tishler, 2005), puesto que identidad or-
ganizativa, imagen y reputación son términos 
que frecuentemente generan mucho debate. Sin 
embargo, pueden diferenciarse. Así, en cuanto a 
la identidad organizativa, existen visiones diver-
gentes sobre ella (Van Riel y Balmer, 1997); por 
ejemplo, algunos académicos distinguen entre 
“identidad en las organizaciones” frente a “iden-
tidad de las organizaciones”. La primera de estas 
perspectivas contempla la identidad organizativa 
como “las percepciones que son compartidas 
por los miembros de la organización”, y la se-
gunda como “las pretensiones institucionales 
disponibles para los miembros de la organiza-
ción” (Whetten y Mackey, 2002, p. 395). Por su 
parte, la imagen corporativa puede ser definida 
como “lo que los agentes de la organización 
quieren que sus grupos de interés externos en-
tiendan que es lo más fundamental, perdurable y 
distintivo de su organización” (Whetten y Mac-
key, 2002, p. 401).  
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En cuanto al concepto de reputación, en abso-
luto existe consenso en la literatura en su defini-
ción. Sin ánimo de exhaustividad, son clásicas, 
por ejemplo, la definición de Weigelt y Camerer 
(1988), para quienes la reputación puede ser 
considerada como el conocimiento disponible re-
ferido a las características organizativas y a las 
emociones que los grupos de interés tienen sobre 
la empresa; la de Raub y Weesie (1990), quienes 
estiman que la reputación es un atributo adscrito 
a un actor, basado en su comportamiento en el 
pasado; y la de Fombrun y Shanley (1990), los 
cuales defienden que la reputación es el resulta-
do de un proceso de acumulación informativa 
que se desarrolla mediante el acopio de diversas 
señales de la empresa realizado por los grupos de 
interés –entre otras, señales de mercado, conta-
bles, institucionales y estratégicas–. Más nove-
dosa es la conceptualización de reputación pre-
sentada por Carmeli y Tishler (2004b), quienes 
aluden a la “reputación organizativa percibida” 
como la percepción que la alta dirección de la 
empresa posee acerca de las creencias que los 
agentes externos tienen sobre la organización. 
En el contexto del presente trabajo esta propues-
ta es la más adecuada al ser abordada la repu-
tación  desde  la  óptica  exclusiva  del  directi-
vo2 –frente a otras concepciones en las que se 
contemplan la totalidad de los grupos de interés 
de la empresa (agentes internos y externos) –. 

LA RELACIÓN DE LA REPUTACIÓN CON 
EL RENDIMIENTO Y OTRAS VARIABLES 

Probablemente el estudio de las relaciones 
entre la reputación y otras variables, principal-
mente el rendimiento organizativo, es uno de los 

tópicos más recurrentes en la literatura especiali-
zada. Aunque no es el propósito de este artículo 
realizar una revisión exhaustiva, consideramos 
oportuno comentar algunos de los más represen-
tativos de los últimos quince años.  

Con la finalidad de elegir un criterio3 lógico 
para esta revisión bibliográfica se tuvo en cuenta 
que la reputación tiene capacidad de influencia 
sobre el rendimiento y, de igual forma, este in-
fluencia a la reputación. De hecho, una empresa 
puede gozar de una cierta reputación en un de-
terminado momento y, posteriormente, ver esta 
incrementada como producto de las actuaciones 
de los grupos de interés que se hayan derivado 
del conocimiento público del nivel de reputación 
inicial. Como consecuencia, en la literatura es 
posible encontrar estudios que asumen la reputa-
ción como variable dependiente, como indepen-
diente o como dependiente e independiente al 
mismo tiempo (De la Fuente y De Quevedo, 
2003a). Por ello se estimó apropiado repartir los 
contrastes empíricos en tres grupos: en los dos 
primeros, basados en la relación reputación ↔ 
rendimiento, se distingue la reputación como va-
riable dependiente, independiente o de ambos ti-
pos a la vez; y en el tercero se contempla la rela-
ción de la reputación con otras variables organi-
zativas, se comporte la reputación como variable 
dependiente y/o independiente (ver esquema en 
tabla 1). 

A continuación se comentan, en sendos sub-
apartados, los resultados más significativos de 
los trabajos incluidos en cada uno de los tres blo-
ques y se concluye esta revisión bibliográfica 
con un cuarto subapartado de síntesis en el que 
se recogen los rasgos comunes más relevantes de 
estos estudios. 

Tabla 1.- La reputación y sus relaciones en la literatura empírica 
RELACIÓN REPUTACIÓN ↔ RENDIMIENTO OTRAS RELACIONES 

Reputación var. dependiente Reputación var. independiente Reputación var. dep. y/o indep. 
Fombrun y Shanley (1990) Herremans et al. (1993) O’Really et al. (1991) 
Brown y Perry (1994) Brown (1998) Sheridan (1992) 
De Quevedo (2003) Kroll et al. (1999) Gatewood et al. (1993) 
Rose y Thomsen (2004) Ferguson et al. (2000) Rao (1994) 
Brammer y Pavelin (2006) Deephouse (2000) Dollinger et al. (1997) 
 Kotha, Rajgopal y Rindova (2001) Kotha, Rindova y Rothaermel (2001) 
 Roberts y Dowling (2002) Shamsie (2003) 
 De Quevedo (2003) Saxton y Dollinger (2004) 
 Rindova et al. (2005) Flanagan y O’Shaughnessy (2005) 
  Zyglidopoulos (2005) 
  Basdeo et al. (2006) 
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LA REPUTACIÓN COMO VARIABLE  
DEPENDIENTE 

El trabajo de Fombrun y Shanley (1990) mo-
deliza y contrasta las siguientes relaciones: una 
positiva entre los resultados financieros pasados 
y la reputación, una negativa entre la rentabili-
dad de los dividendos y la reputación y, final-
mente, una tercera relación positiva entre la re-
putación y los resultados financieros actuales de 
la empresa.  

Por su parte, Brown y Perry (1994) presentan 
una metodología para eliminar el llamado efecto 
“halo”; esto es, la importante influencia detecta-
da, en los estudios que emplean para su desarro-
llo los datos proporcionados por Fortune, de los 
resultados financieros pasados en los diferentes 
agentes internos y externos a la hora de otorgar 
puntuaciones a las empresas para valorar su re-
putación.  

Uno de los escasos trabajos españoles que 
aborda el estudio de la reputación proponiendo 
un modelo empírico es el de De Quevedo 
(2003), llevado a cabo con una muestra de enti-
dades financieras. Utilizando como marco con-
ceptual  la  teoría  de  la  agencia,  en  él  se  con-
sidera una relación circular entre la reputación y 
la  creación  de  valor:  la  reputación  incremen-
ta la creación de valor de la empresa y el incre-
mento de valor de la empresa mejora la reputa-
ción. 

