
Imagen País, Reputación Corporativa y Desempeño Internacional: Ensayos a partir de empresas 

colombianas 

Resumen: En el campo de los negocios y el marketing internacional, el tema de Imagen País (IP) ha sido 

ampliamente estudiado en los últimos 50 años, esto debido a su importancia en la atracción de inversión extranjera 

y turismo internacional; su efecto en las exportaciones y en la posición política regional. Estudios pasados se han 

enfocado en la influencia de la IP en las percepciones de productos y servicios por parte del consumidor. La 

presente propuesta busca analizar los efectos de la imagen país de Colombia en la relación entre la reputación 

corporativa de las compañías locales y su desempeño internacional. Para esto se desarrollará un estudio de carácter 

explicativo y mixto; recolectando información haciendo uso de entrevistas y construyendo datos a partir de 

fuentes secundarias. Esto permitirá, a través de tecnificas de codificación y regresiones jerárquicas, construir y 

probar hipótesis en relación al objetivo general. 

1. Problema 

En el campo de los negocios y el marketing internacional, el tema de Imagen País (IP) ha sido ampliamente 

estudiado en los últimos 50 años, esto debido a su importancia en la atracción de inversión extranjera y turismo 

internacional; su efecto en las exportaciones y en la posición política regional (Hussain, 2013). Estudios pasados 

se han enfocado en la influencia de la IP en las percepciones de productos y servicios por parte del consumidor  

desde los niveles cognitivo, afectivo y conativo (Zeugner-Roth, 2017) y en el efecto de estos en el proceso de 

compra (Hynes, Caemmerer, Martin, & Masters, 2014).  

Sin embargo, todavía no se ha logrado estudiar a profundidad como la IP influye en los procesos de 

internacionalización, más específicamente en su desempeño internacional. Estudios previos han logrado 

aproximarse al tema. Por ejemplo Gotsi, Lopez, & Andriopoulos (2011) definieron IP no solo incluyendo 

elementos relacionados con la percepción de producto o servicio, también cubrieron otros factores que interactúan 

bilateralmente con la IP como la educación, la cultura, los ciudadanos, el deporte local, el desarrollo tecnológico 

y económico y finalmente las Marcas Corporativas (MC). 

En los últimos diez años, se ha discutido que la IP podría impactar la Marca y la Reputación Corporativa (RC) 

positiva o negativamente (Hynes et al., 2014), este proceso, conocido como transferencia de imagen, puede darse 

dependiendo de factores como la visibilidad internacional del país y de la compañía, el reconcomiendo 

internacional de la compañía (Suter, Giraldi, & Borini, 2017), las asociaciones relacionadas con la MC, la manera 

como la RC se ajusta a la imagen de la industria o del país (Vidaver-Cohen, Gomez, & Colwell, 2015) y la 

fortaleza de la industria en la imagen del país (Gotsi et al., 2011). No obstante, el tema de transferencia de imagen 

no ha sido ampliamente estudiado, se han desarrollado algunos estudios exploratorios, pero poco se ha avanzado 

desde el punto de vista empírico buscando entender el proceso de transferencia entre la IP y la RC (Gotsi et al., 

2011) y como esta puede impactar el desempeño de las compañías en mercados internacionales.  



La siguiente propuesta se concentra en el contexto colombiano. Colombia es percibida internacionalmente bajo 

dos asociaciones, la primera se centra en su producción café de alta calidad y la segunda en el narcotráfico y la 

violencia (Echeverri et al., 2015; Echeverri, Estay-Niculcar, & Hernan, 2014; Muñoz Forero, 2015). Esta imagen 

negativa de Colombia ha obligado al gobierno nacional a desarrollar programas de promoción y marca país que 

permitan mejorar su reputación internacional. La primera campaña titulada “Colombia es Pasión” se lanzó en el 

2004 y buscaba mejorar la percepción de los extranjeros sobre el país y construir un símbolo nacional para locales, 

medios nacionales e internacionales, turistas, empresas, inversionistas y organizaciones cívicas (Restrepo, 

Rosker, & Echeverri, 2008). Con una estrategia integrada a la promoción de exportaciones, inversión extranjera 

y turismo, nace un nuevo programa titulado “La respuesta es Colombia” logrando un crecimiento del valor de la 

Marca Colombia de 32%, pasando de 120 a 159 billones de Dólares entre 2013 y 2014 (Brand Finance, 2014).   

Según lo mencionado previamente, esta investigación posee ciertas características que logran hacer una 

contribución a la frontera del conocimiento. Inicialmente, este estudio permitirá entender detalladamente el 

proceso de transferencia de imagen de un país a una corporación haciendo uso de herramientas cuantitativas que 

permiten probar supuestos generados en estudios exploratorios previos; contribuyendo a llenar la brecha planteada 

por Newburry (2012) quien considera que el proceso ha sido poco estudiado y dado a su importancia para las 

firmas multinacionales se debe ahondar más en el tema. 

