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RESUMEN

Teniendo en cuenta a las empresas que operan en mercados internacionales, la reputacion
corporativa es uno de los recursos intangibles mas relevantes e importantes a dia de hoy, ya
que influye directamente en cémo la propia sociedad del pais en el cual operan, sus
instituciones y los consumidores las perciben. En este contexto, el presente Trabajo de Fin
de Grado analiza los factores que determinan la reputacion de las empresas espaiolas
enfocandonos en Colombia, un mercado especialmente relevante para Espaia, ya que es el
segundo mayor inversor extranjero en términos de stock acumulado. Lo cual demuestra la
significante presencia de empresas espafiolas en el pais y hace especialmente interesante

estudiar como son valoradas por la sociedad colombiana.

Por eso, este ejercicio de analisis académico comienza desde el marco tedrico de Country of
Origin Effect (COE) y de la literatura relacionada con la reputacion, la confianza corporativa
y por ultimo la imagen. A partir de esta base, se plantea y se compara obsevacionalmente un
modelo causal que busca explicar como el comportamiento de las empresas espafiolas en
Colombia afecta a su imagen percibida y, posteriormente, a la confianza y a la reputacion.
En concreto, se analizan cuatro dimensiones principales: el respeto por el entorno local (RP),
el valor aportado al desarrollo del pais (Vab), la responsabilidad social corporativa (SRS) y

el respeto de los directivos por el entorno local (RPE).

Este estudio empirico suse una muestra de 150 colombianos encuestados actualmente
vivendo en colombia, lo cual facilita conocer de forma mas directa la percepcion que existe
en Colombia sobre las empresas espafiolas. Los resultados obtenidos confirman cinco de las
seis hipotesis planteadas, lo que muestra que el modelo propuesto tiene una capacidad
explicativa relevante. En concreto, el modelo explica el 55,1% de la varianza de la imagen
corporativa (R? = 0,551), siendo el respeto de los directivos por el entorno local (RPE) y el

respeto institucional de la empresa hacia el pais de destino (RP) los factores con mayor peso.

Estos resultados reflejan que la reputacion de una empresa no depende tnicamente de su
tamafio, de su presencia internacional o de la calidad de sus productos y servicios. También
depende, en gran medida, de coémo se comporta en el pais en el que opera, de si respeta el

entorno local, de si sus directivos muestran sensibilidad hacia la realidad del pais y de si la



empresa es capaz de generar una relacion de confianza con la sociedad. En el caso de
Colombia, parece especialmente importante que las empresas espafiolas sean percibidas
como compaiiias respetuosas, adaptadas al contexto local y comprometidas con el desarrollo

del pais.

En contraste, los resultados indican que la hipotesis relacionada con la responsabilidad social
corporativa obtiene un apoyo mas débil dentro del modelo conjunto. Este resultado permite
reflexionar sobre la importancia del RSC en contextos latinoamericanos, ya que puede que
este factor no sea individualmente suficiente para mejorar la imagen de una empresa si no
esta acompanado de comportamientos coherentes, visibles y cercanos al entorno local. En
definitiva, los resultados del trabajo tienen implicaciones tanto académicas como practicas,
ya que ayudan a comprender mejor como se construye la reputacion de las multinacionales
espafiolas en Colombia y qué aspectos deberian tener mas en cuenta para fortalecer su

imagen y su relacion con la sociedad colombiana.

Palabras clave: reputacion corporativa, imagen corporativa, confianza, empresas espafiolas,
Colombia, Country of Origin Effect, responsabilidad social corporativa,

internacionalizacion.



ABSTRACT

Considering companies that operate in international markets, corporate reputation is one of
the most relevant and important intangible resources today, as it directly influences how they
are perceived by the society of the country in which they operate, by its institutions and by
consumers. In this context, the present Bachelor’s Thesis analyzes the factors that determine
the reputation of Spanish companies, focusing specifically on Colombia, a market of
particular relevance for Spain, since Spain is the second-largest foreign investor in the
country in terms of accumulated investment stock. This demonstrates the significant
presence of Spanish companies in Colombia and makes it especially interesting to study how

they are valued and perceived by Colombian society.

For this reason, this academic analysis begins from the theoretical framework of the Country
of Origin Effect (COE), as well as from the literature related to corporate reputation,
corporate trust and, finally, corporate image. Based on this theoretical foundation, the study
proposes and empirically tests a causal model that seeks to explain how the behavior of
Spanish companies in Colombia affects their perceived image and, subsequently, trust and
reputation. Specifically, four main dimensions are analyzed: respect for the local
environment (RP), the value contributed to the development of the country (Vab), corporate
social responsibility (SRS), and the respect shown by managers toward the local

environment (RPE).

This empirical study uses a sample of 150 Colombian respondents currently living in
Colombia, which makes it possible to gain a more direct understanding of the perceptions
that exist in the country regarding Spanish companies. The results obtained confirm five of
the six hypotheses proposed, showing that the model has a relevant explanatory capacity.
More specifically, the model explains 55.1% of the variance in corporate image (R?=0.551),
with the respect shown by managers toward the local environment (RPE) and the company’s
institutional respect for the host country (RP) being the factors with the greatest explanatory
weight.

These results show that the reputation of a company does not depend solely on its size, its

international presence or the quality of its products and services. It also depends, to a large



extent, on how the company behaves in the country where it operates, whether it respects
the local environment, whether its managers show sensitivity toward the reality of the
country, and whether the company is able to build a relationship of trust with society. In the
case of Colombia, it seems especially important for Spanish companies to be perceived as
respectful organizations, adapted to the local context and committed to the development of

the country.

In contrast, the results indicate that the hypothesis related to corporate social responsibility
receives weaker support within the joint model. This finding allows for reflection on the role
of CSR in Latin American contexts, since this factor may not be individually sufficient to
improve a company’s image if it is not accompanied by coherent, visible and locally
grounded behavior. Ultimately, the results of this study have both academic and practical
implications, as they help to better understand how the reputation of Spanish multinational
companies is built in Colombia and which aspects these companies should take more into

account in order to strengthen their image and their relationship with Colombian society.

Keywords: corporate reputation, corporate image, trust, Spanish companies, Colombia,

Country of Origin Effect, corporate social responsibility, internationalization.
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1. INTRODUCCION

1.1. Estado de la cuestion

No cabe duda de que en las ultimas decadas, la globalizacion ha creado un cambio muy
significativo en el entorno en cual compiten las empresas. Hoy en dia, las compaiiias ya no
solo compiten por precio, calidad o presencia en el mercado, sino también por elementos
mas intangibles, pero sin embargo cada vez mas importantes. Entre estos activos intangibles,
la reputacion corporativa ocupa un lugar muy relevante, ya que influye directamente en la
forma en que una empresa es percibida por sus clientes, empleados, inversores, instituciones

y demas diversos grupos de interés.

Fombrun y Van Riel (1997) definen la reputacion de una empresa como la “representacion
perceptual agregada de sus acciones pasadas y de sus perspectivas futuras, que permite
valorar el atractivo de la organizacion frente a sus competidores™. Esta definicion muestra
que la reputacion no solo depende de lo que una empresa puede llegar a hacer en un momento
especifico, sino también en la imagen que ha construido a lo largo del tiempo y de las
expectativas que genera hacia el futuro. Ademas, su importancia no se limita al ambito
académico. Repetidamente los estudios realizados demuestran que las coporaciones con
mejor reputacion suelen obtener resultados monetarios superiores, atraen y retienen talento
con mayor facilidad, crean una base de clientes mas leal y pueden hasta disfrutar de una

prima de precio respecto a la competencia (Roberts y Dowling, 2002; Fombrun, 1996).

Estas ventajas son essenciales en cualquier mercado, pero tienen mucha mas imprtancia
cuando hablamos de una empresa la cual opera fuera de su pais de origen. Las
multinacionales que se instalan en mercados extranjeros deben afrontar una serie de desafios
addicionales en relacion con las diferencias culturales, ademas de las institucionales y
sociales del pais en el que operan. denomina este fenémeno liability of foreignness, haciendo
referencia a las dificultades que afronta una empresa por operar en un pais que no es el suyo.
En este contexto, la reputacion puede ayudar a generar legitimidad, reducir la desconfianza
inicial de consumidores, trabajadores e instituciones locales, y construir relaciones mas

estables en el mercado de destino.