Rose y Thomsen (2004) encuentran que el 
rendimiento  financiero  mejora  la  reputación 
corporativa  en  una  muestra  de  empresas  da-
nesas. 

Brammer y Pavelin (2006) constatan que la 
reputación viene condicionada por el rendimien-
to social de la empresa, los resultados financie-
ros,  el  riesgo  de  mercado,  la  naturaleza  del 
negocio  y  el  mantenimiento  de  la  propiedad 
en el largo plazo de los inversores instituciona-
les. 

LA REPUTACIÓN COMO VARIABLE  
INDEPENDIENTE 

La investigación de Herremans et al. (1993) 
identifica relaciones positivas entre la reputación 
social corporativa y el rendimiento organizativo, 
y entre la reputación y la rentabilidad obtenida 

por el accionista, y una relación negativa entre la 
reputación  y  el  riesgo  soportado  por  la  em-
presa.  

Brown (1998) encuentra una correlación po-
sitiva y significativa entre la rentabilidad de las 
acciones  y  la  reputación  social  de  la  empre-
sa.  Esta  relación  entre  variables  se  entiende 
en el sentido de que los inversores han sido com-
pensados por haber adquirido acciones de em-
presas con una buena reputación, incluso en el 
caso  de  haber  pagado  un  sobreprecio  por 
ellas.  

 Por otro lado, en la propuesta de Kroll et al. 
(1999) se observan relaciones positivas entre la 
reputación del producto (calidad) y el rendimien-
to, y entre la reputación del producto y la cuota 
de mercado.  

En el estudio de Ferguson et al. (2000) se in-
vestigan las relaciones entre grupos estratégicos, 
reputación y rendimiento organizativo, y en él se 
concluye que los grupos estratégicos con mejor 
reputación presentan niveles superiores de ren-
dimiento.  

Deephouse (2000) analiza cómo se puede 
medir el recurso estratégico reputación en el sec-
tor bancario estadounidense utilizando propues-
tas diferentes a las derivadas del estudio de For-
tune y encuentra relaciones significativas entre la 
reputación organizativa asociada con una pre-
sencia favorable en los medios de comunicación 
y el rendimiento.  

Kotha, Rajgopal y Rindova (2001) identifican 
en el sector de las empresas que operan a través 
de internet que las que desarrollan recursos vin-
culados a la reputación (inversiones en marke-
ting, reputación financiera y presencia en los 
medios de comunicación) obtienen un rendi-
miento superior. 

En el estudio de Roberts y Dowling (2002) se 
constata una relación positiva entre una buena 
reputación de la empresa y la capacidad de esta 
para mantener resultados superiores a los de sus 
rivales a lo largo del tiempo. Es uno de los pocos 
estudios que adopta un modelo dinámico y, 
además, también propone una alternativa para 
eliminar el efecto del rendimiento pasado en la 
reputación presente. 

 Por último, Rindova et al. (2005) contem-
plan, en el sector de las escuelas de negocios es-
tadounidenses, cómo una serie de antecedentes 
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(señales vinculadas a determinados recursos, cer-
tificaciones obtenidas por las instituciones y pre-
sencia de profesorado de renombre) tienen con-
secuencias sobre la reputación organizativa (ca-
lidad  percibida  y  prominencia)  y  cómo  esta 
explica las diferencias entre los salarios obteni-
dos por los recién graduados de programas 
MBA. 

LA RELACIÓN DE LA REPUTACIÓN CON OTRAS 
VARIABLES 

Dentro de una línea de investigación similar 
se pueden agrupar tres trabajos: el de O’Really 
et al. (1991), en el que se identifica una relación 
positiva entre la reputación asociada con la cul-
tura organizativa y el grado de ajuste obtenido 
por el personal en sus respectivas organizacio-
nes; el de Sheridan (1992), en el que se muestra 
que determinadas culturas organizativas propor-
cionan una mejor reputación a la empresa y que 
esta tiene una influencia positiva para lograr que 
los empleados permanezcan durante más tiempo 
en ella; y el de Gatewood et al. (1993), en el que 
se identifican relaciones positivas entre la repu-
tación del clima organizativo de la empresa, su 
imagen de reclutamiento y las decisiones de los 
candidatos potenciales de trabajar para una de-
terminada organización.  

Por su parte, Rao (1994) analiza, para el sec-
tor del automóvil norteamericano, el efecto ejer-
cido por la legitimación –obtención de premios o 
distinciones–  en  la  permanencia  de  las  em-
presas en su sector de actividad, utilizando como 
perspectiva teórica la ecología poblacional. En 
sus  conclusiones  se  apunta  que  a  mayor  le-
gitimación,  mejor  reputación  y  menor  proba-
bilidad  de  que  una  empresa  abandone  el  sec-
tor.  

Dollinger et al. (1997) estudian el efecto de la 
reputación en las decisiones de establecimiento 
de relaciones estratégicas entre socios potencia-
les. En sus conclusiones destacan que, en deter-
minados contextos, el recurso multidimensional 
reputación no puede ser utilizado de forma agre-
gada y se deben plantear relaciones individuali-
zadas entre alguno de sus componentes, como la 
reputación del producto o la reputación del equi-
po directivo, y otras variables. 

Kotha, Rindova y Rothaermel (2001) identi-
fican en una muestra de empresas americanas 
que realizan su actividad por internet que aque-
llas que son poseedoras de un mayor stock de re-
cursos intangibles –entre otros, la reputación– 
tienen una mayor capacidad internacionalizado-
ra. 

El trabajo de Shamsie (2003) revela, en una 
amplia muestra multisectorial, que el dominio de 
mercado ejercido por las empresas líderes de un 
sector de actividad está determinado por su ca-
pacidad para desarrollar y explotar la reputación 
como un recurso estratégico.  

Saxton y Dollinger (2004) constatan que la 
reputación del producto (calidad) y la reputación 
financiera afectan positivamente al nivel de sa-
tisfacción experimentado en la organización, que 
la reputación del producto contribuye al logro de 
objetivos de mercado, y el efecto positivo que la 
reputación del equipo directivo y la reputación 
del producto ejercen sobre el aprendizaje organi-
zativo.  