Así mismo, permitirá integrar nuevas variables al estudio, como el desempeño internacional; permitiendo 

analizar, desde la perspectiva de un país emergente con una imagen negativa, como pueden las compañías ocultar 

o tomar ventaja de las percepciones del país para construir y usar su reputación corporativa como un que afecta 

su desempeño internacional 

Teniendo en cuenta los desarrollos de la Imagen país de Colombia y la brecha en la literatura, la presente propuesta 

busca analizar los efectos de la imagen país de Colombia en la relación entre la reputación corporativa de las 

compañías locales y su desempeño internacional; para esto, se iniciará el texto con la descripción de los objetivos, 

seguido de una revisión de la literatura; luego se presenta la propuesta metodológica, y se cierra mencionando los 

posibles impactos teóricos, prácticos y metodológicos de la investigación.  

2. Objetivos 

Objetivo general 

Analizar los efectos de la imagen país de Colombia en la relación entre la reputación corporativa de las compañías 

locales y su desempeño internacional.  

Objetivos específicos 

• Describir la relación entre la imagen país de Colombia y la reputación corporativa de organizaciones de 

origen colombiano 



• Determinar el efecto de la reputación corporativa en el desempeño internacional de las compañías objeto 

de estudio  

• Examinar el rol de la imagen país en la interacción entre reputación corporativa y desempeño internacional  

3. Teoría general 

La teoría de recursos y capacidades (TRC) fue introducido por Barney (1991) afirmando que las compañías 

obtienen ventaja competitiva sostenible al implementar estrategias que explotan sus fortalezas internas, 

respondiendo a las oportunidades del mercado y así neutralizando sus amenazas y sorteando las debilidades 

internas. Las organizaciones deben hacer uso de recursos que tengan valor, sean poco comunes, no imitables, ni 

sustituibles para generar valor y ventaja competitiva sostenible, dando como resultado un desempeño superior 

(Priem & Butler, 2001).  

Esta teoría ha sido usada en campos como recursos humanos, emprendimiento, negocios internacionales, finanzas 

y marketing (Smith, Rupp, & Motley, 2013). Sin embargo, Srivastava, Fahey, & Christensen (2001) consideran 

que no se ha prestado la suficiente atención a esta teoría como un marco de referencia para el campo de marketing. 

Es por esto que Barney et al., (2001), en su revisión a la teoría, sugieren qué estudios en marketing deben, 

identificar inicialmente los posibles atributos, beneficios o actitudes que los consumidores pueden ver como 

fuente de valor y competitividad y usarlos para la aplicación de esta teoría.  

Reputación corporativa y la TRC 

La American Marketing Association (2017) define al marketing como el conjunto de las instituciones y procesos 

encargados de comunicar, entregar e intercambiar ofertas que generen valor para el consumidor, los clientes, 

aliados o sociedad en general. El concepto de valor ha sido el objetivo máximo de las labores del marketing, pues 

contribuye a la generación y sostenimiento de la ventaja competitiva del mercado (Kotler & Armostrong, 2018). 

Por lo que Srivastava et al., (2001) considera que no es claro por qué la TRC, que tiene como uno de sus preceptos 

la generación de valor, ha sido poco usada en este campo. 

Srivastava et al. (2001) atribuyen esta situación a la falta de especificidad sobre cuáles son los recursos, las 

capacidades o los elementos relacionados con marketing que pueden generar ventaja competitiva sostenida y un 

desempeño superior. Para esta investigación, teniendo en cuenta su objetivo de analizar los efectos de la imagen 

país en la reputación corporativa, el enfoque se hará solo en recursos, más específicamente en los activos 

relacionales; es decir, aquellos que generan relaciones únicas y valor a la compañía (Lusch, Brown, & O’Brien, 

2011), como lo es la RC.  

Como se mencionó previamente, la teoría considera que solo es posible lograr una ventaja competitiva sostenible 

si se hace uso de recursos que generan valor, que son poco comunes, no imitables, ni sustituibles. Por lo tanto se 

asume que estas características aplicadas al concepto de RC pueden servir para generar un desempeño superior.  



En esta medida, la teoría expone que al tener un recurso poco común, los competidores no pueden adquirirlo con 

facilidad (Balmer & Gray, 2003). Otra característica que resalta la TRC es que los recursos no pueden ser 

imitables (perfectamente), esto quiere decir que el costo -no solo financiero- para imitar perfectamente el recurso 

es alto (Barney, 1995). La reputación no es imitable porque como lo expresa Silva et al., (2017) esta se construye 

sobre una marca corporativa, la cual está legalmente protegida para no ser copiable; adicionalmente la reputación 

es el resultado de la alineación entre la estrategia corporativa, la cultura organizacional y una serie de interacciones 

complejas y únicas de cada compañía con sus stakeholders, lo que hace menos posible su imitación. Al respecto, 

es necesario destacar que la reputación no es sustituible porque no existe un recurso equivalente que genere los 

mismos beneficios de la misma manera (Smith et al., 2013). 