En esta misma linea, la literatura sobre el Country of Origin Effect (COE) sefiala que el pais
de origen de una empresa influye en la forma en que esta es percibida en el exterior. Es decir,
las opiniones, asociaciones o percepciones que existen sobre un pais pueden trasladarse, en
mayor o menor medida, a las empresas que proceden de ¢l (Han, 1989; Bilkey y Nes, 1982).
Por ello, cuando una empresa espafiola opera en otro pais, no solo se valora su
comportamiento individual, sino también, en parte, la imagen que los grupos de interés

locales tienen de Espafia como pais inversor.

Si nos enfocamos especialmente en el caso de Latino America, la percepcion de Espafia
como un pais inversor, ha cambiado significativamente si lo comparamos con los afios
noventa. Durante este periodo, las empresas espafiolas grandes llevaron a cabo un intenso
proceso de internacionalizacidon en la region, ocupando posiciones relevantes en sectores
estratégicos. Compafiias como Repsol, BBVA, Telefonica, Aciona, Naturgy o Iberdrola
consiguieron consolidarse en Diversos mercados latinoamericanos, creando oportunidades
de crecimiento nuevas, pero también ciertos retos y tensiones en su relacion con los entornos

locales (Casanova, 2009; Chislett, 2012).

Teniendo encuenta el estudio que queromos llevar acabo y su dinamica, Colombia demuestra
ser unos de los paises mas relevantes. El pais se situa como la cuarta economia mas
importante de Latino America, con un PIB en 2023 de alrededor de 364 millones de dolares
ademas, un crecimiento significativo y sostenido combinado con la apertura comercial y la
mejora de su marco empresarial han convertido al pais en un destino atractivo para la
inversion espafiola (ICEX, 2024). Y debido a esto Espana se ha convertido en el segundo
mayor inversor extranjero en Colombia en términos de stock acumulado, con por encima de
31.000 millones de ddlares. Y como resultado de genera mas de 50.000 puesto de trabajo

directos ademas de mas de 150.000 puesto de trabajo indirectos (ICEX, 2024).

Esta relevante e importante presencia empresarial Espafiola en Colombia ha resultado en la
ampliacion a sectores clave dentro del pais. Entre ellos destacan la banca, con BBVA como
uno de los principales referentes; la energia, con empresas como Naturgy y Repsol; las
infraestructuras, con compafiias como Acciona y Ferrovial; las telecomunicaciones, con
empresas como Telefonica y Movistar; ademas de otros muchos sectores relacionados al

turismo y la distribucién. Demostrando realmente la importacia y el poder economico que



sostienen estas empresas multinacionales Espafiolas en Colombia, pero también revelan la

importancia y necesidad de entender cobmo son percibidas por la sociedad colombiana.

A pesar de la importancia de esta relacion econdmica, a dia de hoy siguen existen pocos
estudios que analicen de manera especifica como perciben los colombianos a las empresas
espafiolas y qué factores influyen en su reputacion dentro de este mercado. La mayoria de la
literatura sobre empresas multinacionales en América Latina adopta una perspectiva mas
abierta o se concentran en otros paises como podrian ser México, Argentina o incluso Brasil.
Ademas, distintos autores han sefialado la importancia de contrastar los modelos de
reputacion en contextos culturales y geograficos diferentes, ya que los factores que influyen
en la reputacion de una empresa pueden variar segln el pais y el entorno social en el que

opera (Vidaver-Cohen et al., 2015; Farber y Charles, 2013).

Por todo ello, este trabajo busca contribuir a cubrir ese vacio, estudiando los factores que
influyen en la reputacion de las empresas espafiolas en Colombia y analizando especialmente
el papel que tienen la imagen, la confianza y el comportamiento corporativo en el pais de

destino.

1.2. Objetivos

En este trabajo el objetico sera poder analizar es como el comportamiento de las empresas
espanolas en Colombia influye en su reputacion, identificando y analizando como influye la
imagen corporativa y la confianza en esta relacion. Para ello se aplica y se contrasta de forma
empirica un modelo causal el cual tiene seis hipotesis, articulado en torno a cuatro
dimensiones del comportamiento empresarial: el respeto de las empresas por el entorno local
(RP), el valor aportado por las empresas al desarrollo del pais de destino (Vab), la
responsabilidad social de las empresas en Colombia (SRS) y el respeto de los directivos por

el entorno local (RPE).

Para desarrollar este andlisis, el trabajo plantea estos siguientes objetivos secundarios:

10



(1) Determinar qué dimensiones del comportamiento empresarial tienen mayor peso en la

formacién de la imagen corporativa percibida por los colombianos.

(2) Contrastar si la imagen corporativa percibida influye positivamente sobre la confianza

depositada en las empresas espafiolas.

(3) Contrastar si la confianza influye positivamente sobre la reputacion final de dichas

empresas.

(4) Analizar la situacion de las empresas espafiolas en Colombia en términos de percepcion,
aportando evidencia empirica actualizada sobre la denominada Marca Espafia en un mercado

latinoamericano clave.

(5) Identificar implicaciones practicas para la gestion de la reputacion corporativa en

contextos de internacionalizacion hacia economias emergentes.

1.3. Metodologia

Para conseguir alcanzar estos objetivos secundarios planteados, el estudio sigues un enfoque
cuantitativo de caracter correlacional y transversal. El andlisis de los resultados se basa en
una base de datos secundaria la cual capta las las opniones de 150 ciudadanos colombianos
sobre las empresas espafiolas relevantes que operan en el pais, estos datos fueron obetenidos
a base de un cuestionario tipo Likert de 5 puntos que llevaron acabo los participantes. La
metodologia cuantitativa es apropiada para este tipo de investigacion ya que permite poder
contrastar hipotesis causales con una cierta precision estadistica y sobre todo identificar el
peso relativo de cada variable estudiada dentro del modelo. Se ultiliza la correlacion de
Pearson y la regresion lineal para analizar las relaciones entre variables, tanto simple como
multiple. Ademas, se ultiliza el coeficiente Alpha de Cronbach para evaluar la fiabilidad de

las escalas.

1.4. Estructura del trabajo

Seis capitulos diferentes forman la organizacion de este estudio. Cuando esta seccion
introductoria finaliza, el Capitulo 2 construye el fundamento conceptual de este estudio, el

cual esta dividido en cuatro segmentos principales. Estos segmentos involucran la definicion
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y los aspectos de la reputacion corporativa, el efecto de pais de origen y la imagen
corporativa, la funcidén intermediaria de la confianza, y las partes del comportamiento
corporativo que proporcionan evidencia para las predicciones del modelo. El enfoque
sistematico utilizado es explicado en el Capitulo 3, porque el disefio de la investigacion
necesita una descripcion detallada. Este capitulo incluye el plan para la investigacion, los
rasgos especificos del grupo que esta siendo estudiado, y las herramientas de evaluacion que

fueron utilizadas.

Los hallazgos de la investigacion basada en la observacion son presentados en el Capitulo 4,
donde la informacién es ordenada a través de datos resumidos, pruebas de relacion, y la
verificacion de las teorias iniciales. Los expertos afirman que los resultados obtenidos en el
Capitulo 5 estan vinculados a escritos académicos anteriores, porque comparar datos nuevos
con conocimiento antiguo es una practica estandar en una institucion educativa. El Capitulo
5 también proporciona razones para los hallazgos més relevantes y menciona las limitaciones
de este estudio, aunque los datos permanecen solidos. Los puntos finales de este estudio son
enunciados en el Capitulo 6, el cual proporciona las consecuencias tedricas y de liderazgo,
y los caminos para investigaciones futuras. Ha sido observado que el Capitulo 6 sirve para

completar la narrativa de este estudio..
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2. MARCO TEORICO

2.1. La reputacion corporativa: concepto y dimensiones

En el contexto de gestion empresarial y el marketing, la reputacién corporativa es un tema
es uno de los temas mas debatido y examinados. Aunque existen muchas acepciones para
este concepto, existe un consenso generalizado en que la definicion propuesta por Fombrun
(1996) es la que concita un mayor acuerdo entre los interesados en la materia. Fombrun
define la reputacion corporativa como la valoracion global que los grupos de interés otorgan
a una entidad empresarial a lo largo de un extenso periodo de tiempo, como resultado de sus
percepciones directas e indirectas y de sus experiencias accumuladas. La deficinicon subraya
dos aspectos calves, en primer lugar dice que la reputaciébn es un constructo
multidimensional que se forma a partir de diversas sefiales ademas de experiencias
acumuladas. En segundo lugar, afirma que no es un juicio individual sino una percepcion
social y comparativa. Dado que las entidades comerciales operan en una misma esfera de

negocios, la reputacion corporativa se construye al contrastar una organizacion frente a otra.

