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Resumen - Abstracto

La siguiente tesis busca trasladar a la realidad en Chile el efecto que tiene la

reputación corporativa en el desarrollo sostenible de las empresas familiares. De lo

que se investigó sobre la reputación corporativa, su importancia y cómo incide en la

decisión de los clientes. También, se ve como el hecho de que una empresa familiar

afecta en la reputación corporativa gracias al aporte valórico que entrega. Ambas

situaciones terminan generando una relación positiva con el desarrollo sostenible de

la empresa. Todo esto se buscó comprobar por medio de una encuesta realizada a

80 personas. De lo que se obtuvo que el efecto de las empresas familiares contaba

con una considerable mejora en cuanto a reputación y desarrollo sostenible (en

aspecto social y ambiental). Estos resultados muestran que el estudio fue de

carácter exploratorio, pero da paso al comienzo de la investigación sobre esta

materia.
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INTRODUCCIÓN

DESEMPEÑO SOSTENIBLE DE EMPRESAS FAMILIARES
CHILENAS Y EL EFECTO EN SU REPUTACIÓN

CORPORATIVA

En las últimas décadas las empresas han aumentado su apoyo a la adopción de

prácticas comerciales sostenibles (Niesten, Jolink, Lopes de sousa jabbour, Chappin

& Lozano, 2017), así también, por su parte Gomez (2019) menciona que la

Organización de las Naciones Unidas (ONU) desarrolla un plan de trabajo con la

finalidad de apoyar y fomentar este camino a la sostenibilidad de las empresas

alrededor de todo el mundo. La ONU ha establecido un plan con 17 objetivos de

desarrollo sostenible a los que deben adherirse las empresas para cumplir con estos

parámetros recomendados por esta organización internacional.

La metodología de negocios que tienen las empresas tanto familiares como aquellas

no familiares pueden cambiar de forma proactiva sus metodologías de negocio. Tal

como señalan los autores Carroll & Shabana (2010) el cambio se puede realizar

mediante la implementación de objetivos ambientales y sociales. Estas transiciones

de las empresas traen consigo una evidente mejora en su diferenciación con el resto

de la competencia. Los hallazgos establecidos por diferentes estudios de la materia

indican que la percepción de hacer el bien y la responsabilidad social de las

empresas generan un efecto importante en los clientes. Además, los autores Hult et

al. (2018) indican que estos mismos se ven reflejados en su confianza y satisfacción,

que al mismo tiempo afecta la reputación corporativa.

En línea de lo anterior, las tres dimensiones de la sustentabilidad, la económica,

social y ambiental, están asociadas positivamente con la reputación corporativa.

Esto significa que los esfuerzos de sostenibilidad pueden mejorar la reputación de

las empresas públicas y privadas (Hult et al., 2018). Como se puede apreciar, según

lo mencionado anteriormente, el asumir como empresa un papel más protagónico en

cuanto a la sostenibilidad, debería ser recompensado con una mayor reputación
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corporativa o tal como ocurre en otros países en los que se realizaron diferentes

estudios sobre la materia.

Ahora bien, lo que se busca con la presente tesis es comprobar si en Chile ocurre

un fenómeno similar o igual al descrito por estudios ya mencionados anteriormente.

Para lo que se hará una distinción entre empresas familiares y no familiares, es

decir, se analizará por medio de encuestas si una empresa familiar sostenible cuenta

con una mayor reputación corporativa, que una empresa no familiar. Lo que busca

de esta manera validar la hipótesis es demostrar que una empresa familiar chilena

cuenta con una mejor reputación corporativa que una empresa no familiar chilena.

Para esto es que se utilizan diferentes parámetros para medir tanto la reputación

corporativa como la sostenibilidad de las empresas, como lo son los parámetros de

la empresa Reptrak, la que se especializa en estudiar la reputación de empresas, y

para el caso de la sostenibilidad, se utilizarán los parámetros de Vigeo Eiris,

empresa dedicada al estudio de este.

Para contextualizar, la realidad empresarial chilena es necesario tener en

consideración que actualmente del total de las empresas activas en el país, un

48,3% son familiares, las que, al desglosar por microempresa, PYME y grandes

empresas, se quedan con 48,7%, 48,6% y 39,8% respectivamente. Esto según

datos de la cuarta encuesta longitudinal de empresas (2017), realizada por el

ministerio de economía, fomento y turismo del país. Así también, para la mayoría de

los CEO de empresas chilenas entrevistados, la sustentabilidad es un tema nuevo,

de modo general, se puede afirmar que en décadas pasadas las empresas no

tuvieron un contrapeso de la sociedad en general sobre su manera de actuar, pero

ese punto ya se volvió claro, ya no están solos, la sociedad exige la instauración de

derechos y una real preocupación por el medio ambiente (Programa de las naciones

Unidas para el Desarrollo [PNUD], 2019). Por otra parte, hay opiniones que dejan

recaer parte de la responsabilidad en las políticas públicas como lo mencionado por

el Reporte Grandes empresas y sostenibilidad en Chile (2020), en el que menciona

que los mayores desafíos dicen relación con las políticas públicas, que acierten,

orienten bien a la economía y a la sociedad en lo que realmente configura el

desarrollo sostenible de una sociedad.
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Por último, según datos del reporte realizado por la Pontificia Universidad Católica

de Valparaíso (2020) a 155 empresas, en Chile un 77% de las empresas generan un

reporte anual de sostenibilidad. Es por medio de estos informes que las grandes

empresas dan a conocer sus misiones e intenciones a la comunidad. Luego, en este

mismo estudio se encuentra con que solo un 17% de las empresas cuentan con un

compromiso integrado en su propuesta de valor. Esta situación deja ver que es un

grupo muy reducido los que llevan este compromiso realmente, encontrándose en

una fase de “profundización” de los objetivos de sostenibilidad en su organización

(PNUD, 2019). La sostenibilidad se ha tornado un elemento esencial, las empresas

utilizan a su favor la Responsabilidad Social Empresarial (en adelante, RSE) como

una herramienta para poder cambiar su reputación corporativa (Du, Bhattacharya &

Sen, 2010). Por lo que se podrá definir que nuestro aporte con esta tesis será

interiorizarnos en la reputación corporativa y el desarrollo sostenible se comporta en

las empresas tanto familiares y no familiares operando en Chile, lo que se contrasta

con los resultados de la presente investigaciones con la literatura de investigaciones

a lo largo del mundo. Para finalmente delimitar en el contexto de las empresas

familiares y el cómo interactúa con la reputación corporativa.
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REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA

Reputación corporativa

La literatura ofrece a la fecha múltiples definiciones sobre el concepto de

reputación corporativa (Walker, 2010). Sin embargo, en general los académicos

tienden a seguir la visión de Fombrun & Rindova (1996) para este concepto. Estos

autores identifican cinco aspectos que caracterizan la reputación corporativa. El

primer punto es que la reputación corporativa se basa en apreciaciones de los

clientes, situación que hace que la empresa pierda el control sobre esta. Además, se

encuentra el factor interno de la reputación corporativa que se forma según la

apreciación de los colaboradores. Es por esto, que las empresas al obtener una

mejor reputación los trabajadores tienden a sentir más apego con la empresa, sus

proyectos y valores. Esta situación termina con los colaboradores más satisfechos

por ser parte de la empresa (Helm, 2011).

El segundo punto se caracteriza por la reputación corporativa tal como un concepto

social - colectivo, el que se basa en percepciones de todas las partes interesadas.

Aquí se destacan diferentes puntos importantes de la reputación corporativa, tales

como, los distintos grupos de interés. Dentro de este aspecto se puede apreciar:

Rentabilidad, responsabilidad ambiental, responsabilidad social, trato a empleados,

gobierno corporativo y calidad del producto. Dentro del que es posible ver que una

empresa puede destacar en rentabilidad como las mineras, pero verse contrastados

con la responsabilidad ambiental, debido a que carecen de responsabilidad

ambiental. Cada empresa cuenta con múltiples reputaciones según el interés de la

persona que le concierne, pero para poder obtener un análisis que logre ser íntegro

e intente abarcar la realidad en su totalidad. Es necesario que sea un conjunto de

agregados para lograr conseguir la reputación corporativa.

Tal como menciona Fombrun (1996) los beneficios que entrega el tener una buena

reputación pueden convertirse en el activo más importante de una compañía. Esta
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buena reputación que obtiene una empresa podría obtener rendimientos de esto

posicionándose en la mente de la gente para crear la posibilidad de cobrar mayores

precios. Este escenario puede afectar tanto positivamente como negativamente,

situación que puede variar en base a las experiencias que se viven con la empresa

(Walker, 2010). Esto también culmina en que la reputación corporativa conlleva un

tiempo que se consolide, tal como plantea, Gray & Balmer (1998) que es un proceso

más bien lento, pero que también esto contribuye a la consolidación en la mente de

los clientes de manera más rotunda.

En la tabla 1: definiciones de reputación corporativa se puede apreciar las diversas

definiciones que se pudieron encontrar en la literatura en base de esta revisión

bibliográfica. El siguiente cuadro resume las que según este autor fueron las más

destacadas:
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Tabla 1: Definiciones reputación corporativa

Autor (es), Año:Página Definición

Weigelt & camerer, 1988:443 Un conjunto de atributos atribuidos a una empresa, inferidos de las

acciones pasadas de la empresa.

Fombrun & Shanley, 1990:234 El resultado de un proceso competitivo en el que las empresas señalan su

clave característica a los electores para maximizar su estatus social

´(Spence,1974)

Fombrun,1996:72 Una representación perceptiva de las acciones pasadas y futuras de una

empresa perspectivas que describen el atractivo general de la empresa

para todos sus componentes clave en comparación con otros rivales

importantes.

Fombrun & Van Riel 1997:10 Una reputación corporativa es una representación colectiva de las acciones

y resultados pasados de una empresa que describe la capacidad de la

empresa para ofrecer resultados valiosos a múltiples partes interesadas.

Mide la posición relativa de una empresa tanto internamente con los

empleados como externamente con sus grupos de interés, tanto en su

entorno competitivo como institucional.

Cable & Graham, 2000:929 La evaluación afectiva del público del nombre de una empresa en relación

con otras empresas.

Casa profunda,2000:1093 La evaluación de una empresa parte de sus grupos de interés en términos

de su efecto, estima y conocimiento.

Bromley,2001:316 ...una distribución de opiniones (las expresiones abiertas de una imagen

corporativa) sobre una persona u otra entidad, en una parte interesada o

grupo de interés”.

Mahon,2002:417 Utiliza la definición de Webster (1983) “un cálculo, una estimación, del latin

reputatus= contar, contar. Estimación en la que una persona, cosa o acción

es sostenida por otros.... ya sea favorable o desfavorable”.
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Whetten & Mackey,2002:401 La reputación organizacional es un tipo particular de retroalimentación,

recibida por una organización de sus partes interesadas

Rindova Et al., 2005:1033 Percepciones de las partes interesadas sobre la capacidad de una

organización para crear valor en relación con los competidores

Rhee & Haunschild, 2006:102 La evaluación subjetiva del consumidor de la calidad percibida del

productor

Carter, 2006:1145 “Un conjunto de características clave atribuidas a una empresa por varias

partes interesadas”

Barnett et al., 2006:34 Juicios colectivos del observador de una corporación basados en

evaluaciones de los impactos económicos, sociales y ambientales

atribuidos a la empresa a lo largo del tiempo”.

Fuente: Walker, 2010.

Una vez realizado el análisis de las distintas fuentes en la literatura en los últimos

años, podemos notar que la definición de reputación corporativa posee muchas

aristas que pueden ser aceptadas. Sin importar las diferencias que se puedan tomar,

el estar insertos en un mundo que entrega información al instante a clientes cada

vez más críticos en cuanto a lo que consumen termina en un activo intangible

tremendamente importante para cada empresa (Walker, 2010). De esta situación se

concluye que la reputación corporativa sitúa aún más profundas sus raíces en el

mercado actual (Wang, Hui-Kuang Yu & Hsiao, 2020). Bajo este mismo pensamiento

Wang et al. (2020) proponen que la percepción que tiene un cliente sobre la

empresa es la que finalmente incide en la decisión de compra del cliente. Esto

muestra cómo la reputación corporativa afecta a diversas áreas de la empresa, en

este caso directamente el área financiera.

