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Resumen 

 

El objetivo de la investigación es proponer la actualización de la información 

existente en la literatura sobre las redes sociales en la gestión de reputación 

corporativa y actualizarla. La metodología de la investigación es revisión 

sistemática que recopila información implica, con un enfoque cualitativo, para ello 

se recopiló artículos científicos indizados en portales web reconocido por los 

investigadores. Como resultado se registró 69 artículos de opinión de los cuales 

solo 49 artículos fueron seleccionados, debido a que cumplían con el requerimiento 

adecuado para la investigación, en las cuales se identificaron las redes sociales y 

la reputación corporativa, comunicación, publicidad, opinión, marca corporativa, 

reputación del alto mando y responsabilidad social como factores clave, Se 

concluye que los factores tienen relación entre si y cada uno se apoya para alcanzar 

una buena gestión en las redes sociales y fortalecer la reputación corporativa, sin 

embargo, estos factores están en constante cambio por lo que sería bueno 

actualizar la información para gestionar de forma óptima.  

Palabras claves: Interacción, publicidad, responsabilidad social.  
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Abstract 

 

The objective of the research is to propose updating the existing information in the 

literature on social networks in corporate reputation management and updating it. 

The research methodology is a systematic review that collects information implies, 

with a qualitative approach, for this, scientific articles indexed in web portals 

recognized by the researchers were compiled. As a result, 69 opinion articles were 

registered, of which only 49 articles were selected, because they met the 

appropriate requirement for the investigation, in which social networks and 

corporate reputation, communication, advertising, opinion, corporate brand were 

identified. , reputation of the high command and social responsibility as key factors, 

It is concluded that the factors are related to each other and each one is supported 

to achieve good management in social networks and strengthen corporate 

reputation, however, these factors are constantly changing so it would be good to 

update the information to optimally manage. 

Keywords: Interaction, advertising, social responsibility.
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I. INTRODUCCIÓN 

En el capítulo I de la investigación se inició con la formulación de las variables, para 

realizarla fue precisa, abarcar el proceso de revisión sistemática, y así analizar la 

información obtenido de artículos indizados; como primera variable las redes 

sociales, como factor importante en la reputación corporativa enfocado en la 

comunicación de los clientes con las empresas; por lo tanto, las redes sociales 

permite una comunicación eficiente entre empresa y consumidor siendo un aliado 

valioso, los consumidores tienen el control y el poder de sus opiniones con respecto 

a los productos a través de las redes sociales, por lo que las empresas pueden 

tomar las opiniones en cuenta y mejorar, asimismo, gracias a ello brindan un mejor 

servicio y productos de acuerdo a su necesidad. Por lo tanto los consumidores se 

vuelven fieles a la empresa, esto conlleva a reconocer la marca y su reputación 

haciendo que la valoren, porque gracias a ello están posicionados en la mente del 

consumidor, por consiguiente las redes sociales se han vuelto indispensables en la 

comunicación de empresa y la sociedad.  

A principios de 1997 se lanzó al mercado una red social por lo que después 

de pocos años se sumaron muchos desarrolladores, en la actualidad conocemos 

Facebook, Twitter, google, YouTube, Linkedin y Instagram entre otros, mientras que 

la reputación corporativo apareció por primera vez en 1983 en la lista de las 

empresas más admiradas, las personas y organizaciones son más interactivas de 

forma online (Suárez et al., 2020, p.3); con los comentarios en la redes sociales se 

vio afectada la imagen empresarial por lo que es necesario la gestión de la 

reputación, así como el 80% del lector confían en las reseñas que dejan los demás 

personas al momento de decidir por una compra por lo tanto al recopilar la 

información de las redes sociales ya sea positivo o negativo las empresas pueden 

saber en qué se están equivocando y mejorarlos (Faizi & El Fkihi, 2019, p.412); por 

lo que las redes sociales registra todos los comentarios y esto sirve como referencia 

para los clientes (Vogler, 2020, p.431). 

La comunicación mediante las redes sociales ha cambiado el panorama 

empresarial, por lo que los consumidores son pensadores activos que evalúan 

contantemente (Singh et al., 2020, p.2); por otra parte, las redes sociales 

proporcionan plataformas para que interactúen, varios miembros de la comunidad 

en línea ahora ambos tienen el poder sobre los mensajes en línea, por lo que se 
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crea contenidos que ayuden a la imagen y a su reputación (Becker & Lee, 2019, 

p.130); cabe destacar que la comunicación por las redes sociales es muy 

importante para las empresas (Balakrishnan & Foroudi, 2019, p.193); sin duda 

alguna la comunicación en las redes sociales es importante, para publicar contenido 

que la empresa desea trasmitir a sus clientes; sin embargo estas plataformas no 

son totalmente confiables, y la comunicación se puede distorsionar.  