Finalmente, un elemento de la TRC que se debe destacar en los estudios de RC que deseen usar este marco, es la 

intangibilidad. El proceso de creación de valor y ventaja competitiva sostenible es diferente para los activos 

tangibles e intangibles (Kaplan & Norton, 2004). García de León Campero (2009) destaca los elementos que lo 

diferencian: (1) Con los activos intangibles el proceso de creación de valor se da de forma indirecta, al igual que 

su efecto en el desempeño económico; (2) adicionalmente para estos recursos la creación de valor depende del 

contexto y su alineación con la estrategia y (3) La inversión que se hace en los activos intangibles es de carácter 

potencial y sus resultados dependen del aprovechamiento que la organización haga de estos.  

4. Revisión de la literatura 

4.1 Reputación corporativa  

Según la definición de Reputación Corporativa, mencionados previamente y siguiendo la pregunta de 

investigación, el presente trabajo la definirá como la percepción general de la organización por parte de los 

stakeholders (Ali et al., 2015), que es determinada por las relaciones e interacciones entre los atributos internos 

y externos de la compañía (Dowling, 2001), su ventaja competitiva y su desempeño (Vig et al., 2017). 

Existe una diferencia importante entre MC y RC, la reputación hace referencia a la imagen en el largo plazo que 

tienen las partes interesadas de una compañía, es la colección de percepciones a lo largo del tiempo (Greyser, 

2009). La reputación es uno de los elementos que se gestiona al administrar una marca corporativa.  

La RC es un elemento de importancia para las compañías, pues puede afectar sus relaciones con los stakeholders. 

En relación a los consumidores, la RC impacta la lealtad de los clientes (Han, Nguyen, & Lee, 2015), su confianza 

hacia la empresa, sus productos y servicios (Keh &Xie, 2007) y la intención de compra (Chen, 2016). Los 

proveedores, usan la RC como parte de su análisis de riesgo crediticio y acceso a financiación de las compañías; 

finalmente para los empleados y los accionistas la RC es una estrategia de atracción de talento humano e inversión 

(Dögl & Holtbrügge, 2014).  



El desempeño de la organización es otro de los elementos que se ve impactado por la RC. Lange et al. (2011) 

definen la relación de ambos conceptos de manera bidireccional, siendo el desempeño una causa y consecuencia 

de la RC. La relación entre la RC y el desempeño, lleva a una de las mayores brechas en la literatura; pues no se 

ha logrado desarrollar estudios que permitan un consenso en la explicación sobre cómo la RC influye en el 

desempeño, en especial en mercados internacionales (Smith et al., 2013); es por esto que Tischer & Hildebrandt 

(2014) sugieren se desarrollen estudios sobre la relación entre estos elementos, pero teniendo en cuenta cada una 

de las partes interesadas que la construyen y perciben; pues como lo mencionan Feldman, Bahamonde, & Bellido 

(2014), los estudios se han concentrado en la percepción del consumidor y han olvidado los otros actores. 

4.2 Imagen y reputación País 

La imagen país se define como las suma de las creencias e impresiones que las personas tienen sobre un lugar 

(Kotler & Gertner, 2002). White & Kolesnicov (2015) entregan su definición con solo una diferenciación centrada 

en el público que lo percibe, pues para ellos la IP es la apreciación que los extranjeros tienen de un país y esta no 

incluye la visión de los locales, pues según Dinnie (2015) ambos segmentos pueden tener una percepción 

diferente.  

En la literatura se ha diferenciado claramente los conceptos de IP y MP. La IP es la real percepción del territorio 

y sus componentes políticos, sociales, económicos y culturales, a diferencia de la MP que es la construcción que 

realizan gobiernos y entes privados de como desean vender un país. La imagen se tiene, la marca se construye 

(Kilduff & Núñez Tabales, 2017). Por el contrario en la literatura y en la práctica ha sido confusa la diferencia 

entre la IP y la Reputación de un País (RP), dándose el caso de usarlo como sinónimos o confundiéndolo como 

el mismo concepto (Ahmed et al., 2004; Kang & Yang, 2010).  

Para el presente trabajo se usará la diferenciación de conceptos entregada por Echeverri, Horst, Molina, & 

Mohamad (2019), quienes consideran que la reputación y la imagen de un país están estrechamente relacionadas 

pero la imagen incluye las ideas y juicios sobre un país (Aunque no se haya tenido contacto directo con ese país); 

y la reputación es la información que se emite sobre un país por aquellas personas que han tenido una experiencia 

personal y directa con este mismo. Esta tesis hace énfasis en la IP, pues en procesos de internacionalización 

organizacional las compañías, en este caso colombianas, son juzgadas según la IP, pues los stakeholders no 

necesariamente han tenido experiencias personales o directas con Colombia- que se relacionan más con el 

concepto de RC-, pero si tienen creencias o impresiones sobre el país, que podrían influir en la formación de la 

reputación o el desempeño de la compañía colombiana en el exterior.  