Tal como se mencionó anteriormente, es posible desprender que el trabajar

como organización para poder obtener una buena reputación corporativa logra

incidir en el comportamiento de los clientes (Maden, Arikan, Telci & Kantur, 2012).

Esto deja en evidencia como la responsabilidad social empresarial pudo lograr
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transformarse en una ventaja competitiva. Por tanto, se vincula el actuar

responsable de una empresa guiada por un compromiso ético en la toma de

decisiones de cada agente de la organización (Zhu, Sun & Leung, 2014). Según lo

trabajado por Syed, Muhammad & Nguyen (2017) un producto elaborado con base

en la ética y una entrega valórica permiten obtener una mejora en la calidad del

producto elaborado, la calidad y el precio percibido.

Otro punto, es la importancia de que las empresas den a conocer no solo su

compromiso con el desarrollo sostenible, sino también, sus actos con la

sostenibilidad. En esa instancia se genera el cruce de la reputación corporativa con

el desarrollo sostenible lo que genera una ventaja competitiva por sobre las otras

empresas. En esta línea, Odriozola & Baraibar-Diez (2017) plantean que una

empresa al presentar sus informes de sostenibilidad es probable que estos obtengan

una buena apreciación por los lectores y reciban una mayor valoración en su

reputación corporativa. Por tanto, es fundamental la conexión de la reputación

corporativa y el desarrollo sostenible.

Los autores mencionados con anterioridad permiten generar un mapa de lo que se

ha trabajado en relación a la reputación corporativa en los últimos años. Se puede

apreciar que sin importar la falta que hace de una definición concreta aceptada de

forma universal. Es posible denotar que las empresas deben trabajar en función de

instaurarse en la mente de los clientes como una organización con buena reputación

corporativa.
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Desempeño sostenible

Para este concepto es que existen diferentes definiciones las que dependen del

autor y del año, como, por ejemplo, la ONU fue la primera en darle una definición a

este nuevo término que se comenzaba a utilizar por diferentes académicos. El

concepto es entendido por la organización como el "desarrollo que satisface las

necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras

para satisfacer sus propias necesidades" (Asamblea General de las Naciones

Unidas, 1987, p. 43). Posteriormente, a esta definición entregada por la Asamblea

General de las Naciones Unidas diversos autores siguieron los que desarrollan

diferentes formas de entender este concepto.

En línea con lo anterior, John Elkington (1994) creó su enfoque triple, el que

observaba a la sostenibilidad desde un sentido empresarial, se divide la

sostenibilidad en 3 dimensiones distintas. Estas 3 dimensiones fueron las social,

económica y ambiental, las que unidas componen la sustentabilidad (Elkington,

1994), es basado en estos 3 enfoques que detalla Elkington que años más tarde los

autores Székely & Knirsch (2005) definen que, la sostenibilidad consiste en construir

una sociedad en la que se cree un equilibrio adecuado entre los objetivos

económicos, sociales y ecológicos. Es en este punto en el que las empresas

comienzan a buscar la manera de incorporar estas tres dimensiones, puesto que se

logra entrever por parte de las empresas, el importante motor de reputación que es

la sostenibilidad, así como sus ventajas competitivas (Melo & Garrido-Morgado,

2012).

La aparición del término sostenibilidad conlleva que tarde o temprano diferentes

empresas requieran o deseen incluir este concepto dentro de ellas. Esto

independiente de cualquier escala y tamaño de la empresa, ya sea para agradar a

su target o para generar un real cambio. Esto conlleva trabajo y ciertos factores,

puesto que, la adopción de la sostenibilidad dentro de una empresa es mucho más

que un simple ejercicio de relaciones públicas. La sostenibilidad tiene lugar sólo en
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el momento en el que hay un líder / gerente activo dentro de la empresa que

defiende este enfoque (Székely & Knirsch, 2005).

En la presente investigación, se ha descubierto que siempre se necesita un líder

para poder transformar una empresa en una empresa no solo sostenible, sino que,

además, socialmente responsable (Székely & Knirsch, 2005). Así mismo como se

detalla anteriormente la necesidad de un líder el que fije los parámetros hacia un

enfoque sustentable es fundamental que se desarrollen otros puntos fundamentales

a la hora de querer ir por este camino, tal como lo detalla el estudio Responsible

Leadership and Corporate Social Responsibility: Metrics for Sustainable

Performance (2005). En el que se detallan algunos puntos importantes en los que

una empresa debe tener especial cuidado a la hora de asumir el reto de incorporar

la sostenibilidad.

Dentro de los puntos fundamentales para incorporar la sostenibilidad. En primer

lugar, los Factores internos los que favorecen la internalización del enfoque

sostenible dentro de los factores gerenciales son las siguientes:

:

1. Evaluación de todas las estructuras internas: Como lo son las

estructuras organizativas internas, procedimiento de gestión y control,

desarrollo e implementación de incentivos para promover el

desempeño sostenible.

2. Reconocimiento de riesgos emergentes: Estas son las amenazas

potenciales, además de una mejora continua en la seguridad, la

calidad de los trabajadores y la retención de buenos elementos.

3. Reducción de insumos de material: Como lo dice claramente, en

este punto se buscará la forma de lograr ahorros de insumos o de

materia prima necesaria, así como también mantener monitoreados y

en lo posible de disminuir lo que más se pueda los gases

contaminantes que tiene el común de las empresas.

4. Identificación de problemas ambientales: Este corresponde al saber
cuánto es lo que la empresa está contamina el medio ambiente, para
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luego proponer soluciones para disminuir la huella medioambiental, así

como también disminuir los insumos de material.

Así también es que se definen 3 factores críticos los que una empresa debe cumplir

para lograr un desempeño sostenible:

1. Liderazgo y visión: Uno de los principales factores determinantes a la hora

de implementar la sustentabilidad dentro de una organización es el

compromiso pleno y honesto por parte de la administración hacia la

sustentabilidad. Así también, en el esquema organizacional se deben

autorizar y adoptar una variedad de medidas tanto de gestión, introducción de

incentivos y capacitaciones para temas de sostenibilidad que fortalezcan el

desempeño de la empresa en términos no financieros.