En dos trabajos recientes se estudia la rela-
ción entre las reducciones de plantilla y la repu-
tación. Así, en el trabajo de Flanagan y 
O’Shaughnessy (2005) se contempla, además, al 
rendimiento organizativo como una variable me-
diadora en la relación anterior. En sus conclu-
siones los autores destacan que las reducciones 
de plantilla tienen un impacto negativo en la re-
putación, siendo todavía mayor el efecto para las 
empresas jóvenes en comparación con las más 
antiguas. Por su parte, Zyglidopoulos (2005) ob-
tiene resultados del mismo signo y encuentra que 
la reputación organizativa se ve comparativa-
mente más perjudicada por los recortes de per-
sonal que por otras alternativas de reducción de 
tamaño como, por ejemplo, la venta de una divi-
sión. 

Por último, Basdeo et al. (2006) verifican que 
el  número  total  de  las  actuaciones  de  la em-
presa en el mercado, la complejidad de estas ac-
tuaciones,  el  tiempo  de  respuesta  de  los  
competidores ante ellas y la similitud del reper-
torio de actuaciones de la empresa y de sus riva-
les afectan positivamente a la reputación. Lo no-
vedoso de la perspectiva adoptada en este trabajo 
radica en la consideración de que en la reputa-
ción de la empresa influye no sólo lo que esta 
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hace sino también lo que hacen sus competido-
res. 

SÍNTESIS DE LA REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA 

De la revisión realizada se desprende que la 
relación reputación ↔ rendimiento es la más 
analizada  en  la  literatura:  la  reputación  es 
considerada variable independiente en un mayor 
número de casos –ocho–, mientras que sólo cua-
tro trabajos la tratan como dependiente y uno 
como dependiente e independiente simultánea-
mente (causalidad mutua). También es bastante 
habitual encontrar análisis de la relación causal 
entre la reputación y otras variables (cultura or-
ganizativa, clima laboral, permanencia en el sec-
tor, establecimiento de relaciones estratégicas, 
dominio de mercado, reducciones de planti-
lla…).  

Además, se observa que en la mayor parte de 
estos trabajos se utiliza la base de datos de la re-
vista Fortune, siendo relativamente escasos los 
estudios empíricos que presentan su propia 
muestra y/o su propio cuestionario.  

También se concluye que el estudio de la re-
putación en las pymes apenas ha sido abordado 
desde una perspectiva teórica y no nos consta 
que lo haya sido desde una empírica, puesto que 
todos los trabajos revisados se centran en gran-
des empresas. En este sentido, coincidimos con 
autores como Rindova et al. (2005) en la necesi-
dad de ampliar el estudio de la reputación a las 
pymes. A nuestro juicio, tal necesidad se justifi-
ca sobre todo por la dificultad de las pequeñas y 
medianas empresas para conseguir que sus ac-
tuaciones –principalmente las positivas– resulten 
visibles para los diferentes grupos de interés, 
tanto internos como externos. 

La bibliografía revisada nos aporta el funda-
mento necesario para proponer la hipótesis teóri-
ca de este trabajo. En este sentido, hemos consi-
derado oportuno estudiar la relación que consi-
dera la reputación como variable independiente 
por ser la relación lógica a defender desde una 
perspectiva RBV; esto es, se considera la reputa-
ción como un recurso estratégico con potenciali-
dad para generar ventajas competitivas siempre y 
cuando esto se evidencie en el rendimiento gene-
rado. Como consecuencia, nos proponemos con-

trastar la siguiente hipótesis en el ámbito de las 
pymes: “Cuanto mejor sea la evaluación que los 
directivos de las pymes hacen de la reputación 
de su propia organización, mayor será el rendi-
miento sostenible de esta”. 

ESTUDIO EMPÍRICO 

OBJETIVOS 

El objetivo general del estudio empírico es 
analizar la relación entre reputación y rendimien-
to sostenible en pymes o, lo que es lo mismo, se 
pretende estudiar la potencialidad que desde la 
perspectiva RBV parece mostrar el recurso in-
tangible reputación para explicar rendimientos 
organizativos sistemáticamente superiores a los 
de empresas rivales.  

Al mismo tiempo, la reputación se concibe 
como una variable integrada por las tres dimen-
siones  propuestas  por  Weigelt  y  Camerer 
(1988): reputación vinculada al negocio, al pro-
ducto o servicio ofrecido y a la cultura organiza-
tiva.  

MUESTRA 

La muestra de empresas participantes en la 
investigación se compone de las 166 pymes4 con 
domicilio social en la Comunidad Autónoma ga-
llega poseedoras de la certificación ISO 9000: 
1994 en la época de realización del estudio (en-
tre febrero y mayo del año 1999) y recogidas en 
la base de datos ARDAN5.  

Se proporcionó a un miembro de la alta di-
rección de cada empresa6 un cuestionario dise-
ñado para recoger su percepción de la reputación 
de su organización7. Tras el trabajo de campo 
correspondiente se obtuvieron, finalmente, 72 
respuestas. 

En la selección de la muestra se tuvo en cuen-
ta la definición de pyme adoptada por la Comi-
sión Europea8, la cual considera como tal la em-
presa con menos de 250 empleados y cuyo vo-
lumen de negocios anual no exceda de 50 millo-
nes de euros o cuyo balance general anual no su-
pere  los  43  millones  de  euros.  Así,  el  núme-
ro medio de empleados en el año 1999 de las 
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empresas seleccionadas fue de 75 (desviación tí-
pica 72,6), su cifra de negocio anual media al-
canzó los 16,7 millones de euros (desviación tí-
pica 29,1)  y  su  activo  total  medio  rondó  los 
13,8 millones de euros en dicho año (desviación 
típica 22,7). Aproximadamente el 52% de ellas 
pueden ser consideradas pequeñas y el 48% me-
dianas. En cuanto a su reparto por sectores de ac-
tividad,  todas  se  sitúan  en  los  siguientes  epí-
grafes CNAE: construcción (20,3%), industria 
manufacturera (50%), transporte (12,5%), co-
mercio (12,5%) y actividades inmobiliarias 
(4,7%). 

MEDICIÓN DE LAS VARIABLES 

Reputación 

No existe unanimidad entre los académicos 
acerca de las dimensiones que configuran el re-
curso reputación. La tabla 2 resulta bastante elo-
cuente en este sentido. 

 
Tabla 2.- Dimensiones de la reputación 

ESTUDIO DIMENSIONES 
Weigelt y Camerer 
(1988) Negocio, producto y cultura organizativa 

Fryxell y Wang 
(1994) 

Adaptación de Fortune (negocio y produc-
to) 

Rao (1994) Distinciones y premios 
Dollinger et al. 
(1997) 

Adaptación de Fortune (directiva, finan-
ciera y calidad del producto-servicio) 

Brown  
(1998) 

Adaptación de Fortune (responsabilidad 
con la comunidad y el entorno) 

Ferguson et al. 
(2000) 

Valoraciones de agencias de rating (forta-
leza financiera) 
Atractivo emocional, productos y servi-
cios, visión y liderazgo, ambiente laboral, Fombrun et al. 