4.3 Desempeño internacional 

Las definiciones de desempeño internacional son tan amplias como el número de investigaciones que lo estudian; 

estas se pueden clasificar en dos grupos, el primero incluye descripciones orientadas a lo financiero y el segundo 

encaminadas a la estrategia, aunque sin olvidar las características económicas de la noción. En la primera 



colección de definiciones se explica DI como el nivel en que los objetivos financieros de la empresa en el corto 

y largo plazo se cumplen (Zhang, Knight, & Tansuhaj, 2014), los objetivos económicos incluyen la rentabilidad 

y el crecimiento del negocio en términos del valor, volumen y sostenibilidad, en este grupo se incluyen otros 

autores como Prashantham & Young (2011) y Wu & Voss (2015) quienes solo se centraron en medir uno de los 

elementos financieros, las ventas internacionales, para determinar el DI de las compañías.  

El segundo grupo concibe el DI de manera multidimensional pues incluye elementos financieros y no económicos. 

En este grupo se ubican definiciones como las de  Cavusgil (1994) quien piensa el DI como un concepto que 

incluye los resultados de las ventas, utilidades, crecimiento y participación de mercados pero también elementos 

como la calidad del producto y la experiencia internacional.  Dimitratos, Lioukas, & Carter (2004) y Efrat & 

Shoham (2012) presentan una visión similar definiendo DI como el indicador de ventas y satisfacción percibida 

en la actividad internacional.  

El DI ha sido un tema ampliamente estudiado en el campo de los negocios internacionales (Serpa et al., 2018), lo 

que ha permitido identificar diferentes elementos-externos e internos- que lo afectan. Los elementos externos que 

afectan el desempeño, a diferencia de los internos, no pueden ser controlados por la organización (Stoian, Rialp, 

& Rialp, 2011), e incluyen: las barreras externas a las que se ve expuesta la empresa en el mercado local e 

internacional como la intensidad de la competencia (Krammer, Strange, & Lashitew, 2018), regulaciones, acceso 

e inversión en desarrollo de conocimiento (Sung, 2015)  y  la percepción del país de origen (Patterson & Cicic, 

1995); estos elementos pueden tener un efecto mayor en el DI si las compañías tienen poca experiencia 

internacional (Cicic, Patterson, & Shoham, 2002). A pesar de la importancia del entorno externo, se requieren 

más estudios empíricos en el área de negocios internacionales que permitan un mayor entendimiento de la relación 

entre ambos conceptos (Stoian et al., 2011) 

4.4 Imagen país, reputación corporativa y desempeño internacional  

En la revisión de la literatura no se encontraron investigaciones que estudiaran los conceptos de imagen país, 

reputación corporativa y desempeño internacional simultáneamente, por tal razón, se presenta una revisión los 

estudios que combinan algunos de los conceptos.  

Gotsi (2011) mencionó que la imagen de un país puede construirse o alimentarse de las marcas y reputación de 

sus empresas locales; de igual manera la reputación de una compañía es influenciada por la de su país de origen. 

En el siguiente apartado se presentarán los estudios que se han desarrollado en relación con ambos conceptos. 

Estudios de imagen país y marca/reputación corporativa 

El primer grupo de estudios se centró en el efecto que la imagen del país de origen tiene en la marca y reputación 

de las corporaciones. Ulldemolins (2015) determinó que este efecto existe, pues las compañías usan su país de 

origen como una ventaja en el posicionamiento de su marca corporativa. Un resultado similar encontraron Chen 



& Su (2012), según ellos, el país de manufactura y diseño del producto afecta el valor de la marca, con una 

diferenciación con otros autores, pues ellos incluyeron el factor del conocimiento como un determinante; es decir 

si no se conocen más detalles sobre la marca, el país de manufactura y diseño agregará valor a esta, pero ante un 

amplio acceso a detalles sobre la corporación, el origen de esta deja de ser relevante en el proceso de percepción.  

Ferilli, Sacco, Teti, & Buscema (2016) y Vidaver-Cohen, Gomez, & Colwell (2015) no contradicen los hallazgos 

previos, pero aclaran que es difícil probar relaciones entre las asociaciones de IP y marca/reputación corporativa 

sin centrarse en una industria específica. Según los autores la reputación de las corporaciones se ve ampliamente 

afectada por las industrias a las que pertenecen y a su vez solo las afectará la imagen de su país de origen si los 

atributos de la marca se pueden relacionar con el país (por ej. Desarrollo tecnológico, características geográficas). 

Es por esto por lo que los investigadores establecen que solo puede existir una transferencia de imagen entre un 

país y una marca corporativa cuando ambas son asociadas a los mismos atributos. 