2. Flexibilidad al cambio: Para lograr implementar una estrategia de

sostenibilidad real dentro de una organización será necesario un esfuerzo

tanto monetario como de continuos cambios. Uno de los mayores desafíos y

punto fundamental es el poder alinear las actividades de sustentabilidad con

la naturaleza del negocio, y a no perder el compromiso del personal durante

este proceso de cambio. Por otra parte, es fundamental tener en cuenta que

para lograr integrar el desarrollo sostenible es necesario una medición

sistemática del desempeño sostenible de la empresa.

3. Apertura al compromiso: Es importante destacar que buscar el compromiso
de todas las partes interesadas durante este proceso, puesto que el

compromiso que se tiene con las partes interesadas ya sean internas o

externas. Estas respaldan el proceso de aprendizaje y aumenta la

credibilidad, la innovación y el compromiso. El informar ya sean las

inversiones y los logros de sostenibilidad ayuda a que se obtienen al

demostrar la transparencia y seriedad del programa, así como también, el

retribuir a todas estas partes involucradas como lo son el personal y los

socios.
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Un punto importante en el que la sostenibilidad se vuelve ambigua es al momento de

querer medirla, puesto que existen variados factores con los que se puede

monitorear y evaluar su progreso (Székely & Knirsch, 2005). Dentro de los que se

incluyen, los métodos internos que cada empresa utiliza. Así como también agencias

dedicadas a medir sostenibilidad empresarial, pero según estudios más recientes de

Jiang et al. (2018) Nombre del artículo es que se definieron dos pasos que

ayudarían a la evaluación de la sostenibilidad de una empresa o producto:

1.- En primer lugar, está la cuantificación de los impactos upstream / downstream

los que se generan durante las actividades empresariales.

2.- Integrar todos estos impactos dentro de una sola métrica.

Para lograr medir el punto número 1 es que se han propuesto varias metodologías

que permiten evaluar los aspectos interrelacionados de los diferentes desempeños,

tanto sociales, económicos y ambientales incluida la evaluación del ciclo de vida.

Del punto 2 los autores Jiang et al. (2018) dan a conocer que existen dos desafíos

principales: (1) Desarrollo de un conjunto completo de indicadores de evaluación

desde los aspectos económicos, ambientales y sociales, y (2) Desarrollo de un

método de evaluación sistemático para extraer y cuantificar la información obtenida

de los indicadores de sostenibilidad, ponderarlos e integrarlos en un solo índice. Si

bien, existen variadas técnicas y formas en que las empresas pueden ser

sostenibles, la verdad es que como menciona Niesten et al. (2017). El viaje para

lograr un mundo más sostenible, debe iniciar con la restauración, así como la

legitimación y participación constante y activa de todos los actores.
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Marco teórico

Antecedentes: Reputación corporativa / Desempeño sostenible

Los graves problemas que ha sufrido el medio ambiente a causa del rápido

desarrollo económico, es que el desempeño sostenible de las empresas es cada vez

más llamativo de investigar. Tanto para el mundo académico como para la industria

en general (Jovane et al., 2008), de estas afirmaciones ya han pasado 13 años, lo

que indica que sí en ese momento el daño ambiental de las empresas ya era un

problema visible, significa que en la actualidad es algo más que evidente y sabido

por la mayoría de las personas.

En este sentido, el desempeño financiero es de especial relevancia, ya que hay

algunas empresas con conciencia de sustentabilidad y reputación, pero su enfoque

en las ganancias hace que se olviden del desarrollo sustentable (Lee & Hu, 2018).

Asimismo, también se puede observar que a partir de 2015 se ha incrementado la

investigación sobre las interrelaciones entre reputación corporativa y sostenibilidad;

esto coincide con el lanzamiento de la estrategia de las Naciones Unidas. La

Agenda 2030 y sus Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), en los que se

requiere la participación de entidades públicas y privadas. En esta línea, las

empresas buscan involucrarse más en temas de sustentabilidad y su impacto en el

desempeño corporativo (Gómez, Velez & Gonzalez, 2019). Los hallazgos también

sugieren que la percepción de hacer el bien y la Responsabilidad Social Corporativa

(RSC) generan un efecto importante en los clientes. Estos efectos son confianza y

satisfacción, que al mismo tiempo afecta la reputación corporativa (Hult et al., 2018).

Los hallazgos también sugieren que a menudo existe una relación positiva entre

sostenibilidad y reputación, en la que las acciones de sostenibilidad llevan a las
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empresas a obtener mejores resultados financieros, acompañados de una mejor

reputación entre los diferentes grupos de interés (Gómez et al., 2019). Como se

desprende de lo anterior, a través de esta recopilación de información es que se

busca poder reafirmar el vínculo existente entre la reputación corporativa y las

conductas sostenibles de empresas familiares chilenas. Por medio de lo anterior

intentar demostrar cómo realizar conductas sostenibles puede generar el que las

empresas familiares logren mejorar su reputación corporativa.

De esta forma se dejará en evidencia que no solo se pueden generar ganancias con

la realización de publicidad tradicional, sino que también, se puede lograr el mismo

objetivo mediante la sostenibilidad. Por tanto, tal como señala Gómez et al. (2019)

es importante incluir tanto la gestión de la reputación como la sostenibilidad en la

estrategia corporativa puede ser una fuente potencial para crear valor, proteger

contra dificultades y responsabilidades, y maximizar la supervivencia empresarial.

Visión basada en recursos

Para comenzar, a adentrarnos en el tema de las empresas familiares y sus

eventuales ventajas competitivas por sobre las empresas no familiares actualmente,

es necesario que conozcamos la teoría basada en recursos debido a que ella será

quien a lo largo de este proceso define el marco en el que se puede evaluar si

podemos catalogar una empresa familiar dueña de estas ventajas.

Según la literatura la visión basada en recursos consta principalmente de cómo se

puede lograr un rendimiento superior de los recursos para crear valor, sin importar si

estos son tangibles o intangibles (Caves, 1980). Luego de lo indagado hay que

considerar factores claves para poder dar respuesta a lo que pide la visión basada

en recursos, para lo que se debe tener claro en primera instancia que recursos son

con los que cuenta la organización, en segundo lugar, qué recursos puede mantener

y solventar una empresa, y en tercer lugar con los recursos que puedo llegar a

construir (Wernerfelt,1984). En esta situación se puede notar que cada una de las

interrogantes a responder nos da una perspectiva de la organización en la que se
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estudiará por sobre el mercado y su competencia. Hay que tener en claro los tres

aspectos mencionados anteriormente, pasamos a la segunda etapa se da a

entender que debe cumplir estas pruebas para lograr generar una ventaja

competitiva (Wernerfelt, 1984).