(2000) responsabilidad social-medioambiental y 
rendimiento financiero 

Deephouse  
(2000) 

Presencia en los medios de comunicación 
(favorable, neutral y negativa) 

Roberts y Dowling 
(2002) Dimensiones de Fortune 

De la Fuente y De 
Quevedo (2003b) 

Estrategia y dirección, clientes, empleados 
y sociedad 

Saxton y Dollinger 
(2004) 

Dirección, posición financiera y calidad 
del producto-servicio 

Carmeli y Tishler 
(2005) Dimensiones de Fortune 

Rindova et al.  
(2005) Calidad percibida y prominencia 

 
En este trabajo la reputación ha sido conside-

rada como una variable latente configurada por 

tres constructos, que pretenden identificarse con 
las tres dimensiones propuestas por Weigelt y 
Camerer (1988); a saber, reputación vinculada al 
negocio, reputación del producto o servicio y re-
putación asociada a la cultura organizativa. La 
primera de estas es una consecuencia de la in-
formación relativa a la propia empresa, como 
puede ser la capacidad de la planta, la localiza-
ción geográfica, las capacidades directivas, la es-
trategia, la fortaleza financiera y la responsabili-
dad social (Fombrun y Shanley, 1990). La repu-
tación del producto o servicio está directamente 
vinculada con la percepción pública sobre la ca-
lidad (Rao, 1994). La asociada a la cultura orga-
nizativa está relacionada con el ambiente de tra-
bajo, los valores, el sistema ético de la empresa y 
las creencias de los miembros de la organización 
(O’Really et al., 1991; Sheridan, 1992). 

Los ítems9 utilizados para conformar cada 
constructo, y que se describen en los tres párra-
fos siguientes, han sido adaptados de estudios 
destacados de la literatura sobre el tema (Barney, 
1986; Weigelt y Camerer, 1988; Fombrun y 
Shanley, 1990; Hall, 1993; Brown y Perry, 1994; 
Doppler y Lauterburg, 1998; Fombrun, 1998).  

Para la elaboración del constructo “reputa-
ción asociada a la cultura organizativa” se adop-
tó y personalizó la propuesta de Hall (1993): in-
novación, orientación al cliente, trabajo en equi-
po, orientación hacia la calidad, actitud estraté-
gica (gestión del cambio en Hall) y estilo direc-
tivo participativo. 

La escala “reputación vinculada al negocio” 
está basada en las dimensiones Fortune no rela-
cionadas con el rendimiento10: calidad del equi-
po directivo, responsabilidad social, posición fi-
nanciera, innovación y capacidad de atraer y 
mantener a personal cualificado.  

Finalmente, el tercer constructo, “reputación 
del producto o servicio”11, fue evaluado a través 
de una única variable referida a la presencia de 
productos o servicios de calidad en las organiza-
ciones. 

Los ítems seleccionados como indicadores de 
los componentes de la reputación –junto con la 
variable rendimiento sostenible–, además de sus 
medias y desviaciones típicas, se muestran en la 
tabla 3. Todos los ítems han sido valorados me-
diante una escala Likert de 7 puntos. 
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Rendimiento sostenible  

En los estudios desarrollados bajo una pers-
pectiva de los recursos, la selección de la varia-
ble dependiente (March y Sutton, 1997) y las al-
ternativas de indicadores para medirla pueden 
condicionar y limitar el resultado obtenido (Coff, 
1999; Ray et al., 2004). Al mismo tiempo, tal y 
como sostiene el propio Barney (2001), los re-
cursos organizativos con potencial estratégico se 
desarrollan y generan ventajas competitivas a lo 
largo del tiempo, de ahí la importancia de medir 
sus productividades sin considerar exclusiva-
mente un único momento de tiempo. Además, en 
el caso de la reputación, autores como Weigelt y 
Camerer (1988), Dierickx y Cool (1989) o Hall 
(1992) defienden que su desarrollo como recurso 
estratégico es un proceso social complejo que 
implica tiempo. 

En el ámbito de la dirección estratégica, y ba-
jo una óptica RBV, el rendimiento organizativo 
suele ser medido utilizando diversos indicadores 
de naturaleza económica y/o financiera (Venka-
traman y Ramanujan, 1988), usualmente refe-
renciados a un único momento de tiempo. A pe-
sar de ello, desde otros ámbitos académicos, co-

mo puede ser el caso de la organización indus-
trial, existe una abundante literatura que, persi-
guiendo un enfoque más dinámico, se aproxima 
al estudio del rendimiento empresarial mediante 
indicadores que permiten capturar los efectos in-
tertemporales (Cubbin y Geroski, 1987). Dentro 
de esta línea investigadora se utilizan las expre-
siones beneficios superiores a largo plazo (Mue-
ller, 1986), rentabilidad a largo plazo (Cubbin y 
Geroski,  1987),  rendimientos  persistentes  o 
continuos (Jacobsen, 1988; Waring, 1996; Ro-
berts, 1999), rendimiento sostenible (McGahan y 
Porter, 1999) o rendimiento superior sostenible 
(Roberts y Dowling, 2002); términos que en ma-
yor o menor medida tratan de capturar los efec-
tos del rendimiento con una visión no estática, 
valiéndose de modelizaciones similares, aunque 
cada una con matices diferenciadores. En un 
porcentaje elevado de estos estudios se parte del 
trabajo pionero de Mueller (1986), quien consi-
dera que los modelos autorregresivos permiten 
captar  los  movimientos  de  las  rentabilidades 
superiores  y  su  mayor  o  menor  nivel  de 
convergencia en el largo plazo. La aproximación 
típica de los modelos autorregresivos es la si-

 
Tabla 3.- Variables, medias y desviaciones típicas 

VARIABLE MEDIA DESV. 
TÍP. VARIABLE MEDIA DESV. 