Desde un punto de vista estratégico, la reputacion corporativa se ha analizado como un
recurso valioso y dificil de imitar. La reputacion corporativa es una causa potencial de una
ventaja duradera sobre los rivales segin la Vision Basada en Recursos (Barney, 1991).
Muchas personas creen que las empresas con altos niveles de reputacion corporativa siempre
proporcionan mejores resultados financieros a lo largo de muchos afios, lo que Roberts y
Dowling (2002) demostraron mediante datos al considerar el tamafio de la empresa y el
campo de trabajo. También se ha argumentado que la reputacion funciona como una especie
de escudo en momentos de crisis, amortiguando el impacto negativo de los eventos adversos

sobre la valoracion de la empresa.

Los diferentes componentes de la reputacion corporativa también han generado mucha
discusion. El Coeficiente de Reputacion (RQ) Fombrun et al. (2000), es una escala que mide
la reputacidn corporativa a través de seis dimensiones: : atractivo emocional, productos y
servicios, vision y liderazgo, entorno de trabajo, responsabilidad social y desempefio
financiero. Posteriormente, la herramienta RepTrak® fue creada por el mismo equipo para

agrupar estas areas en siete drivers: productos/servicios, innovacion, entorno laboral,
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ciudadania, gobernanza, liderazgo y desempefio (Ponzi et al., 2011). En el contexto
latinoamericano, herramientas como el Monitor Empresarial de Reputaciéon Corporativa

(MERCO) han adaptado estos modelos a la realidad cultural y empresarial de la regién

Esta investigacion considera que es significativo separar tres ideas que con frecuencia se
utilizan de forma intercambiable pero que en realidad responden a realidades distintas:
identidad, imagen y reputacion corporativa. Siguiendo los planteamientos de Fombrun y Van
Riel (1997), la identidad corporativa es la vision que tienen los propios empleados de la
empresa sobre su naturaleza y sus principios. La imagen corporativa se define como la
impresion que puedan tener observadores externos (compradores, ciudadanos e inversores)
sobre la empresa en un momento especifico. Y por ultimo, la reputacion es el resultado neto
de la agregacion de todas las imagenes formadas a lo largo del tiempo por los distintos grupos
de interés. En este marco, la imagen actia como un antecedente directo de la reputacion, y
el comportamiento observable de la empresa es el principal insumo a partir del cual los

grupos de interés forman sus percepciones de imagen.

2.2. El Country of Origin Effect y la imagen corporativa

El Country of Origin Effect (COE) o efecto del pais de origen, hace referencia a la influencia
que puede llegar a tener el pais de origen de una empresa o de un producto sobre las
percepciones, actitudes y decisiones de los consumidores y otros grupos de interés. Las
primeras investigaciones en este campo (Schooler, 1965; Bilkey y Nes, 1982) relevaron que
habitualmente los consumidores relacionaban rapidamente la posible calidad de un producto
o servicio al respectivo pais de origen, y sobre todo cuando tienen poca informacién. En
1989 Han desarroll6 el concepto conocido como el efecto halo para explicar que cuando los
consumidores tienen poco conocimiento sobre una empresa o producto, las percepciones
sobre el pais de origen influyen en la evaluacion del producto. Con el tiempo, estas
percepciones dan lugar a estereotipos que se activan de forma automatica en el proceso de

evaluacion.

Investigaciones posteriores ampliaron el uso del COE aplicandolo también a empresas de
servicios, inversiones extranjeras y a la forma en que las empresas multinacionales son
percibidas en los paises en los que operan . En este contexto, la imagen de un pais como

inversor country image se convierte en un determinante clave de la imagen corporativa de
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las empresas procedentes de dicho pais. Asi, las empresas espaiolas en Colombia se
benefician o se ven perjudicadas, en parte, por la imagen que los colombianos tienen de

Espaiia como nacién, como cultura y como inversor extranjero.

Dentro de el caso concreto de Espafia en América Latina, la historia, cultura y la lengua
comun crean un terreno de entendimiento mutuo el cual favorece la formacion de una imagen
corporativa positiva .No obstante, también han surgido tensiones debido a los conflictos
entre empresas espafiolas y grupos de locales en sectores como la energia o las
telecomunicaciones, asi como percepciones de extraccion de recursos sin suficiente retorno
local (Llorente y Cuenca, 2015). Estos hechos demuestran que la Imagen Corporativa no es
un don estable que se otorga desde el origen nacional, sino que la Imagen Corporativa es

algo dinamico que se construye cuando una empresa actia sobre el territorio.

La imagen corporativa, en su acepcidn mas operativa, es la impresion global que un
observador externo tiene de una empresa como resultado de sus percepciones sobre el
comportamiento, las comunicaciones y la identidad visual de dicha empresa (Keller, 1993;
Barich y Kotler, 1991). Dentro de la estructura de este estudio, la Imagen Corporativa actia
como una variable mediadora central: es el mecanismo a través del cual el comportamiento
de las empresas espafiolas en Colombia se traduce en confianza y, en ultima instancia, en

reputacion.

2.3. La confianza como puente entre imagen y reputacion

La Confianza es un componente fundamental en la literatura sobre marketing relacional.
Morgan y Hunt (1994) sostuvieron que la Confianza es la creencia de que un socio comercial
posee veracidad y solidez. La fiabilidad y la integridad son consideradas condiciones
necesarias para la construccion de relaciones comerciales que perduren en el tiempo. La
Confianza constituye un estado necesario para el establecimiento de relaciones comerciales
estables y comprometidas. Debido a la existencia de una diferencia de poder y conocimiento
entre las empresas globales y los grupos locales, la Confianza actia como un facilitador para

la colaboracion, incluso en ausencia de control.

El vinculo entre la Imagen Corporativa y la Confianza ha sido documentado en numerosos

estudios. Se ha observado que cuando las comunidades locales tienen una buena Imagen
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Corporativa de una empresa, porque la perciben como honesta y beneficiosa para la
comunidad, otorgan mayor Confianza a esa empresa (Helm, 2007; Smaiziene y Jucevicius,
2009). Esta Confianza genera una situacion en la que los consumidores desean adquirir mas

productos y defender a la empresa cuando surgen problemas.

Jiménez y San Martin (2014) demostraron que la Confianza es el puente entre el Efecto Pais
de Origen y el grado de intencién de compra. Muchos investigadores creen que las acciones
de las empresas espanolas no afectan la reputacion directamente, sino que las acciones pasan
primero a través del camino de la Confianza. Este resultado sugiere que la forma en que las
empresas espafiolas actuan sobre el terreno es lo que hace que las personas locales se sientan

seguras. La Hipdtesis H6 del modelo refleja precisamente esta relacion.
2.4. Dimensiones del comportamiento empresarial e hipotesis del modelo

El modelo tedrico propuesto para este trabajo integra cuatro dimensiones del
comportamiento de las empresas espafiolas en Colombia como predictoras de la imagen
corporativa, a partir de las cuales se formulan las hipotesis H1, H2, H3 y H4. Las hipotesis
H5 y H6 recogen, respectivamente las relaciones imagen-confianza y confianza-reputacion.

La Figura 1 representa de forma esquematica el modelo completo con sus seis hipotesis.