El segundo grupo de estudios se centró en la relación inversa, el efecto de las marcas/reputaciones corporativas 

sobre la imagen de su país de origen. Dos estudios exploratorios se destacan en este conjunto, el primero 

desarrollado por White & Kolesnicov (2015) quienes encontraron que las marcas corporativas, en especial las 

comunicaciones que estas realizan, pueden ayudar a construir la imagen de un país. Lopez, Gotsi, & Andriopoulos 

(2011) apoyan este resultado, pero logran identificar que esta relación depende de elementos como la familiaridad 

de los stakeholders con el país, con la imagen de la MC y como ambas se complementan.  

Finalmente, Lin & He (2015) encontraron resultados opuestos en China, en su estudio no se halló una contribución 

de las MC a la IP; esto debido a que por las fuerzas de la globalización, para los consumidores es cada vez más 

difuso el origen de las marcas, así que poco logra contribuir una a la otra. Este último resultado debe ser analizado 

con mayor precisión, pues el estudio se hizo en la industria de servicios, la cual puede hacer más difuso el origen 

de las marcas y China no es un país reconocido por este tipo de industria lo que hace que la relación no sea clara 

como lo afirmaba Lopez et al., (2011). 

Finalmente, el tercer grupo de estudios se centran en la relación bidireccional entre IP y marca/reputación 

corporativa. Roth & Diamantopoulos (2009) quienes encontraron que los símbolos nacionales y atributos que 

caracterizan la imagen de un país cercan a las marcas locales contribuyendo a la consolidación de su reputación, 

así mismo, las marcas fuertes a la vez pueden afectar o contribuir a la imagen de un país. 

Estudios sobre Marca/reputación corporativa y desempeño internacional  

El segundo bloque de estudios relaciona el DI y Marca/reputación corporativa. Como se mencionó previamente 

una de las ventajas de una buena IP es que permite la promoción y posicionamiento de las exportaciones locales 

en el exterior y la atracción de inversión extranjera (Papadopoulos et al., 2016). Debido a esto se puede conectar 

el DI con la IP de diversas maneras, una de ellas se relaciona con las exportaciones. Anholt (2003) y Dimitrova, 



Korschun, & Yotov (2017) demuestran que los países al mejorar su reputación pueden incrementar las 

exportaciones.  

Esto se explica por dos dimensiones de la imagen de un país en el comercio internacional. La primera relacionada 

con la reputación de los productos, ya sea por su calidad o potencial innovador, lo cual atrae a compradores 

internacionales y la segunda relacionada con la confianza que los nacionales le dan a terceros, afectando 

directamente el proceso de internacionalización de las empresas locales (Dimitrova et al., 2017).  

La revisión de la literatura permitió acceder a estudios que relacionan la IP con exportaciones y la Inversión 

extranjera saliente, no se encontraron artículos que analizaran la IP y otros modos de entrada. Se continua 

entonces, con la búsqueda de estudios que analizan ambos conceptos, encontrando estudios como el de Burt & 

Sparks (2002), quienes explican que una RC fuerte parece beneficiar el acceso a mercados internacionales de 

compañías minoristas en el Reino Unido; aunque el estudio no explica en detalle cómo se da el proceso de 

transferencia de imagen entre ambos elementos.  

Esta brecha la trata de llenar Rodrigues (2017) con su estudio en Brasil en el que encuentra una similar relación, 

halla que la MC ayuda en el proceso de expansión internacional porque asiste en la atracción del talento humano 

en nuevos mercados, mantenimiento y fortalecimiento de la identidad organizacional.Otros artículos se centraron 

en estudiar marcas de productos en procesos de internacionalización y no marcas corporativas; o se concentraron 

en estudiar marcas corporativas en el mercado internacional (Khojastehpour & Johns, 2015) pero no se enfocaron 

específicamente en su efecto en el desempeño internacional.  

Esta revisión lleva a identificar varias brechas: Inicialmente se encuentra que en temas de IP no se ha logrado un 

consenso (Vuignier, 2017), en especial en relación a su efecto e integración con otros conceptos como la RC; 

adicionalmente los estudios previos no involucraron la variable de internacionalización en este tipo de estudios, 

siendo los conceptos de IP y RC claves en el DI de una compañía en el exterior.  

5. Metodología  

Para esta tesis se propone el desarrollo de tres ensayos empíricos que se relacionan con uno de los objetivos 

específicos expresados anteriormente, es por esto por lo que la sección metodológica se desglosará por objetivos 

de la siguiente manera: 

5.2 Metodología Objetivo/ensayo 1 

El primer ensayo tendrá como objetivo describir la relación entre la imagen país y la reputación corporativa de 

las organizaciones de origen colombiano.  

5.2.1 Tipo de estudio  

El estudio descriptivo busca detallar una situación, fenómeno o evento; incluyendo variables, actores, grupos u 

organizaciones que lo componen; enfocándose en su entendimiento y no en sus posibles efectos (Hernandez 



Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014). Este ensayo descriptivo busca detallar la relación entre la 

IP y la RC; relación enmarcada en el fenómeno de internacionalización organizacional. 