TÍP. 
REPUTACIÓN ASOCIADA A LA CULTURA ORGANIZATIVA REPUTACIÓN VINCULADA AL NEGOCIO 

INNOVACIÓN CALIDAD DEL CUERPO DIRECTIVO 
   IP: Innovación del producto/proceso  4,71 1,43    CD: Capacidad decisional 5,53 1,44 
ORIENTACIÓN AL CLIENTE    SO: Seguimiento objetivos fijados  3,47 1,56 
   OC: Necesidades de los clientes 4,81 1,40    DI: Dirección en equipo 3,06 1,60 
TRABAJO EN EQUIPO    DG: Decisiones en grupo 3,05 1,39 
   TE: Trabajo en equipo 4,58 1,27 RESPONSABILIDAD SOCIAL 
ÉNFASIS EN CALIDAD    RS: Compromiso social 4,78 1,36 
   DP: Desarrollo de productos 4,47 1,30 POSICIÓN FINANCIERA 
   CC: Control de calidad 5,27 1,77    FF: Fortaleza financiera 3,47 1,58 
   AC: Análisis de la calidad 4,70 0,95 INNOVACIÓN 
   CR: Corrección de calidad 4,31 1,02    IP: Innovación del producto/proceso 4,71 1,43 
   MC: Mejora de la calidad 5,34 0,93 ATRACCIÓN Y MANTENIMIENTO DE PERSONAL CUALIFICADO 
ACTITUD ESTRATÉGICA    AP: Atracción personal cualificado 3,63 1,44 
   EF: Escenarios futuros 4,13 1,23 REPUTACIÓN DEL PRODUCTO O SERVICIO 
   DE: Desarrollo de estrategias 3,98 1,00    PP: Presencia de productos de calidad 4,41 1,47 
   IE: Implantación de estrategias 4,34 1,24    
   PC: Predisposición al cambio 3,77 1,24 RENDIMIENTO SOSTENIBLE -0,02 0,81 
   FL: Flexibilidad 4,83 1,56  
   DC: Desarrollo de la cultura 3,66 1,27    
ESTILO DIRECTIVO PARTICIPATIVO  
   CS: Confianza en subordinados 3,00 1,25  
   CE: Comunicación efectiva con los subordinados 4,75 1,55  
   RD: Receptividad de la dirección ante sugerencias de 
   los subordinados 4,81 1,83  
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guiente (Roberts y Dowling, 2002, pp. 1079-
1080): 
 

ROAit = α0 + β0 *ROAit-1 + εit  (1) 
 
donde ROAit es la rentabilidad normalizada de la 
empresa i en el año t; β0 es el parámetro que cap-
turaría la persistencia y que muestra la tasa a la 
que las rentabilidades anormales convergen en el 
largo plazo; y α0 es el parámetro que indica el 
nivel de convergencia de la rentabilidad en el 
largo plazo. 

La ecuación (1) –o alguna variante de ella– es 
utilizada en buena parte de los trabajos empíri-
cos, como también lo es en este. Aquí ROAit

12 es 
la rentabilidad normalizada o relativa de la em-
presa i en el año t, y se calcula como la diferen-
cia entre la rentabilidad obtenida por la empresa 
en dicho año (ROAREALit) y la rentabilidad nor-
mal o media de todas las empresas de la muestra 
en el mismo año (ROAMEDIAt), en relación con 
esta rentabilidad media; esto es, 

 

t

tit
it ROAMEDIA

ROAMEDIAROAREAL
ROA

−
=  

 
La presencia de la variable ROAMEDIA se 

justifica por la necesidad de controlar por las 
tendencias económicas globales a fin de discer-
nir hasta qué punto las empresas obtienen persis-
tentemente rentabilidades anormales (superiores 
o inferiores a la media) por su propio mérito 
(Mueller, 1986). 

α0 y β0 describen la dinámica de rentabilidad 
de las empresas. Así como α0 sugiere el nivel de 
convergencia de la rentabilidad en el largo plazo, 
β0 representa la tasa a la que convergen a largo 
plazo las rentabilidades anormales. Esta última 
tasa se conoce como parámetro de persistencia y 
cuanto mayor sea en valor absoluto, más persis-
tentes (divergentes) se entiende que son los ren-
dimientos anormales obtenidos. La convergencia 
a valores medios se asegura sólo para valores de 
β0 comprendidos en el intervalo (-1, +1). 

Otra medida de persistencia de la rentabilidad 
a largo plazo (ROALPi), combinación de α0 y β0, 
se obtiene igualando ROAit-1 y ROAit en la ecua-
ción (1): 

 

0

0

β-1
α

=iROALP  

Si ROALPi no es significativamente distinta 
de cero, puede interpretarse como que las renta-
bilidades altas y bajas tienden a normalizarse a la 
larga, mientras que tienden a mantenerse en ni-
veles más extremos, aun a largo plazo, en caso 
contrario (Roberts, 1999, pp. 657-658). Esta es 
la medida de rendimiento sostenible que ha sido 
manejada en este estudio. Fue calculada a partir 
de las series de rentabilidad económica de cada 
empresa correspondientes al período 1996-2003, 
las cuales se obtuvieron de la base de datos AR-
DAN. En la mayoría de las empresas de la mues-
tra esta tasa difiere significativamente de cero, lo 
que sugiere que los niveles de ROA anormales 
tienden hacia una tasa de largo plazo que es ma-
yor o menor que la rentabilidad media total. 

Variables de control 

Por último, es necesario aludir a las variables 
de control. Como quiera que en estudios como 
los de Wilcox y Zeithaml (2001) o Carmeli y 
Tishler (2004b) el sector de actividad y el tama-
ño de la empresa han mostrado potencial para 
afectar al resultado organizativo, aquí se creó 
una variable categórica con los diferentes secto-
res para controlar el efecto sector y se utilizó el 
número de empleados para estudiar el efecto ta-
maño. Asimismo, se diseñó una variable categó-
rica adicional a fin de verificar diferencias entre 
los resultados de empresas industriales y de ser-
vicios (Delaney y Huselid, 1996). 

METODOLOGÍA 
Como se mencionó en el apartado anterior, en 

la determinación de la variable rendimiento sos-
tenible se trabajó con un modelo de serie tempo-
ral autorregresivo. 

El diseño y la prueba del modelo teórico pro-
puesto se llevaron a cabo mediante análisis de 
estructuras de covarianzas aplicado a través del 
programa AMOS (v. 5.0). Se eligió como méto-
do de estimación de parámetros el de máxima 
verosimilitud porque permite trabajar con valo-
res ausentes y por haberse demostrado que pro-
porciona resultados válidos con un número pe-
queño de observaciones (Hair et al., 1999, p. 
632) y aun en presencia de desviaciones de la 
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normalidad moderadas (Raykov et al., 1991, p. 
501). 

Las variables de control no fueron incluidas 
en el modelo a la vista de los resultados de los 
tres análisis ANOVA llevados a cabo con el ren-
dimiento sostenible como variable dependiente: 
en ninguno de los casos se manifestaron diferen-
cias significativas en media o en varianza en di-
cha variable. 