1. Inmóvil: Los recursos deben contar con un grado de inamovilidad, es decir,

que este debe ser difícil de remover o copiar para la competencia.

2. Valioso: Para lograr la ventaja competitiva es necesario obtener

características como un recurso que permita reducir costos a la empresa o

generar un aumento diferencial.

3. Rareza: Que sean recursos no comunes que también contribuyan con el

punto número uno.

4. No imitable: Por último, es necesario que los recursos sean difíciles de

reemplazar para la competencia, además que tengan un valor alto en el

mercado.

Todo lo expuesto anteriormente es la visión basada en recursos, que nos

permitirá evaluar si una empresa familiar tiene realmente una ventaja competitiva

por sobre las empresas no familiares. Según lo planteado anteriormente por los

distintos autores, la visión basada en recursos plantea que para lograr una

ventaja competitiva se debe explotar tanto las capacidades como los recursos

internos de la empresa antes que los factores externos (Kammerlander, Sieger,

Voordeckers & Zellweger, 2015). El fin de obtener una buena reputación

corporativa se percibe en una ventaja competitiva a tal punto de que puede ser el

activo más importante de una empresa Fombrun (1996) lo que se asemeja a la

búsqueda de una ventaja competitiva con la visión basada en recursos

(Kammerlander et al., 2015). Situación que al cumplirse nuestra hipótesis la

visión basada en recursos sería un factor que contribuye a generar una ventaja

competitiva que permitirá obtener una mejor reputación corporativa. Por

consiguiente, el efecto positivo de la reputación corporativa impulsa al desarrollo

sostenible de las empresas familiares.
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Empresas familiares

Las empresas familiares son organizaciones que como su palabra lo indica son

controladas por una familia, que si bien, controlan la organización no

necesariamente son quienes administran. Esto quiere decir que la familia forma la

empresa, luego decide cómo será el modo en que se jerarquiza para decidir quiénes

serán los elegidos para tomar las decisiones. Uno de los factores fundamentales de

la empresa familiar es que estas van de generación en generación, es decir, esta

organización no posee una fecha presunta de finalización.

Actualmente, las empresas familiares son actores importantes dentro de las más

importantes organizaciones a nivel mundial y esto va en aumento (McKinsey &

Company, 2014). Esta creciente importancia ha sido objeto de investigación,

específicamente, para corroborar su diferencia con las empresas no familiares. La

principal diferencia que abordaremos para efecto de nuestra tesis es como el efecto

de la familia comienza a incidir en la planeación estratégica de las empresas y la

sostenibilidad, esto muestra que cuentan con una diferenciación por sobre las

empresas no familiares (Duran, 2015).

Conformar una empresa familiar posee muchos beneficios según la literatura, tal

como lo ha definido Ward (1988) que plantea en su texto que las organizaciones

familiares poseen un entorno de trabajo muy distinto a lo que se genera en otros

tipos de organización, debido principalmente a que el trabajo está orientado a la

familia que inculca sus valores a la organización.
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Familiaridad

En el texto de Habbershon & Williams (1999), se refiere a la familiaridad como el

conjunto de recursos que tiene una empresa en particular debido a la interacción de

sistemas entre la familia, sus miembros individuales y la empresa.

La familiaridad es un término que se sitúa en medio de otros muy importantes, que

son la familia, el individuo y el negocio. Dentro de todo esto se encuentra la

familiaridad que es un término potencialmente útil para poseer una mejor reputación

corporativa, esto principalmente a que el término de familia puede ofrecer ciertas

ventajas según la literatura, como, por ejemplo, poseen una mejor reputación más

confiables Tagiuri & Davis (1996). En consideración de este factor, lo que las

empresas familiares ofrecen desde el ámbito valórico (Lyman, 1991) permitiría

mejorar el aspecto económico y social. Situación que permitiría generar una mejora

en contraste a lo que sería una empresa de distinta composición. Situación que

afecta de manera positiva a dos de los tres pilares de la sostenibilidad, por lo que el

factor ambiental sería el último eslabón que cada organización debe trabajar para

fortalecer esta imagen que entrega a sus clientes y el mercado en general.

Por lo que, la familiaridad conlleva a algunas ventajas por sobre las empresas no

familiares, dentro de las que podemos mencionar austeridad que se genera en un

entorno familiar, afectivo manejo del capital humano, alta diversificación de los

activos para mitigar el riesgo del grupo familiar, entre otros (Kammerlander et al.,

2015). Esto permitiría mantener una ventaja competitiva que también conlleva a una

mejor reputación corporativa por diversos factores, dentro de los que se encuentra el

entorno familiar transmite mejores valores que una empresa no familiar, lo que

repercute en el primer punto de la valoración de la reputación. En segundo lugar, un

mejor trato de los colaboradores y un clima laboral más ameno genera una mejor
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reputación dentro de la empresa. Según los puntos de Fombrun (1996) ambos

mejoran la reputación corporativa y contribuyen a promover el desarrollo sostenible

de las empresas familiares por sobre las no familiares.

Metodología

En cuanto a la metodología como grupo decidimos efectuar para comprobar nuestra

hipótesis fue un estudio cuantitativo, específicamente una encuesta a la población.

Esto, debido a que creemos que es la mejor forma de representar la reputación de

una empresa con la opinión de quienes consumen en estas. Con el método con el

que llevamos a cabo nuestra investigación, comenzamos a decidir los rubros de las

empresas que consideramos más importantes. Esta fue nuestra primera etapa:

Definición de los rubros: Para delimitar el mercado a analizar, es que se tomaron

los principales rubros relevantes dentro de las necesidades de las personas, en el

que tenemos la banca, telefonía, alimentación y retail. Cada uno de estos fue

estudiado y premeditado en función de lograr que cada encuestado alguna vez haya

sido clientes de estas empresas. En primer lugar, la banca fue decidida, debido a

que Chile cuenta con un 74,3% de bancarización, el más alto dentro de Sudamérica

(El Economista, 2020). En segundo lugar, era necesario entrar al mundo alimenticio,

puesto que según el último Índice de Precios al Consumidor (IPC) se gastó en

alimentos y bebidas no alcohólicas más que en cualquier otra cosa (El Economista,

2020). En tercer lugar, según el mismo índice planteado anteriormente el tercer

puesto de la lista es el de vestuario y calzado, por lo que consideramos

indispensable incluir al retail. Por último, en consideración al fuerte impacto que tuvo

la pandemia en el acelerado crecimiento tecnológico. Determinamos a la telefonía

como rubro a estudiar, ya que está dentro de los 10 gastos más importantes en las

familias en Chile y según la investigación de la agencia We are social & Hootsuite

(2020) hay un 78% de la población con acceso a internet. Una vez con los rubros

designados fue momento de pasar a la selección de empresas.