Aspectos relacionados con el
comportamiento de la
empresa

Respeto de las
Empresas por el
Entorno Local (RP)

Valor aportado por las
empresas al desarrollo
del pais de Destino

(Vab)

Confianza en las
Empresas Espafiolas
(BTb)

Imagen de las
Empresas Espafiolas
(BIb)

H6 Reputacién de las
Empresas Espaiiolas

Responsabilidad
social de las empresas
en el pais de destino
(SRS)

Respeto de los.
Directivos por el
entorno local (RPE)

Figura 1. Modelo tedrico propuesto

Fuente: modelo facilitado por la tutora del TFG. BIb = Imagen de las Empresas Espaiiolas; BTb = Confianza en las

Empresas Espariolas.
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Como muestra la Figura 1, el modelo sigue una logica causal de izquierda a derecha. En el
primer nivel se sitlan las cuatro dimensiones del comportamiento empresarial, que
conjuntamente conforman lo que la literatura denomina "comportamiento corporativo en el
pais de destino". Estas cuatro dimensiones se relacionan con la imagen de las empresas
espafiolas (BIb) a través de las hipdtesis H1 a H4. La imagen, por su parte, influye sobre la
confianza (BTb) segun postula HS5. Finalmente, la confianza determina la reputacion de las
empresas espaflolas, tal como recoge H6. A continuacion se desarrolla el fundamento tedrico

de cada una de las seis hipotesis.

Respeto de las empresas por el entorno local (RP) — H1

El respeto por el entorno local hace referencia al grado en que una empresa multinacional
muestra consideracion hacia las normas, costumbres, instituciones y ecosistemas propios del
pais de destino. Este concepto entronca con la literatura sobre legitimidad corporativa
(Suchman, 1995): las empresas que demuestran adaptacion y respeto hacia el entorno local
obtienen mayor legitimidad a los ojos de los grupos de interés, lo cual se traduce en una
imagen mas favorable. Estudios previos en contextos latinoamericanos han sefialado que el
respeto por el entorno local es una de las dimensiones mas valoradas por los ciudadanos al

evaluar a las empresas extranjeras (Llorente y Cuenca, 2015).

HI: El respeto de las empresas espariolas por el entorno local en Colombia tiene un efecto

positivo sobre su imagen corporativa percibida.

Valor aportado por las empresas al desarrollo del pais (Vab) — H2

Esta dimension recoge la percepcion de los grupos de interés locales sobre la contribucion
de las empresas multinacionales al desarrollo econémico y social del pais de destino. Segin
la teoria de stakeholders (Freeman, 1984), las empresas que crean valor para el conjunto de
la sociedad —generando empleo, transfiriendo tecnologia, desarrollando infraestructuras o
contribuyendo a las arcas publicas— mejoran su imagen ante los distintos grupos de interés.
En el caso especifico de las empresas espafiolas en Colombia, la percepcion de que estas
contribuyen al desarrollo del pais es un factor que podria contrarrestar las narrativas de
extraccion y concentracion de beneficios que a veces acompafian a la presencia

multinacional en economias emergentes (Casanova, 2009).
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H?2: El valor aportado por las empresas espariolas al desarrollo de Colombia tiene un

efecto positivo sobre su imagen corporativa percibida.

Responsabilidad social corporativa en el pais de destino (SRS) — H3

La responsabilidad social corporativa (RSC) es la dimensiéon del comportamiento
empresarial que ha recibido mayor atencién en la literatura reciente sobre reputacion
corporativa en contextos internacionales. Carroll (1979) propuso un modelo piramidal en el
que la RSC comprende responsabilidades econdmicas, legales, éticas y filantropicas.
Numerosos estudios han encontrado una relacién positiva entre las practicas de RSC y la
imagen corporativa percibida (Berens y Van Riel, 2004; Du et al., 2010). En el contexto
latinoamericano, Farber y Charles (2013) sefialaron que la valoracion de la RSC varia
significativamente entre paises, lo que sugiere la existencia de matices culturales e

institucionales que modulan su impacto.

H3: La responsabilidad social de las empresas espariolas ejercida en Colombia tiene un

efecto positivo sobre su imagen corporativa percibida.

Respeto de los directivos por el entorno local (RPE) — H4

Mas alla del comportamiento institucional de la empresa como organizacion, el
comportamiento personal de sus directivos es una sefial poderosa para los grupos de interés
locales. La literatura sobre liderazgo global (Mendenhall et al., 2013) subraya que los
directivos expatriados que demuestran sensibilidad cultural, respeto por las costumbres
locales y una actitud colaborativa con las comunidades de acogida contribuyen de manera
decisiva a la imagen positiva de la empresa en el mercado de destino. Este efecto puede
resultar incluso més tangible que el de las iniciativas corporativas formales, ya que los

grupos de interés locales interactiian directamente con los directivos y sus actitudes.

H4: El respeto de los directivos de las empresas espaiiolas por el entorno local en

Colombia tiene un efecto positivo sobre su imagen corporativa percibida.

Imagen corporativa y confianza — HS
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La imagen corporativa, entendida como la impresion global que los grupos de interés tienen
de una empresa, es uno de los antecedentes mas consistentes de la confianza en la literatura
de marketing relacional y gestion de la reputacion (Helm, 2007). Cuando los grupos de
interés perciben que una empresa actuia de forma competente, ética y socialmente
responsable —es decir, cuando tienen una imagen positiva de ella— tienden a confiar mas
en sus promesas, en sus productos y en sus intenciones. Esta relacion es especialmente
relevante en contextos de internacionalizacion, donde la empresa extranjera parte de un
déficit inicial de confianza que sdlo puede reducirse a través de la acumulacion de sefiales

positivas de comportamiento.

H5: La imagen corporativa percibida de las empresas espariolas tiene un efecto positivo

sobre la confianza que los colombianos depositan en ellas.

Confianza y reputacion — H6

La reputacion corporativa se construye sobre la base de la confianza acumulada a lo largo
del tiempo. De acuerdo con Fombrun (1996), la reputacion es esencialmente el resultado de
las expectativas que los grupos de interés depositan en una empresa, y estas expectativas
estan determinadas en gran medida por el grado de confianza que han desarrollado hacia
ella. Jiménez y San Martin (2014) confirmaron que la confianza es un mediador significativo

entre el COE y la reputacion de marca.

H6: La confianza que los colombianos depositan en las empresas espariolas tiene un efecto

positivo sobre su reputacion corporativa.
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3. METODOLOGIA

3.1. Disefio de la investigacion

correlacional de corte transversal. El objetivo de este estudio es contrastar empiricamente el
modelo tedrico presentado en el capitulo anterior, dado que dicho modelo establece
relaciones causales entre el comportamiento de las empresas espafiolas en Colombia medido
a través de cuatro dimensiones, la imagen corporativa percibida, la confianza y la reputacion
final. .Puesto que el estudio sigue un disefio transversal, los datos se recopilaron en un tinico
momento en el tiempo (Babbie, 2010). Existe la opinién generalizada de que este método
captura de forma adecuada el estado actual de las percepciones, a pesar de que no permite
fijar relaciones causales con absoluta certeza. No obstante, el fundamento tedrico sélido del
modelo y la coherencia de los resultados con la literatura previa permiten realizar inferencias

razonables sobre la direcion de las relaciones analizadas.
3.2. Muestra y recogida de datos

La muestra tomada estd formada por un conjunto de 150 ciudadanos colombianos lo cuales
contestaro un cuestionario estructurado sobre su percepcion sobre las empresas espafiolas en
Colombia. Como muestra la Figura 2, la composicion por rol revela un claro predominio del

segmento universitario, con 136 estudiantes (90,7%) y 14 docentes (9,3%).

Docentes
(9,3%)

N =150

encuestados

Estudiantes
(90,7%)
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Figura 2. Composicion de la muestra por rol
Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

Aunque la muestra no pretende representar a todos los individuos de la poblacion
colombiana, la estructura de la muestra sigue siendo adecuada para el analisis realizado en
este trabajo de investigacion. La literatura sobre el comportamiento de los compradores
muestra que los estudiantes de una institucion educativa representan un grupo que siente
emociones fuertes con respecto a la posicion moral y publica de las organizaciones. Estos
estudiantes universitarios poseen suficiente conocimiento para evaluar las diversas partes en
estudio con una mente reflexiva (Bhattacharya y Sen, 2004). Debido a que la muestra permite
investigar las percepciones sobre la imagen corporativa, la confianza y la reputacion, la
muestra se considera util aunque los resultados no puedan aplicarse a cada persona en
Colombia. Los participantes elegidos proporcionan una ventana clara de como las
organizaciones son vistas por las personas educadas. Este grupo fue seleccionado

especificamente para garantizar que el analisis de los datos fuera preciso.