La contrastación del modelo de medida me-
diante análisis estructural permite valorar hasta 
qué punto es verosímil la composición propuesta 
de uno o más constructos. Los resultados del 
contraste mostraron que ciertas cargas factoriales 
no eran significativas a un nivel de confianza del 
95%, por lo que las variables relacionadas con 
ellas fueron eliminadas. En el modelo de medida 
reespecificado todas las cargas factoriales son 
significativas al 95%. Las primeras columnas de 
la tabla 4 muestran estos resultados junto con al-
gunos índices de bondad de ajuste que dan idea 
de que tal modelo es aceptable. 

RESULTADOS 

El modelo estructural presenta la relación 
causal entre reputación y rendimiento sostenible 

en pymes que constituye la hipótesis a contrastar 
(figura 1). Este modelo también ajusta razona-
blemente bien (véanse últimas columnas en tabla 
4). Así, la chi-cuadrado, con un valor de 113,32 
para 101 grados de libertad, presenta una proba-
bilidad del 18,9%; la chi-cuadrado normada to-
ma el valor 1,122; el CFI, 0,952; el IFI, 0,957; y 
el RMSEA, 0,044. Por su parte, las medidas de 
fiabilidad compuesta de los constructos pueden 
ser consideradas en su conjunto como acepta-
bles, siendo el más fiable de ellos precisamente 
el constructo ‘reputación’ (en la tabla 5).  

El valor del coeficiente de regresión estanda-
rizado de la relación reputación→rendimiento 
sostenible (0,425) es significativamente distinto 
de cero (t=3,062). Su signo positivo parece con-
firmar la hipótesis planteada de que cuanto me-
jor es la evaluación de los directivos sobre la re-
putación de su propia organización, mayor será 
el rendimiento sostenible de esta o, lo que es lo 
mismo, la rentabilidad económica de la pyme 
tenderá a mantenerse en mayor medida en nive-
les superiores a la media en el largo plazo. Al ser 
este uno de los pocos estudios que analizan la re-
lación entre reputación y rendimiento sostenible 
en pymes, la comparación de los resultados ob-
tenidos se tiene que hacer con trabajos realizados  

Figura 1.- Modelo teórico propuesto 
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con muestras de grandes empresas. En este sen-
tido, varios han sido los autores que han encon-
trado relaciones positivas entre reputación y ren-
dimiento organizativo como, entre otros, Herre-
mans et al. (1993), Kroll et al. (1999) y Deep-
house (2000). En lo que a una relación positiva 
entre reputación y rendimiento sostenible en 

grandes empresas se refiere, esta es documentada 
por Roberts y Dowling (2002). 

MODELO RIVAL 

Es frecuente argüir que la obtención de un 
nivel de ajuste aceptable en los modelos de me-

Tabla 4.- Cargas factoriales estandarizadas e índices de bondad de ajuste del mode-
lo de medida ajustado y del modelo estructural 

MODELO DE  
MEDIDA AJUSTADO 

MODELO  
ESTRUCTURAL VARIABLES 

Cargas t-valor1 Cargas t-valor1 
ÉNFASIS EN CALIDAD 
  DP 
  CC 
  AC 
  MC 

 
0,660 
0,736 
0,320 
0,621 

 
5,079 

- 
2,430 
4,773 

 
0,684 
0,733 
0,325 
0,611 

 
5,225 

- 
2,449 
4,654 

ACTITUD ESTRATÉGICA 
  DC 
  IE 
  PC 
  FL 

 
0,338 
0,529 
0,354 
0,368 

 
2,345 

- 
2,437 
2,518 

 
0,329 
0,532 
0,339 
0,339 

 
2,283 

- 
2,341 
2,343 

ESTILO DIRECTIVO  
PARTICIPATIVO 
  CE 
  RD 

 
 

0,688 
0,829 

 
 

5,882 
- 

 
 

0,697 
0,813 

 
 

5,844 
- 

REPUTACIÓN CULTURA  
ORGANIZATIVA 
  Énfasis en calidad 
  Actitud estratégica 
  Estilo directivo participativo 

 
 

1 
1 
1 

 
 

6,406 
4,288 

- 

 
 
1 
1 
1 

 
 

6,227 
4,254 

- 
CALIDAD CUERPO  
DIRECTIVO 
  CD 
  SO 

 
 

0,515 
0,769 

 
 
- 

2,781 

 
 

0,519 
0,763 

 
 
- 

2,726 
REPUTACIÓN  VINCULADA AL 
NEGOCIO 
  Calidad cuerpo directivo 
  RS 
  FF 

 
 

0,711 
0,835 
0,653 

 
 
- 

2,718 
2,588 

 
 

0,698 
0,850 
0,650 

 
 

2,542 
4,950 

- 
REPUTACIÓN 
  Reputación cultura organizativa 
  Reputación vinculada al negocio 
  Reputación del producto 

 
0,965 
0,876 
0,608 

 
2,472 

- 
2,457 

 
1,008 
0,821 
0,593 

 
- 

3,843 
4,152 

1Sin valor por fijar a 1 las correspondientes cargas factoriales por razones de identificación del modelo. 
MODELO DE MEDIDA AJUSTADO MODELO ESTRUCTURAL 

Chi-cuadrado (gl): 99,203 (87), p-valor: 0,175  
Chi-cuadrado normada: 1,140 
CFI: 0,952 
IFI: 0,957 
RMSEA: 0,047 

Chi-cuadrado (gl): 113,32 (101), p-valor: 0,189 
Chi-cuadrado normada: 1,122 
CFI: 0,952 
IFI: 0,957 
RMSEA: 0,044 

 
Tabla 5.- Fiabilidad compuesta de los constructos 

 ÉNFASIS EN 
CALIDAD 

ACTITUD  
ESTRATÉG. 

ESTILO  
DIRECTIVO 

PARTICIPAT. 

REPUTACIÓN 
CULTURA  

ORGANIZATIVA 

CALIDAD 
CUERPO 

DIRECTIVO 

REPUTACIÓN 
VINCULADA  
AL NEGOCIO 

REPUTACIÓN

En el modelo de 
medida ajustado 0,683 0,430 0,733 1 0,590 0,779 0,865 

En el modelo  
teórico propuesto 0,688 0,412 0,728 1 0,589 0,779 0,859 
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dida y estructural no implica necesariamente 
haber encontrado el mejor modelo posible; de 
ahí que se recomiende su comparación con otro 
u otros modelos rivales (Hair et al., 1999, p. 
619). En este caso el modelo rival contemplado 
se caracteriza por que no contiene al constructo 
global ‘reputación’, aunque sí a sus tres cons-
tructos componentes considerados de forma in-
dividualizada (figura 2), y se fundamenta en la 
suposición razonable de que cada uno de ellos 
mantiene su propia relación directa con la varia-
ble dependiente (Dollinger et al., 1997). Sin em-
bargo, el test de este nuevo modelo mostró que 
tales relaciones no son significativas y que el 
ajuste es inaceptable. Resultado que apoya su re-
chazo y subraya la adecuación del modelo teóri-
co propuesto. 