21



Definición de las empresas: El segundo paso necesario para confeccionar el

presente estudio cuantitativo es la definición de las empresas. De las que fueron

elegidas empresas familiares contra empresas no familiares para ver contrastadas

los resultados (sin hacer saber al encuestado la composición de esta para no

generar un sesgo). La finalidad de esto es poder contrastar si se ve una diferencia

tanto en la reputación corporativa como en la sostenibilidad de la empresa a través

de una diferencia de medias. Esto nos permitirá conseguir evidencia para analizar si

afectan los valores que transmite una empresa familiar y su efecto de familiaridad

directamente.

Clasificación de empresas familiares y no familiares: Para culminar el proceso

de selección de las empresas, decidimos escoger de manera arbitraria a las que

consideramos más grandes, pero para esto debíamos conocer si eran empresas

familiares o no familiares. Sabido esto, comenzamos a analizar las empresas según

la composición que tenían, con el fin ver si estas son dueñas de un grupo familiar, lo

que nos resultó de la siguiente manera:
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Empresas familiares

Banco de Chile: Empresa actualmente conformada por un 46,344% de la empresa

LQ inversiones financieras, empresa que actúa como accionista mayoritario la que

es de la familia Luksic (Banco de Chile, 2021).

Colun: La empresa Colun es una cooperativa que reúne aproximadamente 740

integrantes (Colun, 2021). De todos estos la familia Grob es poseedora de un 5,4%

la que según Fossa (2019) es quien posee la mayor participación. Luego, podemos

apreciar en Fuica (2020) y editorial Colun (2017) como se nota el fuerte enfoque de

las familias unidas las que trabajan en armonía como una sola empresa. Todo esto

nos hace catalogar a Colun como empresa familiar.

Falabella: La empresa en cuestión está conformada por un 70,58% por un grupo

controlador (Falabella, 2020), de los que se pueden apreciar la predominante

presencia de la familia solari (Carta, 2013).

Entel: La empresa Entel tal como se exhibe en el artículo Celedon (2015) es

catalogada empresa familiar bajo la participación del grupo familiar en el directorio y

primera línea gerencial.
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Empresas no familiares

Banco Santander: La composición de los accionistas del Banco Santander se

desglosa de la siguiente manera: 67,18% grupo Santander, 15,62% acción

local,11,89% ADR y 5,29% AFP (Banco Santander, 2021). Sin ninguna presencia

predominante de algún grupo familiar.

Movistar: La composición de Movistar es del 99,14% de Telefónica SA (CMF

MOVISTAR, 2021). Lo que no deja ver la presencia de alguna característica para

catalogarla como empresa familiar.

Soprole: La composición de Soprole es de un gigante 99,89% de Dairy Enterprises

SA (Prussing, 2021). También entra en la clasificación de la empresa no familiar.

La Polar: No posee la presencia de un grupo familiar por sobre el 50% por lo que

será clasificada como empresa no familiar (CMF, 2021).
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Segmentar a nuestro público objetivo a encuestar: Una vez realizado la

delimitación del diseño de empresas familiares y no familiares. Se buscó segmentar

a un público objetivo el que haya sido cliente de las empresas que se eligieron para

este estudio. Es por esto, que se buscaron rubros que fueran ampliamente

conocidos, así también se necesitaba personas las que tuvieran cierto nivel de

conocimiento en cuanto a la reputación corporativa, sostenibilidad y valores de las

empresas. Debido a estos conocimientos previos que el perfil de consumidor a

encuestar necesitaba, es que se optó por realizar la encuesta a estudiantes de la

Universidad Finis Terrae, específicamente de la carrera de ingeniería comercial, ya

que tendrán un conocimiento en cuanto a la empresa, sumado a las políticas

necesarias para aumentar la reputación corporativa.

La segmentación del público objetivo para nuestra encuesta permitió proceder para

este estudio al cálculo de estudiantes de la Universidad Finis Terrae que cursen

actualmente la carrera de ingeniería comercial. De este cálculo se obtuvo que

aproximadamente se cuenta con 1.000 estudiantes de ingeniería comercial

aproximadamente, que a un 10% de probabilidad de error se obtiene que es

necesario obtener una muestra de 80 estudiantes de dicha carrera para la

realización de la presente tesis.

Diseño de la encuesta: El quinto paso fue comenzar a diseñar la encuesta en la

que se tenía que generar un sistema que permitiera medir la reputación corporativa,

sostenibilidad y ver cómo la familiaridad afecta. Para comenzar, se buscó generar

una comparativa entre la reputación de las empresas y comparación entre empresas

familiares contrastadas con las no familiares. En segundo lugar, se generó una tabla

en base a los puntos que decidimos seguir como base cuatro de los siete puntos

que Reptrak define necesarios para medir reputación. Acompañados de la medición
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de la sostenibilidad en dos de los tres puntos (ambiental y social). Esto puesto que

para este estudio se dejó fuera el punto financiero ya que se consideró que es difícil

para cada encuestado contar con el conocimiento financiero de una empresa sin

previo aviso e información, lo que culminaría con un sesgo en las respuestas

obtenidas.

Nota: Decidimos guiarnos por Reptrak debido a la experiencia que cuenta en cuanto

a medir reputación corporativa respecta.

Encuesta: Esta primera parte buscará obtener información de la comparativa entre

las dos empresas seleccionadas por cada uno de los 4 rubros seleccionados para

este estudio. Las preguntas fueron confeccionadas de la siguiente manera:

1. Según tu criterio, ¿cuál crees que es mejor marca?

2. ¿Cuál crees que tiene mejor reputación?