Las cifras en la Figura 3 demuestran que las personas de la muestra tienen un alto nivel de
cercania o conocimiento sobre Espafa y las empresas espafiolas. Se ha observado que el
59,3% de los participantes vieron programas de television o peliculas de Espafia durante los
ultimos tres afios, lo que muestra que la exposicion cultural a Espafa es muy amplia. El
conocimiento sobre Espaiia aumenta porque el 49,3% de los individuos conoce a una persona
que realiza tareas para empresas espafiolas, mientras que el 40,0% del grupo tiene un familiar
de Espaia en su circulo social privado. La conexion a través de relaciones comerciales con
empresas espafiolas (26,0%) o el hecho de tener un puesto de trabajo en empresas espaiolas
(4,0%) aparece mas reducida como era de esperar, mientras que solo el 1,3% residid en
Espana por motivos de vivienda o estudio. Muchas personas creen que esta familiaridad
especifica moldea la forma en que el grupo piensa sobre los grupos empresariales
extranjeros. La exposicion a estas organizaciones se midio para comprender la profundidad

de la relacion entre las dos naciones.

Este nivel previo de exposicion afiade validez a las evaluaciones realizadas y sugiere que los
encuestados respondieron desde una posicion de conocimiento real, aunque no

necesariamente profundo o especializado, de Espafia y las empresas espafolas. Como
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resultado, sus respuestas ofrecen ideas utiles sobre como las empresas espafiolas son

percibidas entre los consumidores colombianos jévenes y educados.

espaiiolas (dlt. 3 afios)
Conoce a alguien que trabaja 49.3%
en empresa espaiiola
su entorno
Es fan de deporte con 29.3%
influencia espaiola
Ha tenido relacién comercial 26.0%
con empresa espafiola
Trabaja/ha trabajado en . 1.0%

empresa espafola

Ha residido o estudiado 1.3%
en Espafla

0 20 40 60 80 100
% de encuestados que responden "Si"

Figura 3. Perfil de exposicion de los encuestados a Espafia y empresas espafiolas
Fuente: elaboracion propia. N = 150. Porcentaje de respuestas afirmativas para cada item.

3.3. Variables e instrumentos de medicion

Para poder medir y interpretar todas la variable de este modelo, se utilizo la escala Likert de
5 puntos, donde 1 = completamente en desacuerdo y el 5 = completamente de acuerdo. Las

cuatro variables independientes son las siguentes:

1. Respeto de las empresas por el entorno local (RP): 10 items la cuales recogen percepciones
sobre el respeto hacia las normas, costumbres e instituciones en colombia que tienen las

empresas espaiolas.

2. Valor aportado al desarrollo del pais (Vab): 18 items sobre la contribucion percibida de
las empresas espafiolas al empleo, el desarrollo econémico y la transferencia de

conocimiento en Colombia.

3. Responsabilidad social corporativa en Colombia (SRS): 7 items sobre las practicas de

RSC de las empresas espaiolas en el pais.
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4. Respeto de los directivos por el entorno local (RPE): 9 items sobre como los las actitudes

y el comportamiento llevado acabo por los directivos espafioles en colombia.

La variable mediadora, la imagen corporativa (IMAGEN), y las variables de resultado, la
confianza (CONFIANZA) y la reputacion (REPUTATION), se evaluaron a través de grupos
de preguntas especificos en el cuestionario. Se calcularon los valores promedio de los items
correspondientes para determinar las puntuaciones finales de cada categoria. El calculo de

estos promedios es un procedimiento estandar para identificar el nivel de cada variable.

El coeficiente Alfa de Cronbach (a), se utilizo para verificar la fiabilidad interna de cada
escala dentro de la investigacion. En la investigacion de ciencias sociales, se considera que
el nivel minimo permitido es o = 0,70 (Nunnally, 1978). Un valor de 0,80 se percibe como
bueno, mientras que un valor que supera el umbral 0,90 se considera excelente. Como se
muestra en la Tabla 1, las escalas demuestran un alto nivel de consistencia interna debido a

que los instrumentos de medicion superan con amplitud estos umbrales.

Tabla 1. Fiabilidad de las escalas (Alpha de Cronbach)

Variable N.° items a Cronbach Valoracion
Respeto entorno local (RP) 10 0,879 Buena
Valor aportado al desarrollo (Vab) 18 0,952 Excelente
RSC en Colombia (SRS) 7 0,938 Excelente
Respeto directivos entorno local (RPE) 9 0,946 Excelente

Fuente: elaboracion propia.
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4. RESULTADOS

4.1. Estadisticos descriptivos

La Tabla 2 presenta las principales estadisticas descriptivas para las siete variables del

modelo. Estos resultados se representan graficamente en la Figura 4 para mostrar la

distribucion de los datos. Las puntuaciones medias se sitian dentro de un rango

moderadamente positivo (entre 3,29 y 3,61 sobre 5). Se ha observado que los encuestados

colombianos tienen una percepcion positiva de las empresas espafiolas en general. Si bien

esta percepcion es favorable, las empresas espafiolas en Colombia todavia tienen un margen

claro de mejora en cada dimension, ya que las puntuaciones no se encuentran en ningun caso

en un nivel alto.

Tabla 2. Estadisticos descriptivos de las variables del modelo

Variable N Media DT Min.
Respeto entorno local (RP) 150 3,42 0,54 1,67
Valor aportado desarrollo (Vab) 150 3,61 0,65 1,10
RSC en Colombia (SRS) 150 3,29 0,65 1,00
Respeto directivos (RPE) 150 3,43 0,62 1,00
Imagen corporativa (IMAGEN) 150 3,56 0,63 1,33
Confianza (CONFIANZA) 150 3,40 0,67 1,00
Reputacion (REPUTACION) 150 3,61 0,58 2,00

Fuente: elaboracion propia. N = 150. Escala Likert 1-5.

Max.

5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00

5,00
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Reputacion 3.61

Valor aportado
al desarrollo (Vab)

3.61

Imagen

4 3.56
corporativa

Respeto directivos 3.43
entorno local (RPE) :

Respeto entorno
local (RP) 342

Confianza 3.40

RSC en pais 3.29
de destino (SRS)

Punto neutro

1.0 1.5 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 4.5 5.0
Puntuacion media (escala 1-5)

Figura 4. Puntuaciones medias de las variables del modelo

Fuente: elaboracion propia. N = 150. La linea discontinua indica el punto neutro de la escala (3,0).

polarizadas.

4.2. Analisis de correlaciones

lo que proporciona una primera evidencia de la coherencia del modelo propuesto.

Tabla 3. Matriz de correlaciones de Pearson

La variable con mayor puntuacion media es la reputacion (M = 3,61; DT = 0,58),
practicamente empatada con el valor aportado al desarrollo del pais (Vab: M = 3,61; DT =
0,65). Le siguen la imagen corporativa (M = 3,56; DT = 0,63), el respeto de los directivos
por el entorno local (RPE: M = 3,43; DT = 0,62), el respeto empresarial por el entorno local
(RP: M =3,42; DT = 0,54) y la confianza (M = 3,40; DT = 0,67). La variable con menor
puntuacién es la RSC percibida (SRS: M = 3,29; DT = 0,65), lo que sugiere que éste es el
aspecto del comportamiento empresarial que los colombianos perciben con mayor margen
de mejora. La dispersion es moderada en todas las variables, con desviaciones tipicas que

oscilan entre 0,54 y 0,67, indicando que no existen percepciones extremadamente

La Tabla 3 y la Figura 5 recogen las correlaciones de Pearson entre las siete variables del

modelo. Todos los coeficientes son positivos y estadisticamente significativos (p < 0,001),
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RP Vab SRS RPE IMAGEN CONF. REPUT.
RP 1,000 0,663 0,476 0,463 0,615 0,462 0,635
Vab 1,000 0,455 0,312 0,543 0,501 0,555
SRS 1,000 0,582 0,511 0,289 0,521
RPE 1,000 0,616 0,304 0,507
IMAGEN 1,000 0,575 0,699
CONF. 1,000 0,428
REPUT. 1,000

Fuente: elaboracion propia. Todos los coeficientes son significativos a p < 0,001.

1.0

Vab 0.9

e
©

SRS A

e
~

T
e
o

T
o
w

Correlacién de Pearson

IMAGEN -

- 0.4

CONF.