 
Figura 2.- Modelo rival 
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CONCLUSIONES, LIMITACIONES  
Y LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN FUTURAS 

Es un hecho que, a pesar de que la literatura 
que aborda el estudio de la reputación empieza a 
ser abundante, esta se circunscribe casi exclusi-
vamente al ámbito de las grandes empresas. Sin 
duda la perspectiva de las pymes aún no ha sido 
suficientemente considerada a nivel teórico y 
menos, si cabe, a nivel empírico. Ésta es una de 
las principales razones que ha impulsado esta in-
vestigación sobre la reputación en las pymes, a 
pesar de las limitaciones obvias que su actual es-
caso desarrollo conlleva. 

En el presente trabajo se ha tratado de justifi-
car la adecuación de la perspectiva de los recur-
sos de la empresa como marco teórico apropiado 

para el análisis de la relación entre las fuentes de 
ventaja competitiva (recursos) y el rendimiento 
en el contexto de las pequeñas y medianas em-
presas. 

La verificación de la hipótesis que conforma 
el modelo teórico propuesto y contrastado en es-
te trabajo, a pesar de que mayoritariamente tiene 
sus raíces en la revisión bibliográfica realizada 
para las grandes empresas, dada la escasa litera-
tura de pymes, muestra la potencialidad del re-
curso estratégico reputación a la hora de generar 
sistemáticamente rendimientos sostenibles cla-
ramente superiores a los de los competidores, 
sobre todo en aquellas organizaciones que, aun 
con pequeña dimensión, se preocupan del desa-
rrollo de esta fuente de ventaja competitiva. Los 
resultados obtenidos están en línea con la mayor 
parte de la literatura empírica sobre la reputación 
en grandes empresas; esto es, relaciones causales 
positivas entre la reputación y el rendimiento. 
Asimismo, tales resultados enriquecen la litera-
tura que investiga las relaciones entre la reputa-
ción y el rendimiento organizativo superando la 
perspectiva de considerar exclusivamente un 
único momento de tiempo para medir las pro-
ductividades generadas por los recursos. 

A pesar de la constatada relación directa entre 
la reputación y el rendimiento de la organiza-
ción, también quedan abiertos interrogantes, en 
parte condicionados por el carácter de las res-
puestas recabadas en la encuesta, pues los direc-
tivos entrevistados están percibiendo señales in-
directas –ya que opinan sobre lo que los diferen-
tes grupos de interés de sus empresas pueden 
pensar–, las cuales conforman en su conjunto la 
medida de reputación propuesta en este trabajo. 
Nos queda por conocer si realmente esas pymes 
están desarrollando estrategias de fortalecimien-
to de su reputación, ya sean de naturaleza delibe-
rada o emergente. En relación con esto, los resul-
tados obtenidos podrían ser algo contradictorios, 
pues según la literatura revisada son muy pocos 
los directivos de pymes que toman una decisión 
premeditada y pragmática de invertir en el desa-
rrollo de la reputación como objetivo fundamen-
tal, y menos aún en las etapas iniciales de desa-
rrollo de sus negocios, en las que, tal y como su-
gieren algunos autores, es cuando más útil resul-
taría legitimar el estatus de sus productos en los 
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mercados a través de la reputación. Por tanto, en 
el estudio empírico realizado, a pesar de ser con-
trastada la relación entre la reputación y la per-
formance organizativa, queda como una especie 
de caja negra: la identificación de las estrategias 
que en un contexto pyme nutren la reputación 
como un recurso estratégico. Y este es un tema 
fundamental, puesto que las pequeñas y media-
nas empresas sufren restricciones de naturaleza 
económica, sobre todo en la etapa de puesta en 
marcha, que limitan su capacidad para invertir en 
campañas publicitarias o en el desarrollo de 
marcas como hacen habitualmente las grandes 
empresas. En esta situación, la reputación para 
las pymes es un recurso de carácter altamente es-
tratégico ya que de forma directa o indirecta 
puede impulsar la legitimación de sus productos 
o servicios en los correspondientes mercados ba-
sándose en una relación muy próxima con sus 
grupos de interés, propiciada esta, al mismo 
tiempo, por sus procesos y estructuras organiza-
tivas más flexibles. Y es que la confianza que 
suscita la organización a los diferentes grupos de 
interés tiene un enorme impacto positivo en la 
reputación organizativa, tal y como se desprende 
de la literatura sobre grandes empresas. Se po-
dría pensar que las relaciones más próximas y di-
rectas con tales grupos en las pymes podrían im-
pulsar la confianza en sus productos, servicios 
y/u organizaciones en un plazo de tiempo relati-
vamente breve. Estrategia de generación de con-
fianza que entendemos primordial para las py-
mes dadas las restricciones que habitualmente 
padecen de acceso a financiación, de obtención 
de clientes y de recursos humanos cualificados. 

En cuanto a las limitaciones bajo las cuales se 
ha desarrollado esta investigación, por un lado, y 
aun a pesar de que en el cuestionario se explicitó 
claramente a los directivos participantes que las 
opiniones que se les pedían siempre debían refe-
rirse a las creencias que los diferentes grupos de 
interés tuviesen sobre la empresa, la opinión di-
recta de tales grupos de interés no ha sido reco-
gida y puede diferir de la expresada por aquellos. 
Con todo, a nadie se le escapa que en el contexto 
de las pymes resultaría muy difícil obtener res-
puestas a un cuestionario dirigido a cada grupo 
de interés. Por otro lado, el hecho de que sola-
mente haya participado un directivo por cada 

empresa suscita dudas acerca de hasta qué punto 
diferentes directivos de la misma empresa esta-
rían de acuerdo o en desacuerdo sobre el papel 
ejercido por el recurso estratégico reputación. 
Por último, el reducido tamaño de la muestra uti-
lizada cuestiona seriamente las posibilidades de 
generalización de los resultados obtenidos.  

Para terminar, las líneas de investigación fu-
turas que quedan abiertas con este trabajo son, 
principalmente, analizar el papel que las caracte-
rísticas de las pymes pueden ejercer como varia-
bles mediadoras entre la reputación y el rendi-
miento, determinar las estrategias que permiten 
desarrollar la reputación en las pymes y estudiar 
las relaciones entre tipologías estratégicas, repu-
tación y rendimiento. 