3. Según tu conocimiento, ¿cuál de estas marcas tienen

más conductas sustentables?

4. ¿Cuál crees que transmite mejores valores?

En segundo lugar, se buscó plasmar los puntos más importantes según Reptrak

para medir la reputación corporativa, sumado a los dos puntos a evaluar de la

sostenibilidad. Lo que quedó de la siguiente forma: Debes clasificar la experiencia

de cada una de estas marcas desde un 1 a un 5, donde 1 muy deficiente y 5 muy

buena (se utilizará a Entel como ejemplo).

Nota: El 0 no fue agregado en la encuesta, pero cada encuestado tenía la opción de

saltar la pregunta en caso de no saber. Motivo por el que decidimos valorar la

omisión de las preguntas como un 0.

26



Empresas familiares o no
familiares

0 1 2 3 4 5

Oferta: Cómo valoras los
precios con los que ENTEL
comercializa sus productos

Innovación: Que tan
comprometida está la empresa
ENTEL con la innovación

Trabajo: Cómo valoras la
atención de la empresa
ENTEL

Identidad: Que tan
diferenciadora es la propuesta
de valor de la empresa
ENTEL.

Compromiso con el medio
ambiente de ENTEL

Aporte a la comunidad de
ENTEL

Realización de la encuesta: La realización de la encuesta, tal como fue

mencionado, será en base a ingenieros comerciales de la Universidad Finis Terrae.

Los que serán consultados por la apreciación que ellos tienen con los puntos

establecidos por Reptrak, como los factores más determinantes a medir de la

reputación corporativa, sumados a los dos últimos puntos que buscarán medir los

aspectos sostenibles mencionados anteriormente (ambiental y social), los que serán

los siguientes:

1. Oferta.

2. Innovación.

3. Trabajo.

4. Identidad.

5. Compromiso con el medio ambiente

6. Aporte a la comunidad
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Análisis de datos

Una vez alcanzada la cantidad requerida de respuestas para la investigación

exploratoria se procedió al almacenamiento del total de los datos obtenidos en las

encuestas. Para luego, realizar el correspondiente análisis. Con el objetivo de que

dicho análisis fuese acabado e interpretado de la manera más acertada posible, es

que se procedió a separar las respuestas de la pregunta 1 la que buscaba obtener

respuesta de una comparativa directa en cuanto a una mejor marca. Esto busca dar

a conocer de manera directa entre marcas. En segundo lugar, es posible apreciar

que se tiene el objetivo de comparar de manera directa la apreciación de la

reputación corporativa en las empresas familiares contra las no familiares. En tercer

lugar, se intenta medir uno de los tres puntos de desarrollo sostenible,

específicamente del área ambiental. La pregunta cuatro se diferencia del resto,

puesto que esta busca evaluar en una escala del 1 al 5, la apreciación de los

encuestados en los cuatros puntos más importantes para medir la reputación

corporativa según la empresa Reptrak.

En suma, de lo anterior, se agrega el área medioambiental y social para obtener

respuesta de dos de tres puntos del desarrollo sostenible. Del que decidimos excluir

el punto financiero, esto debido a que consideramos que era más difícil de conocer

para la población en general. Por último, se hace una comparación valórica para

confirmar el efecto de la familiaridad entre empresas familiares y no familiares.

Lo anterior sobre la comparación valórica se debe a que no es posible medir o

tabular con el mismo método que la pregunta 4, puesto a que en esta, se debe

responder en una escala de 1 a 5, mientras que en el resto de las preguntas se debe

elegir entre dos marcas del mismo rubro o en su defecto la opción “lo desconozco”.

A continuación, se presentará el análisis de la información obtenida, en la que se

explica de forma clara y concisa las conclusiones y hallazgos de esta investigación

exploratoria. La que fue realizada a los estudiantes de Ingeniería Comercial de la

Universidad Finis Terrae. En la siguiente tabla I2 se muestran los resultados

obtenidos en la pregunta 4, donde se indago sobre 4 puntos de la reputación

corporativa (Oferta, Innovación, Trabajo e identidad) sumado a los dos factores de la
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sostenibilidad (Compromiso con políticas ecológicas y el aporte social a la

comunidad). Para contrastar las diferencias de las apreciaciones de las empresas

familiares con las no familiares se decidió realizar una diferencia de las medias. De

la que se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla I2

Tabla pregunta 4 XF MF DF n XNF MNF DNF n R T p

Oferta 3.61 4 0.89 80 3.26 3 0.96 79 0.35 2.391 0.017

6

Innovación 3.66 4 0.93 81 3.06 3 0.92 80 0.60 4.102 0.01

Trabajo 3.63 4 0.95 81 3.02 3 0.90 80 0.61 4.169 0.01

Identidad 3.53 4 0.93 81 2.93 3 0.91 80 0.60 4.124 0.01

Compromiso 3.47 3 1.00 80 2.88 3 0.94 80 0.60 3.845 0.000

2
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Aporte a la

comunidad

3.52 4 1.02 80 2.90 3 0.95 80 0.62 3.978 0.01

XF: Se refiere al promedio de las empresas familiares en la encuesta

MF: Se refiere a la mediana de las empresas Familiares en la encuesta

DF: Se refiere a la desviación estándar de las empresas Familiares en la encuesta

XNF: Se refiere al promedio de las empresas No Familiares en la encuesta

MNF: Se refiere a la mediana de las empresas No Familiares en la encuesta

DNF: Se refiere a la desviación estándar de las empresas No Familiares en la

encuesta

R: Es la diferencia entre los promedios de las empresas familiares con las no

familiares

T: Es el resultado de la prueba t con un 95% de confiabilidad.

p: Es el valor p. Indica la probabilidad de que la hipótesis nula sea cierta.

n: Tamaño de la muestra

Resultados diferencias de medias

Cómo se logra apreciar en la tabla I2 las diferencias entre los promedios obtenidos

en las empresas familiares son superiores a los que vienen de las empresas no

familiares, por ende, para esta muestra las empresas familiares cuentan con una

mayor reputación corporativa. Es en consideración a lo anterior que se reafirma y

comprueba la hipótesis planteada al comienzo de este estudio exploratorio, la que

plantea que la hipótesis, donde la media de las empresas familiares es mayor que la

de las empresas no familiares. Por otra parte, la varianza posee un valor alto por lo

que los resultados de la encuesta están dispersos y se infiere que no hay un

problema de correlación.