5.2.2 Enfoque 

El enfoque cualitativo como etapa inicial de un estudio mixto permite analizar problemáticas poco estudiadas en 

un contexto o población específica y crear teorías o hipótesis que posteriormente serán probadas (Edmondson & 

McManus, 2007; Ugalde Binda & Balbastre Benavent, 2013). Este objetivo ayudará a entender la relación entre 

la imagen de Colombia y la RC de las organizaciones con ese mismo origen, con este proceso se podrá identificar 

las variables que afectan esta relación y generar hipótesis para la siguiente parte del estudio.  

5.2.3 Técnicas de recolección  

Se usarán entrevistas semi estructuradas a expertos como técnica de recolección. Esta es comúnmente usada en 

estudios cualitativos debido a su flexibilidad, pues permite entender y explicar a profundidad patrones, 

comportamientos, fenómenos o la percepción de un grupo específico (Bryman & Bell, 2011).  

Se usará un protocolo semi estructurado, pues permitirá, previo a la entrevista, escribir una lista de preguntas que 

cubran los temas o categorías identificados en la revisión de la literatura e ir incluyendo nuevas preguntas a 

medida que surgen temas que no fueron tenidos en cuenta al inicio o categorías emergentes por confirmar 

(Rabionet, 2011).  

5.2.4 Muestreo y participantes 

El muestreo en una investigación cualitativa debe estar enfocada a la representatividad, es decir, lograr recolectar 

información de participantes que sean representativos para el fenómeno a estudiar (Shields & Twycross, 2008). 

Por esto, se entrevistarán a expertos de entidades públicas, privadas, gubernamentales y sectoriales que apoyan y 

participan en los procesos de internacionalización y gestión de RC de las compañías colombianas con procesos 

de expansión internacional; pues con su experiencia, pueden presentar su percepción sobre la relación entre ambas 

variables.  La muestra incluirá expertos de PROCOLOMBIA, la Federación Nacional de Cafeteros, Ruta N, 

cámaras de comercio regional y compañías consultoras en marca y reputación corporativa en Colombia. 

5.1.5 Técnicas de procesamiento de información  

Para procesar los datos se codificará abiertamente las transcripciones de las entrevistas en categorías entregadas 

por la revisión de la literatura y las que emergen en el proceso de entrevistas. Posteriormente se agrupará usando 

una codificación axial, reagrupando las categorías de lo particular a lo general, para lograr encontrar relación 

entre las categorías y los conceptos. Finalmente se realizará un análisis de los conceptos, categorías y relaciones 

para lograr concluir en relación al objetivo (Dey, 1993).  



5.3 Metodología Objetivo/ensayo 2 

El segundo ensayo tendrá como objetivo determinar el efecto de la reputación corporativa en el desempeño 

internacional de las compañías objeto de estudio.   

5.3.1 Tipo de estudio 

Este ensayo de carácter explicativo, busca exponer las causas y consecuencias de un fenómeno, es decir, por qué 

se genera un efecto y cómo se relacionan las variables involucradas en este (Hernandez Sampieri et al., 2014). 

Estos estudios son estructurados y se desarrollan cuando existe un conocimiento previo sobre el tema de 

investigación (Edmondson & McManus, 2007). La revisión de la literatura y el cumplimiento del objetivo 1 

permitirán llegar a este estado y corroborar la hipótesis a ser testeada. 

5.3.2 Enfoque y Técnicas de recolección y muestreo 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            

Se usará un enfoque cuantitativo pues permite de manera deductiva y usando datos numéricos, encontrar la 

relación entre los datos empíricos y la teoría (Bryman & Bell, 2011).  Para el cumplimiento del objetivo 2 y 3 se 

usará la misma muestra, la cual se construye siguiendo los subsecuentes parámetros- en relación con la variable 

RC e IP- entregados por la revisión de la literatura (Creswell & Creswell, 2018) y discutidos previamente : 

• Compañías de origen colombiano, sin importar que tengan capital extranjero o accionistas no colombianos. 

Esto con el fin de estudiar a profundidad el efecto del país de origen (En este caso Colombia). 

• Compañías con procesos de expansión internacional activos, esto incluye cualquier modo de entrada. Esta 

condición permitirá medir el efecto del desempeño internacional de las organizaciones. 

• Compañías que hagan parte de la medición de reputación corporativa de MERCO, esto con el fin de tener 

acceso a su calificación de RC. En este ítem solo se incluirán las organizaciones que han sido parte del 

ranking por lo menos 7 años entre el periodo 2008-2018. Esto con el fin de asegurar datos suficientes para 

un estudio longitudinal.  

Siguiendo estos parámetros se contarán para el análisis empírico con 492 observaciones de 41 compañías entre 

los años 2008 y 2018, posibilitando la realización de un estudio longitudinal que logre llenar la brecha en la 

literatura, concentrada en estudios transversales, identificada por Newburry (2012). Diversos estudios publicados 

en revistas de reconocido prestigio en los campos de Marketing y Negocios Internacionales han usado un diseño 

metodológico similar.  