NOTAS 
1. Las organizaciones españolas, principalmente las 

grandes empresas, no han sido ajenas a la poten-
cialidad de la reputación como recurso estratégi-
co. Muestra de ello es la elaboración de los índi-
ces MERCO (Monitor Español de Reputación 
Corporativa, http://www.analisiseinvestigacion. 
com/merco), FRC (Foro de Reputación Corpora-
tiva, http://www.reputacioncorporativa.org/) e 
IRMA (Monitor Español de Reputación de Mar-
cas, http://www.analisiseinvestigacion.com/irma) 
que, aunque son estudios con una orientación cla-
ramente divulgativa, nos muestran el creciente in-
terés que este tópico genera entre empresarios, di-
rectivos, consultores y académicos.  

2. A pesar de que en la definición de Carmeli y 
Tishler (2004b) las percepciones del directivo es-
tán referenciadas a las creencias que los grupos de 
interés pueden poseer acerca de la organización 
(percepciones “secundarias”), resulta evidente que 
es una aproximación sustancialmente diferente –y 
a la vez limitativa– de aquellas que, para valorar 
la reputación, consideran todas las percepciones 
que los diferentes agentes, tanto internos como 
externos (percepciones “primarias”), pueden tener 
de la empresa.  

3. También se consideró la propuesta de Chun 
(2005, p. 94), que nos llevaría a agrupar los traba-
jos empíricos en tres bloques, según su pertenen-
cia a la escuela evaluativa, a la basada en impre-
siones o a la relacional. Pero se descartó esta al-
ternativa por la dificultad para ubicar de manera 
inequívoca todos los trabajos empíricos relevantes 
en alguna de las escuelas señaladas. 
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4. Las pymes representan en España en torno al 
99,8% del total de empresas (García, 2002). 

5. Nos habría gustado haber tenido la posibilidad de 
abarcar un número mayor de pymes en el estudio, 
pero al estar condicionada la financiación para la 
obtención de la muestra con un proyecto vincula-
do a empresas poseedoras de certificación de cali-
dad, solamente se consideraron las que por enton-
ces (año 1999) constaban como tales en la base de 
datos utilizada. 
Por otro lado, ARDAN es el servicio de informa-
ción empresarial del Consorcio de la Zona Franca 
de Vigo. Su base de datos contiene variables eco-
nómico-financieras relativas a más de 80.000 em-
presas españolas, de las cuales 23.000 son galle-
gas. 

6. Sin duda varios directivos de una misma empresa 
podrían ofrecer una medida más “fiable” y rica 
de, por ejemplo, el constructo ‘reputación asocia-
da a la cultura organizativa’. Sin embargo, es rela-
tivamente frecuente en la literatura pedir sólo a un 
ejecutivo que responda a la encuesta; véanse De 
la Fuente y De Quevedo (2003b), Carmeli y Tish-
ler (2004a, 2004b, 2005), Saxton y Dollinger 
(2004) y Aragón Sánchez y Sánchez Marín 
(2005). 

7. En la primera página del cuestionario se incluían 
las indicaciones oportunas para que el directivo 
tuviese perfectamente delimitada la opinión que 
se pretendía recabar de ellos. Más concretamente, 
se especificaba que todos los ítems del cuestiona-
rio (los 26) estaban referidos a su opinión sobre la 
valoración que los grupos de interés de la empresa 
(clientes, empleados, proveedores, competidores, 
instituciones financieras, administraciones públi-
cas, sociedad y otros grupos) tienen sobre la repu-
tación de la empresa a la cual pertenece el directi-
vo. 
Sobre la estrategia seguida en el cuestionario con 
los directivos hay que matizar que, a pesar de que 
en la mayor parte de la literatura la reputación es-
tá basada en las diferentes percepciones que los 
agentes –internos y externos– configuran sobre 
las empresas (Fombrun y Shanley, 1990; Roberts 
y Dowling, 2002), es posible encontrar trabajos 
recientes (Carmeli y Tishler, 2004a, 2004b, 2005) 
que utilizan exclusivamente la visión de los direc-
tivos en sus modelos. Así, por ejemplo, Carmeli y 
Tishler (2004b, p. 1260) clarifican este argumento 
distinguiendo entre la “reputación organizativa” y 
la “reputación organizativa percibida”. Y si bien 
esta perspectiva puede ser considerada una limita-
ción del análisis, a nuestro juicio presenta aspec-
tos enriquecedores, ya que tales percepciones sin 

duda influyen –aunque a menudo de forma in-
consciente– en el proceso de toma de decisiones 
en el que los directivos se ven inmersos (Whetten 
y Mackey, 2002). 

8. Recomendación de la Comisión de 6 de mayo de 
2003 (2003/361/EC) sobre la definición de mi-
croempresas, pequeñas y medianas empresas 
(DOUE L 124). Con todo, somos conscientes de 
que la adopción de un criterio para seleccionar 
pymes es un tema altamente controvertido en la li-
teratura. En este sentido, véase a título de ejemplo 
Osteryoung y Newman (1993), en donde se reco-
gen por orden cronológico las variables, criterios 
y definiciones más habitualmente empleados en la 
distinción entre pymes y grandes empresas. 

9. En la mayoría de los casos los autores han adop-
tado y personalizado los ítems que configuran el 
cuestionario del estudio de la revista Fortune. 

10. Su inclusión generaría sesgos en el análisis por 
ser también la variable dependiente del modelo 
una medida de rendimiento. 

11. A pesar de la limitación que pueda suponer el 
hecho de que esta escala se componga de un único 
ítem, diversos autores han optado por esta alterna-
tiva como, por ejemplo, Brown y Perry (1994, p. 
1354), Dollinger et al. (1997, p. 140) y Carmeli y 
Tishler (2005, p. 30). Un enfoque alternativo, que 
se encuentra en la literatura referida al valor de 
marca (Aaker, 1996), no fue considerado debido a 
que aumentaría significativamente el número de 
ítems del cuestionario y esto, probablemente, ge-
neraría una reducción notable en el número de 
cuestionarios finalmente obtenidos por implicar 
un aumento considerable en el tiempo requerido 
por el directivo para responder a las preguntas. 

12. La regresión para cada empresa i se lleva a cabo 
tomando como variable independiente la serie de 
rentabilidades anuales (ROA) de la empresa du-
rante el período 1996-2002, y como dependiente 
la correspondiente a la misma variable durante el 
período 1997-2003. 
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