La diferencia entre medias en los dos aspectos sostenibles (compromiso y aporte a

la comunidad) son los que poseen la diferencia más abultada, con un valor t que
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comprueba que estadísticamente hay una diferencia significativa en las medias. Esto

nos deja algunas conclusiones, una es el desconocimiento que hay actualmente en

el área, incluso de personas que mantienen un vínculo más estrecho que la

población en general. Esto nos permite concluir que si bien las empresas familiares

tienen una mejor forma de expresar sus compromisos con estas áreas la comunidad

aún requiere de mayor información para poder contar con una opinión más formada

e ir en constante evolución hacia una ciudadanía más consciente.

Resultados preguntas 1, 2, 3 y 5:

Tabla I3

Preguntas P1 %P1 P2 %P2 P3 %P3 P5 %P5

Familiares 256 78% 243 75% 259 79.20% 190 58.3%

No familiares 64 20% 67 20% 64 19.5% 45 13.9%

Lo desconozco 7 2% 17 5% 4 1.3% 91 27.8%

Total 327 100% 327 100% 327 100% 326 100%

En la tabla I3 se muestran los resultados por pregunta, es decir que se tomaron

todos los resultados obtenidos en la pregunta 1, se consideraron los 4 rubros y así

sucesivamente para las siguientes preguntas, además se muestra al lado derecho
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de cada una de las preguntas el equivalente a los datos, pero en porcentaje, para de

esta manera hacer más fácil de dimensionar la información proporcionada por la

tabla.

En síntesis, de la tabla I3 se puede apreciar que la muestra considera de forma clara

que las empresas familiares poseen una mejor valoración que las no familiares, con

un 78% de las preferencias, por otra parte, al consultar directamente por la

reputación percibida entre las empresas familiares y no familiares, la muestra fue

clara al decir con un 75% de las preferencias que creen que las empresas familiares

cuentan con mejor reputación. En la pregunta 3 al indagar acerca de las conductas

sostenibles de las empresas, la población de estudio respondió con la mayor

cantidad de preferencia hacia las empresas familiares, alcanza un 79,2% de

personas que respondieron que según sus conocimientos las empresas familiares

tienen mayor cantidad de conductas sustentables.

Fue en la pregunta 5 donde hubo una mayor incertidumbre, puesto que si bien las

empresas familiares volvieron a sacar la mayoría de las preferencias con un 58,3%

esta fue más baja que en todas las preguntas anteriores, destacándose la gran

cantidad de encuestados de los que seleccionaron la opción de “lo desconozco”, con

un 27,8%, lo que demuestra que las empresas creen ser claras a la hora de divulgar

y hacer conocidos los valores de la marca, pero quizás no obtienen eficazmente a su

target.
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Discusión y conclusiones

En síntesis, el desarrollo de esta investigación da cuenta de cómo el desarrollo

sostenible se ve afectado por la reputación corporativa en las empresas familiares.

La primera dimensión afectada es la reputación corporativa, la que hoy en día está

muy valorada por cada consumidor y su decisión de compra. La que se abordó

desde la visión que tiene Reptrak, debido a que es una empresa con bastante

prestigio en el área, en base a esto se decidió enfocarse en 4 de los 7 puntos que

consideran necesarios para medir (Oferta, innovación, trabajo e identidad). Puntos

que se aplicaron a la encuesta y se obtuvieron los resultados plasmados en el ítem

anterior. Luego, está el desempeño sostenible en sus tres dimensiones tanto social,

económica y ambiental. Estos fueron indagados durante el trabajo de manera de ver

cómo se veían afectados por la reputación corporativa, el nivel de conocimiento de

la gente (solo en social y ambiental) y por último, como se contrastaba la existencia

de las empresas familiares contra las no familiares.

En conclusión, la línea argumentativa presentada a lo largo de esta investigación

permite confirmar que sí una empresa trabaja en su reputación corporativa estas
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comienzan a tener un desarrollo sostenible más sólido y estructurado. En

consideración a lo anterior, se afirma también la importancia de que una empresa

familiar realice su propuesta valórica, ya que esta se aprecia de mejor manera que

una empresa no familiar. En suma, se ha demostrado que la familiaridad influye

directamente lo que genera una consecuencia directa en la mente de los

consumidores. Para finalizar, esta tesis permite no solo confirmar que por medio de

un estudio cuantitativo se puede establecer el efecto positivo de la reputación

corporativa en el desarrollo sostenible de las empresas familiares, sino que también,

es un estudio que entregará aportes en esta materia los que posterior a la

finalización de esta investigación deberá continuar como un tema de investigación y

debate. De esta manera, se aumentarán los estudios en esta área lo que haría

posible llevar a cabo un análisis más exhaustivo de cómo contribuir en empresas

con un más alto desempeño sostenible.

Por último, es fundamental destacar los principales desafíos pendientes en esta

materia, puesto que es importante la debida profundización de la investigación,

sumado a un estudio cuantitativo. En estos se requiere contar con un tamaño

muestral más amplio y variado, ya que en la actualidad es necesario aumentar las

fuentes que traten de forma íntegra este contenido en los que se establezcan

soluciones a los problemas actuales y desafíos a tratar. Finalmente, una posible

solución a la problemática recién planteada sería realizar esta investigación aplicada

a nivel nacional, acompañadas de otros estudios cuantitativos o alguna presencia de

cualitativos para fundamentar con datos técnicos propios de la ciencia competente

para establecer parámetros a trabajar para las empresas familiares y evitar estas

dificultades.

Como comentario es importante recalcar que la investigación expuesta a lo largo de

este escrito es una investigación exploratoria la que tiene como objetivo dar el

primer paso en la búsqueda de la relación positiva entre empresas familiares y su

reputación corporativa de forma sostenible en Chile, para posteriormente poder

realizar estudios con mayores recursos y lograr aumentar drásticamente la población

de estudio para así lograr una mayor representatividad y poder dar paso a un

estudio concluyente el que pueda ayudar a las empresas chilenas a ver parte del

camino que deben seguir para lograr trascender en el tiempo.
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