Tal es el caso de Kotha, Rajgopal, & Rindova (2001) quienes usaron observaciones de empresas entre los años 

1992 y 1998 para estudiar la relaciones entre diferentes variables de RC y desempeño organizacional. Condiciones 

similares presentan el estudio de Guldiken & Sidki (2016) quienes con 467 observaciones analizaron la relación 

entre la evaluación de la junta directiva y la intensidad de actividades de I+D. En ambos casos la técnica de 

procesamiento fueron regresiones y en el estudio más actual regresiones jerárquicas.  



Para el cumplimiento del objetivo 2 es necesario obtener información sobre la RC y el DI de organizaciones de 

origen colombiano. Las mediciones de RC son complejas y costosas, pues deben incluir la perspectiva de varios 

stakeholders de la compañía en relación a diversas dimensiones, es por esta razón que los estudios académicos 

en RC han usado fuentes secundarias de compañías de consultoría que miden RC para desarrollar sus estudios 

cuantitativos (Gallego-Alvarez, Prado-Lorenzo, Rodriguez-Dominguez, & Garcia Sanchez, 2010; Kucharska, 

Flisikowski, & Confente, 2018;  Peterson, 2018; Vidaver-Cohen et al., 2015). 

El presente estudio tomará la clasificación anual de RC de MERCO Colombia, accediendo a calificaciones de 

organizaciones en Colombia en relación a su reputación. Se usarán datos desde el 2008, año en el que se inicia la 

medición en el país, hasta el 2018.  

Esta medición de RC fue desarrollada en la Universidad Complutense de Madrid en 1999, producto de una 

investigación académica. El indicador, que mide desde lo subjetivo y objetivo la RC, se construye a través del 

envío de cuestionarios a directivos de las empresas más grandes en ventas del país objeto de estudio, y expertos 

como analistas financieros, ONG´s, asociaciones de consumidores, sindicatos, periodistas económicos, 

catedráticos, influencers y representantes del gobierno (Merco, 2018).  

Para la construcción de la calificación de la reputación de cada compañía se incluyen también datos objetivos 

como los resultados económicos y financieros, la calidad de la oferta comercial, talento humano, la ética y 

responsabilidad social corporativa, la innovación, la dimensión internacional de la empresa, la gestión de la 

reputación corporativa y las puntuaciones en otras mediciones como MERCO talento, MERCO digital y MERCO 

consumo (Merco, 2018).  

Merco es un monitor empresarial de reputación corporativa, que cuenta con gran reconocimiento, pues su proceso 

de medición es auditado por entes independientes como KPMG (Merco, 2019).  Esta medición es considerada 

una de las más completas pues para medir la RC, pues tiene en cuenta la percepción de los directivos, expertos, 

consumidores, empleados.  

Del mismo modo, para acceder a los datos de desempeño internacional de las compañías parte de la muestra se 

usarán las bases de datos BACEX y Legiscomex, las cuales permiten acceso a los datos de ventas internacionales, 

productos vendidos (Posiciones arancelarias), cantidad vendida y destino de las ventas, en el periodo de tiempo 

2008 y 2018. 

5.3.3 Técnicas de procesamiento de información  

Para procesar los datos obtenidos se aplicarán técnicas de regresión jerárquica múltiple. Estos modelos permiten 

que el investigador pueda ir adicionando variables predictivas a una regresión existente, con el fin de evaluar 

cambios en la capacidad predictiva del modelo (Jaccard & Turrisi, 2003) . Esta técnica nos permitirá evaluar 

cuales condiciones organizacionales o contextuales hacen la relación entre la RC y el DI sea más o menos fuerte. 

Para esto en el modelo se incluirá la variable independiente del año inmediatamente anterior (Conocida en inglés 



como Lagged varible) y la variable dependiente presente, con el fin de analizar como la RC del año anterior afecta 

el desempeño internacional futuro o del año siguiente.  

5.4 Metodología Objetivo/ensayo 3 

El tercer ensayo tendrá como objetivo examinar el rol de la imagen país en la interacción entre reputación 

corporativa y desempeño internacional.  

5.4.1 Tipo de estudio y enfoque  

Luego del cumplimiento de los objetivos 1 y 2, será posible entender a profundidad el fenómeno de transferencia 

de imagen entre un país y una compañía, y el efecto de la reputación corporativa en el desempeño internacional. 

Esto permitirá tratar el último objetivo como el estudio de una cuestión intermedia con la que se busca probar 

relaciones teóricas entre las variables, por lo tanto y siguiendo a Edmondson & Mcmanus (2007), se desarrollará 

un estudio explicativo y cuantitativo.  

5.4.2 Técnicas de recolección, muestreo y participantes  

Para el objetivo 3 se usarán los mismos datos de RC y DI recolectados en el ensayo 2, pero adicionalmente se 

incluirá la calificación de Imagen país de Colombia. Para esto se usará la medición de Country Reptrak, se elige 

esta medición pues nos permite tener acceso a datos de calificación de IP de Colombia desde el 2008 hasta el 

2018, logrando ver los cambios en esta y su efecto en las variables de RC y DI.  