0.3

REPUT.

IMAGEN CONFE.  REPUT.

Figura 5. Mapa de calor de correlaciones entre variables del modelo
Fuente: elaboracion propia. La intensidad del color indica la magnitud de la correlacion.

En cuanto a las relaciones entre las variables independientes y la imagen, todas ellas

presentan correlaciones moderadas-altas. El RPE y el RP muestran las correlaciones mas
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elevadas con la imagen (r=0,616 y r= 0,615, respectivamente), seguidos del Vab (r =0,543)
y la SRS (r=0,511). Estos resultados anticipan el patron que se observara en los andlisis de
regresion. En lo que respecta a las variables de resultado, la imagen presenta la correlacion
mas alta con la reputacion (r = 0,699), superior a la que muestra la confianza con la misma
variable (r = 0,428), lo que sugiere que la imagen es un predictor mas directo e inmediato de
la reputacion que la confianza. La correlacion entre imagen y confianza es de r = 0,575,

confirmando la relevancia del papel mediador de esta ultima variable.
4.3. Contraste de hipdtesis

Para el contraste de las hipotesis HI a H4, se estimé un modelo de regresion lineal multiple
con la imagen corporativa como variable dependiente y las cuatro dimensiones del
comportamiento empresarial como predictores. Para H5 y H6 se realizaron regresiones

lineales simples. La Tabla 4 y la Figura 6 resumen los resultados obtenidos.

Tabla 4. Resumen del contraste de hipotesis

H Relacion planteada p r p Resultado
H1 RP — Imagen 0,301 0,615 < 0,001 Confirmada
H2 | Vab — Imagen 0,216 0,543 <0,001 Confirmada
H3 SRS — Imagen 0,057 0,511 n.s. Soporte débil
H4 | RPE — Imagen 0,397 0,616 < 0,001 Confirmada
H5 Imagen — Confianza 0,609 0,575 <0,001 Confirmada
H6 Confianza — Reputacion 0,371 0,428 <0,001 Confirmada

Fuente: elaboracion propia. HI-H4: coeficientes del modelo de regresion multiple, R*> = 0,551. H5 y H6: regresion

simple. n.s.: no significativo a p < 0,05 en el modelo conjunto.
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Modelo conjunto: R?> = 0,551 (55,1% de la varianza explicada)

H4: Respeto directivos B = 0.397***
(RPE)
H1: Respeto entorno B = 0.301***
local (RP)
H2: Valor aportado B = 0.216%**
(Vab)

H3&§s?§1:?s%aé§ - B =0.057 (n.s.) M Hipotesis confirmada (p < 0,001)
Bl Soporte débil (no significativa)

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5
Coeficiente p estandarizado

Figura 6. Coeficientes  del modelo de regresion multiple (H1-H4 — Imagen)
Fuente: elaboracion propia. *** p < 0,001, n.s. = no significativo.

Hipotesis H1 a H4: determinantes de la imagen corporativa

El modelo de regresion multiple (H1-H4) presenta un R? = 0,551, lo que indica que el
55,1% de la variacion en la imagen corporativa se explica de manera colectiva por las cuatro
dimensiones del comportamiento empresarial en su conjunto. Este resultado representa un
alto nivel de bondad de ajuste para un modelo de esta naturaleza en las ciencias sociales. Al
ser elevado este calculo especifico, el modelo confirma de forma global que la manera de
actuar de las empresas espafolas en Colombia es un indicador sélido de su imagen
corporativa. Asi, las compatfiias espafiolas en Colombia constatan que su imagen corporativa

queda definida por las acciones que realizan mientras operan en el mercado.

En cuanto a los coeficientes de regresion individuales, las observaciones indican que la
prediccion maés fuerte de la imagen corporativa la realiza el RPE (B = 0,397) , seguido en
esta linea por el RP (B =0,301) y el Vab (B = 0,216). Las hipotesis H1, H2 y H4 quedan
confirmadas debido a que estos tres coeficientes han alcanzado significacion estadistica. Se
ha observado que el coeficiente para la SRS es muy reducido (B = 0,057) y no alcanza la
significacion estadistica estandar en el modelo conjunto, lo que implica que la hipotesis H3
recibe solo un respaldo parcial.Es importante sefalar, no obstante, que la correlacién

bivariada entre SRS e imagen es moderada (r = 0,511), lo que indica que el efecto de la RSC
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sobre la imagen se ve parcialmente absorbido por las otras variables del modelo, con las que
presenta multicolinealidad moderada. De este modo, la imagen corporativa se ve
influenciada por una multicolinealidad moderada cuando estas variables coexisten de

manera conjunta.

Hipotesis HS y H6: imagen, confianza y reputacion

El anélisis de las hipotesis H5 y H6 confirma el papel mediador de la confianza entre imagen
y reputacion, tal como se representa en la Figura 7. La regresion simple entre imagen
corporativa y confianza arroja un coeficiente significativo (f = 0,609; p < 0,001), lo que
confirma HS. De forma analoga, la confianza predice positivamente la reputacion (B =0,371;
p < 0,001), confirmando H6. No obstante, la relacion directa entre imagen y reputacion es
notablemente mas intensa (f = 0,642; r = 0,699; p < 0,001), lo que indica que la confianza

actia como mediador parcial —y no total— en la relacion imagen-reputacion.

Mediacion de la confianza entre Imagen y Reputacion
¥k p < 0,001

H6

IMAGEN d REPUTACION

B = 0,371+ I

corporativa

~

Sa

Figura 7. Papel mediador de la confianza entre imagen y reputacion

Fuente: elaboracion propia. La linea discontinua indica el efecto directo Imagen — Reputacion. *** p < 0,001.
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5. DISCUSION

Los resultados de esta investigacion ofrecen un retrato nitido de las variables que definen la
reputacion de las empresas espafiolas dentro de las fronteras de Colombia. En esta seccion,
los hallazgos principales se examinan a la luz de la literatura académica previa. El analisis
de estos hallazgos es significativo debido a que algunas observaciones no resultan
transparentes de forma inmediata y requieren una lectura profunda para comprender su valor
conceptual y practico. Dado que la logica de la investigacion se mantiene firme, los datos
recopilados permiten reflexionar sobre el panorama comercial que encuentran las empresas
espanolas al operar en el mercado colombiano. Existe una creencia generalizada de que el

contexto local determina la manera en que el publico percibe a las entidades extranjeras.
5.1. El papel central del comportamiento directivo y el respeto institucional

Los descubrimientos del andlisis de regresion multiple demuestran que el RPE (Rendimiento
de la Performance Empresarial / Desempefio Financiero), que aqui representa el respeto y
honor mostrado por los ejecutivos hacia el territorio local, sirve como el indicador mas
potente para la imagen corporativa (= 0,397). Este valor especifico se considera superior
a otros componentes como la RSC (B = 0,057) o el aporte reconocido de las empresas
espafiolas al desarrollo del pais (B = 0,216). Aunque este descubrimiento pueda parecer
sorprendente al principio, diversas lineas académicas respaldan esta afirmacion. La conducta
de quienes ocupan puestos de poder influye de manera directa en la forma en que se percibe

a una empresa desde el exterior.

La literatura sobre liderazgo transcultural indican que los miembros de la direccion
funcionan como los rostros principales de la empresa ante los miembros de la comunidad
local. Las culturas de alto contexto, como las que se encuentran en los mercados
latinoamericanos, otorgan un gran peso al trato digno y al respeto personal (Hall, 1976).
Debido a que la mentalidad de quienes ejercen el poder suele tener mas peso que los
manuales oficiales de la empresa, la forma de actuar de los lideres se vuelve vital para el
éxito. Un supervisor extranjero que muestre un aprecio genuino por las costumbres locales
sera visto con mejores 0jos que una empresa que solo pone en marcha un plan de RSC vacio.

Se ha observado que los lazos personales sirven como piedra angular para el éxito
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organizacional cuando las personas se reinen a menudo y cuando las conexiones humanas

permanecen en el corazon del negocio.

Los resultados respecto al RP (Respeto Institucional), que representa el respeto institucional
de la empresa por el entorno local, también tienen un gran peso, siendo el segundo predictor
mas dominante de la imagen corporativa (B = 0,301). Este estatus demuestra que la
alineacion entre las palabras y las acciones de la empresa es un aspecto muy valorado en las
empresas extranjeras que operan en Colombia. Por lo tanto, las empresas espanolas que
aspiren a construir una imagen corporativa soélida deben respetar las normas locales y las
exigencias sociales. Existe la creencia de que mantenerse al margen de disputas con los
organismos de control y los grupos locales ayuda a crear una base de confianza que los
proyectos sociales simples no pueden construir por si solos. El respeto institucional sigue
siendo un pilar vital para las empresas espafiolas, ya que la confianza se construye a través

de la obediencia constante a las leyes del pais.

5.2. El resultado paraddjico de la RSC

El débil impacto de la SRS (Responsabilidad Social Corporativa) dentro del modelo
conjunto (f = 0,057, no significativo) requiere una reflexion cuidadosa, particularmente
porque el vinculo entre la RSC y la imagen corporativa se mantiene moderado (r=0,511) y
el coeficiente Alfa para la escala SRS se considera excelente (o = 0,938). Este alto
coeficiente significa que no existen errores de medicion; sin embargo, el resultado sigue
siendo bajo. Con frecuencia se menciona una razon estadistica como la causa mas probable
de este resultado: la variable SRS comparte espacio con otras variables del disefio,
especificamente con el RPE (r=0,582) y con el RP (r =0,476). Debido a este solapamiento,
la fuerza individual de la SRS disminuye cuando se evaltan todos los factores al mismo
tiempo en la herramienta de regresion. Esta situacion no demuestra que la RSC sea inttil
para la imagen corporativa. Mas bien, se ha observado que el impacto de 1a RSC no se puede
separar facilmente de otros aspectos del comportamiento de la empresa cuando el tamafio de

la muestra es pequeno.

Mas alla de las matematicas, existen razones de fondo para estos resultados. Los académicos
que estudian la RSC en América Latina sefialan que muchos ciudadanos ven este concepto

con escepticismo, especialmente en el caso de las grandes empresas globales (Guimaraes-
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Costa y Pina e Cunha, 2008). Esta duda crece a raiz de viejas historias sobre falsas
afirmaciones ecoldgicas (greenwashing) y la sensacion de que las acciones de RSC se
utilizan como herramientas de comunicacion mas que como promesas reales para ayudar a
la comunidad. Si bien el promedio bajo para la SRS (M = 3,29) es el menor del grupo, este
dato sugiere que los colombianos que respondieron a las preguntas son criticos con la forma
en que las empresas espafiolas gestionan la RSC. Se ha observado que muchas personas

creen que estas actividades suelen ser solo mascaras de relaciones publicas.

Debe tenerse en cuenta el hecho de que el grupo participante en el estudio esta compuesto
en su mayoria por miembros de una instituciéon educativa. Este colectivo especifico
probablemente alberga mayores expectativas respecto a la RSC que el publico en general, lo
que hace que los individuos de bajos ingresos o los estudiantes sean mas propensos a juzgar
con severidad el trabajo de la empresa (Bhattacharya y Sen, 2004). Las empresas espaiolas
son minuciosamente examinadas por estos estudiantes debido a que los jovenes

universitarios valoran enormemente la responsabilidad social.

5.3. La imagen como predictor directo e indirecto de la reputacion

Un hallazgo relevante del estudio es que la imagen corporativa ejerce sobre la reputacion
tanto un efecto directo (r = 0,699, el mas alto del modelo) como un efecto indirecto a través
de la confianza. La confianza, a su vez, presenta una correlacion significativa con la
reputacion (r = 0,428), pero de menor intensidad que la imagen. Este patron sugiere que la
confianza actia como mediador parcial entre imagen y reputacion, no como el unico canal

de transmision.

Este resultado es consistente con la propuesta teérica de Fombrun (1996), quien menciona
que la reputacion se desarrolla sobre multiples sefiales que las personas acumulan a lo largo
de el tiempo. Debido a que la imagen corporativa es la forma mas rapida en que las personas
perciben estas sefiales, esta se mantiene como el marcador mas sélido. La confianza necesita
mas tiempo porque la acumulacion de experiencias positivas requiere un trayecto largo.
Existe la opinidon de que, para los ciudadanos que solo observan a las empresas espafiolas
desde la distancia a través de pantallas o narrativas, la imagen corporativa sirve como un
mejor reflejo de la reputacion que la propia confianza. La confianza requiere de contactos

reiterados y directos a largo plazo con la empresa. Por ello, las empresas espafiolas deben
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gestionar su imagen con cautela, ya que esta es lo primero que las personas ven antes de

decidir otorgar su confianza.
5.4. Limitaciones del estudio

La interpretacion de los hallazgos de esta investigacion debe realizarse considerando las
debilidades del trabajo. En primer lugar, el grupo de personas encuestadas esta sesgado hacia
miembros jovenes de una institucion educativa, lo que impide que los resultados se
generalicen a toda la poblacion adulta de Colombia. En segundo lugar, el tamafio de la
muestra (N = 150) se considera suficiente para la estadistica basica, pero es demasiado
pequefio para herramientas complejas como el modelo de ecuaciones estructurales (SEM).
Si se hubiera utilizado SEM, el modelo podria haberse probado con mayor solidez. En tercer
lugar, el hecho de que los datos provengan de un solo momento en el tiempo significa que
las relaciones de causa y efecto no pueden determinarse con total certeza. Los trabajos
futuros deberian emplear disefios longitudinales o experimentales, ya que es necesario
confirmar la direcciéon de estos vinculos. Asimismo, se ha observado que los nombres
especificos de las empresas espaiolas no se registraron en los cuestionarios; esta falta de
informacion impide comprobar si el tipo de negocio o el tamafio de la firma alteran la
percepcion de las empresas espafiolas en Colombia. Debido a estas brechas, quienes analicen
el mercado deben utilizar las conclusiones con precaucion. Las empresas espafiolas deberian
estudiarse con mayor detalle en el futuro para ver si estos patrones se mantienen en diferentes

sectores y puestos de trabajo.
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6. CONCLUSIONES

En el presente Trabajo de Fin de Grado se ha analizado los determinantes de la reputacion
de las empresas espaiiolas en Colombia, aplicando y contrastando empiricamente un modelo
causal el cual integra cuatro dimensiones del comportamiento empresarial, la imagen
corporativa, la confianza y la reputacion. A continuacidon se concluje las conclusiones

principales de este estudio.

6.1. Conclusiones principales

Primera. Se puede concluir que la conducta de las empresas espafiolas en Colombia funciona
como una sefial sélida para la imagen corporativa que proyectan. El calculo matematico del
modelo de regresion multiple explica el 55,1% de las diferencias encontradas en la imagen
corporativa (R? = 0,551) . Este alto porcentaje indica que las cuatro dimensiones del
comportamiento empresarial analizadas poseen una gran capacidad para explicar la manera

en que el publico en Colombia percibe a las empresas espafiolas.

Segunda. El respeto y reconocimiento que los directivos otorgan al entorno local (RPE) se
posiciona como el factor con el impacto mas potente sobre la imagen corporativa ((f =
0,397). A esto le siguen el respeto institucional que la organizacion muestra hacia el entorno
local (RP; B =0,301) y el valor afiadido al desarolli de la nacién (Vab; B = 0,216). Se ha
observado que este descubrimiento conlleva lecciones claras para la practica diaria. Las
empresas espafiolas en Colombia logran mejores resultados cuando se invierten fondos en la
capacitacion de los lideres sobre diversidad cultural, ya que una actitud de respeto genuino

ayuda a las empresas a adaptarse al entorno colombiano.

Tercera. La Responsabilidad Social Corporativa (SRS) muestra un impacto reducido sobre
la imagen corporativa dentro del andlisis conjunto ( = 0,057, no significativo). La conexion
entre ambas variables revela un nivel de asociacion moderado (r=0,511), a pesar de que el
impacto final se mantiene bajo. De manera que, si bien la Responsabilidad Social
Corporativa (SRS) es importante, el efecto que ejerce sobre la imagen corporativa depende
del respeto formal y de la manera de actuar de los directivos. La puntuacién media mas baja,
(M = 3,29), corresponde a la SRS, lo que demuestra que elos ecuestados colombianos son

critico con las practicas de las empresas espafiolas.
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Cuarta. La imagen corporativa de la organizacion sirve como la via mas potente para predecir
la reputacion de las empresas espafiolas en Colombia (r = 0,699; B = 0,642). La confianza
en la organizacidn contribuye a respaldar esta relacion, amplificando el impacto de la imagen
corporativa sobre dicha reputacion. Existe una aceptacion generalizada de que la confianza
cierra la brecha entre la percepcion de una empresa y su prestigio. Las hipotesis HS y H6

quedan respaldadas por los datos recopilados.