La medición de Country Reptrak, realizada por el Reputation institute, incluye en su estudio las 55 economías 

más grandes del mundo (Reputation Institute, 2018). El índice es construido teniendo en cuenta dos dimensiones; 

la primera mide la imagen general del país que incluye la confianza, estima, admiración y sentimientos a través 

de encuestas virtuales a más de 39.000 consumidores alrededor del mundo. La segunda dimensión incluye los 

elementos que ayudan a construir esa imagen tales como la efectividad gubernamental, el nivel de avance de la 

economía y lo atractivo de su ambiente (Fombrun et al., 2015). El Reputation Institue fue fundado en 1997 con 

el fin de estudiar la reputación de organizaciones y países para ayudar a construir e implementar estrategias de 

reputación; hoy en día genera informes sectoriales de reputación, así como mediciones de reputación corporativa 

globales y locales y medidas de reputación de países (Reputation Institute, 2019).  

5.4.3 Técnicas de procesamiento de información  

Al igual que el objetivo anterior, para lograr estudiar el rol de la IP en la interacción entre RC y DI se usarán 

técnicas de regresión. Esta técnica permitirá verificar si la imagen de Colombia incrementa el nivel de predicción 

del modelo de regresión entre la RC y el DI. La técnica en ese caso se centrará en estudiar efectos de interacción 

entre las variables.   

La interacción entre variables puede generar efectos de moderación o de mediación. Un efecto de moderación 

entre tres variables se genera cuando una tercera variable puede afectar la dirección o magnitud entre la relación 



de dos variables. En el caso de esta investigación un efecto de moderación se daría si la imagen país de Colombia 

afecta la relación entre la RC y el DI de las organizaciones de origen colombiano.  

El otro caso que se puede encontrar es que las variables interactúen con un efecto mediador, es decir que el efecto 

entre la variable dependiente e independiente este mediado por una tercera variable. Por ejemplo, que el efecto 

entre la RC y el DI éste medido por la variable de desempeño internacional. 

Se espera que luego de la revisión de la literatura y el cumplimiento del objetivo 1 y 2 se pueda identificar qué 

tipo de interacción se puede generar entre las variables. Según el tipo de interacción, sea de mediación o 

moderación, se seleccionará la técnica de procesamiento.  

6. Contribuciones 

6.2 Contribuciones Teóricas 

La investigación aportará al campo teórico de la administración, más específicamente a la teoría de recursos y 

capacidades; estudiando la RC como un activo y recurso organizacional que genera una ventaja competitiva y un 

desempeño superior en contextos internacionales.  De igual manera, la investigación permitirá llenar la brecha en 

la literatura presentada por Srivastava, Fahey, & Christensen (2001) en relación a la baja atención que se le ha 

prestado en las investigación de Marketing a esta teoría;  y seguir las recomendaciones de Barney et al., (2001) 

al usar y entregar atención a la  Teoría de Recursos y Capacidades como un marco de referencia apropiado para 

estudios en el campo de marketing. 

En cuanto al campo de los negocios internacionales, la investigación permitirá contribuir a la discusión sobre el 

desempeño internacional; analizando a profundidad como la reputación corporativa, con influencias de la imagen 

de su país de origen, puede preceder un buen desempeño internacional. De igual manera, al campo del marketing 

internacional se espera ayudar a la discusión sobre la imagen de un país, entregando bases para entender las 

dimensiones del concepto en un determinado contexto o situación; y finalmente aportar a la conceptualización 

del proceso de transferencia de imagen entre un país y una corporación.  

6.3 Contribuciones Metodológicas 

Metodológicamente se espera contribuir a través de la explicación del fenómeno, haciendo uso de un acercamiento 

metodológico mixto, con nuevas herramientas y categorías que permitirán validar variables que no han sido 

probados en la literatura. Específicamente esta investigación analizará la interacción de tres variables, buscando 

probar teorías y modelos desarrollados en otros contextos, en una economía emergente con una imagen país 

negativa.  

6.4 Contribuciones Practicas 

En cuanto a la práctica administrativa, el presente trabajo espera entregar insumos- a los gerentes de marca- para 

la planeación e implementación de proyectos de desarrollo de marca corporativa y administración de RC, que 



puedan contribuir al desempeño internacional de compañías en procesos de internacionalización. En relación con 

las políticas públicas se espera entregar a los gobiernos nacionales y locales elementos para el desarrollo de sus 

políticas de promoción país, permitiendo entender como estas afectan el DI de empresas locales en procesos de 

internacionalización.  Finalmente, los entes gubernamentales encontrarán en este trabajo una base para el 

desarrollo de estrategias de imagen país que permitan contribuir a la construcción de la reputación corporativa de 

compañías en procesos de expansión internacional. 
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