Quinta. La percepcion general que se tiene de las empresas espafiolas en Colombia se
mantiene en un nivel moderadamente positivo. Se registran puntuaciones medias de entre
3,29y 3,61 sobre 5 para estas compaiiias en territorio colombiano. Lo que indica que existe
un amplio margen de mejora para las empresas. Los datos sugieren que la presencia de las
empresas espafiolas en Colombia es reconocida y respetada, pero aiin no se ha consolidado
plenamente una gran reputacion, ya que se requiere un mayor esfuerzo para alcanzar un nivel

de alta calidad.

6.2. Implicaciones académicas

Este trabajo de investigacion aporta un valor significativo a la literatura sobre la reputacion
corporativa cuando las empresas se trasladan a otros paises. Colombia es un mercado que no
ha sido lo suficientemente estudiado, por lo que este trabajo proporciona datos que se suman
a investigaciones previas sobre México o Brasil. Dado que los resultados muestran que la
RPE (Rendimiento de la Performance Empresarial / Desempefio Financiero) es mas
importante que la SRS (Responsabilidad Social Corporativa), se invita a revisar nuevamente
los modelos estdndar de reputacion corporativa en lugares donde las culturas son muy
diferentes. La relacion entre la imagen y la reputacion corporativa se ve fortalecida por la
confianza, lo cual coincide con los escritos de Jiménez y San Martin (2014). Se ha observado

que el poder de la confianza para conectar estos elementos es parcial y no completo.

6.3. Implicaciones para la gestion empresarial

Estos resultados muestran vias ttiles e importantes para las empresas espafiolas que operan
en Colombia. La seleccion y capacitacion de personas para puestos de gestion y direccion
debe convertirse en un objetivo principal para la empresa. Dado que la RPE es la forma mas

solida de predecir la imagen corporativa, invertir en un liderazgo que comprenda las
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diferentes culturas puede aportar un beneficio directo a la reputacion corporativa. Existe una
creencia generalizada de que las empresas deben demostrar que respetan verdaderamente las
instituciones de Colombia. Las empresas deben cumplir con las leyes locales y el espiritu de
las mismas, al tiempo que evitan comportamientos que la gente perciba como soberbios o
disruptivos. Las acciones de RSE (Responsabilidad Social Empresarial) deben crearse de
manera que parezcan compromisos reales y no solo herramientas de ventas. El publico
colombiano muestra escepticismo hacia estas acciones. La gestion de la imagen corporativa
a través de la comunicacion y los medios de comunicacion se perfila como la mejor manera

de construir una reputacion duradera.

6.4. Lineas de investigacion futura

Este trabajo abre muchas vias para nuevos estudios. Una de ellas es repetir el analisis con un
grupo de personas mas amplio en Colombia, que incluya a individuos de instituciones
educativas, compradores y trabajadores en activo. El uso de modelos de ecuaciones
estructurales (SEM) ayudaria a observar los efectos directos e indirectos al mismo tiempo,
lo que permitiria aislar y medir el papel de la confianza con mayor enfoque. Se obtendrian
valiosos conocimientos si los investigadores analizaran si los resultados varian segun el
sector empresarial, como la banca o la energia; la opinion publica podria ser muy diferente
entre estos sectores. Un estudio longitudinal (que siga a los sujetos a lo largo del tiempo)
permitiria a futuros autores observar como cambian la imagen y la reputacion corporativa

cuando ocurren eventos negativos o actividades de RCE.
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ANEXOS

Anexo 1. Perfil completo de la muestra

Ciento cincuenta ciudadanos colombianos son integrados en la muestra para este estudio de
investigacionla reparticion de los individuos segun su ocupacion especifica se organiza de
modo que hay 136 estudiantes universitarios (90,7%) junto a 14 docentes (9,3%) (véase
Figura 2 en el capitulo 3). Los datos sobre la frecuencia de interaccion con Espafia y las
entidades comerciales espafiolas se encuentran registrados en la Tabla Al, y se presenta

visualmente en la Figura 3 del capitulo 3.

Tabla Al. Perfil de exposicion a Espafia y empresas espaifiolas

item de exposicion Si (%) No (%)
Ha residido o estudiado en Espafia 1,3% 98,7%
Trabaja/ha trabajado en empresa espafiola 4,0% 96,0%
Conoce a alguien que trabaja en empresa espafiola 49,3% 50,7%
Ha tenido relacion comercial con empresa espafiola 26,0% 74,0%
Tiene familia espafiola en su entorno 40,0% 60,0%
Ha seguido series/producciones espaiiolas (ult. 3 afios) 59,3% 40,7%
Es fan de deporte con influencia espaiiola (Liga, etc.) 29,3% 70,7%

Fuente: elaboracion propia. N = 150.

Anexo 2. Nota metodologica sobre el Alpha de Cronbach

El coeficiente Alpha de Cronbach (a) es el indicador de fiabilidad mas utilizado en
investigacion en ciencias sociales. Mide la consistencia interna de una escala, es decir, el
grado en que los items de la escala miden el mismo constructo. Su valor oscila entre 0 y 1,
donde valores superiores a 0,70 se consideran aceptables, superiores a 0,80 buenos y

superiores a 0,90 excelentes (Nunnally, 1978). Todas las escalas del presente estudio
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presentan valores superiores a 0,87, lo que confirma una consistencia interna excelente y

descarta problemas de medicion como posible explicacion de los resultados.
Anexo 3. Indice de figuras y tablas

Figura 1. Modelo tedrico propuesto
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Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en Trabajos Fin de Grado

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras herramientas similares son
herramientas muy Utiles en la vida académica, aunque su uso queda siempre bajo la responsabilidad del
alumno, puesto que las respuestas que proporciona pueden no ser veraces. En este sentido, NO esta
permitido su uso en la elaboracién del Trabajo fin de Grado para generar cédigo porque estas
herramientas no son fiables en esa tarea. Aunque el codigo funcione, no hay garantias de que
metodologicamente sea correcto, y es altamente probable que no lo sea.

Por la presente, yo, [Nombre completo del estudiante], estudiante de [nombre del titulo] de la
Universidad Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado "[Titulo del trabajo]",
declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u otras similares
de IAG de codigo sélo en el contexto de las actividades descritas a continuacién [el alumno debe
mantener solo aquellas en las que se ha usado ChatGPT o similares y borrar el resto. Si no se ha usado
ninguna, borrar todas y escribir “no he usado ninguna”]:

1. Brainstorming de ideas de investigacidn: Utilizado para idear y esbozar posibles areas de
investigacion.

2. Critico: Para encontrar contra-argumentos a una tesis especifica que pretendo defender.

3. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para identificar
referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

4. Metoddlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de investigacidn.

5. Interpretador de cédigo: Para realizar analisis de datos preliminares.

6. Estudios multidisciplinares: Para comprender perspectivas de otras comunidades sobre temas
de naturaleza multidisciplinar.

7. Constructor de plantillas: Para disefiar formatos especificos para secciones del trabajo.

8. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingtistica y estilistica del
texto.

9. Generador previo de diagramas de flujo y contenido: Para esbozar diagramas iniciales.

10. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender literatura
compleja.

11. Generador de datos sintéticos de prueba: Para la creacidn de conjuntos de datos ficticios.

12. Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas.

13. Revisor: Para recibir sugerencias sobre cdmo mejorar y perfeccionar el trabajo con diferentes
niveles de exigencia.

14. Generador de encuestas: Para disefiar cuestionarios preliminares.

15. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informaciéon y contenido presentados en este trabajo son producto de mi
investigacidn y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han dado los créditos
correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he explicitado para que se ha usado
ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente de las implicaciones académicas y éticas de
presentar un trabajo no original y acepto las consecuencias de cualquier violacién a esta declaracidn.
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