El conocimiento de la publicidad en las redes sociales continúan cambiando a 

medida que el uso de ellas continúan extendiéndose y difundiéndose, también cada 

reseña sirve como una publicidad gratuita para la empresa (Faizi & El Fkihi, 2019, 

p.412); en los últimos años las empresas han ido mejorando su imagen gracias a 

las publicaciones en línea, también se consideran un medio económico,  

sencillamente se cataloga la publicidad como comunicación persuasiva y 

planificada (Hamouda, 2018, p.4.16); por otro lado, la publicidad da oportunidad de 

interacción con los consumidores (Balakrishnan & Foroudi, 2019, p.187); al igual 

que los términos de la publicidad deben ser claros para no confundir a los clientes 

(Pollák & Markovič, 2021, p.3); sin duda alguna la publicidad en redes sociales se 

ha convertido en un factor clave para dar un impulso adicional al consumo de un 

producto o servicio por ende la reputación de la empresa es positivo; sin embargo 

existen publicidad falsas que pueden ser difundidas por la competencia de forma 

anónima con la finalidad de dañar la imagen de las empresas contrarias.  

La opinión es un impulso de los consumidores que trata de recompensa a una 

empresa que proporciona excelentes productos o servicios, el público crea las 

opinión a favor de la empresa (Ilias et al., 2019, p.2); desde la aparición de las redes 

sociales el cliente tiene el poder de expresar sus opiniones ya sean buenas o malas 

afectando a la reputación corporativa (Vogler, 2020, p.430); asimismo, sirve como 

marketing de boca en boca de la era digital por lo tanto, estos comentarios brindan 

oportunidad de publicidad masiva que ninguna empresa se podría permitirse a 

través de los canales de marketing clásico (Faizi & El Fkihi, 2019, p.412); sin 

embargo las opiniones públicas se convierten en un indicador de calidad y la 

reputación corporativa (Huang et al., 2021, p.6); razones suficientes para afirmar 

que los comentarios de los consumidores son beneficiosas para la empresa 

impulsando su crecimiento.  
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Los clientes suelen demostrar con las opiniones sus sentimientos en las redes 

sociales de las marcas y negocios que los gusta (Faizi & El Fkihi, 2019, p.410); con 

las opiniones positivas se puede medir los sentimientos de los usuarios hacia la 

empresa y fortalecer la reputación corporativa (Vogler, 2020, p.431); estas 

motivaciones surgen por la satisfacción de los servicios y productos, los 

sentimientos positivos o negativos son demostrados mediante las redes sociales 

donde los usuarios pueden encontrar rápido para informarse y comprar un producto 

con toda seguridad (Bitiktas & Tuna, 2020, p.3); los sentimientos positivos de los 

usuarios hacia una marca o empresa es muy favorable para las organizaciones ya 

que se posicionan su marca en la mente de los consumidores. 

La marca corporativa es una entidad viva y dinámica definida por la empresa 

ya que expresa valores y una promesa de ser referente para todo el público en 

general por lo que crean varios elementos de marca para construir la reputación 

(Balakrishnan & Foroudi, 2019, p.183); por lo tanto la imagen de la marca tiene un 

impacto en la decisión de los consumidores (Becker & Lee, 2019, p.233); en 

consecuencia la marca corporativa comparte con la marca producto su 

característica de crear diferenciación y pertenencia pero cuenta con sus propias 

particularidades mejoran las percepciones positivas de los consumidores sobre una 

marca (Singh et al., 2020, p.1); finalmente una marca corporativa es muy importante 

para la empresa puesto que de ella depende la preferencia de los clientes dándole 

ventaja competitiva y una reputación positiva y sólida en el mercado.  

La reputación del alto mando de la compañía también se ve reflejada en la 

empresa por lo que el alto mando (Cai et al., (2020, p.3); siempre debe hacer una 

investigación a los clientes si están satisfechos con el servicio brindado (Chang & 

Cheng, 2021, p.454); ya que cada acción puede ser interpretada como buena por 

la sociedad y recompensada con el aumento de los consumidores o también como 

un acto indebido y perjudicar a la empresa (Marx et al., 2020, p.1,3); a través de 

perfiles personales interactúan con personas de esta manera permiten una 

conexión con la empresa al igual que los embajadores (Könsgen & Schaarschmidt 

2019, p.1); razones sufrientes para afirmar que el alto mando (Dean, 2020, p.22), 

de la empresa tiene que gestionar su reputación porque tendrá un impacto en la 

corporación ya que las redes sociales siempre están en constate comunicación. 
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Muchas empresas implementan actividades de responsabilidad social 

deliberadamente para construir y mejorar su reputación corporativa, para atraer 

clientes (Benitez, et al., 2020, p.2); de la sociedad y el medio ambiente (Stieglitz et 

al., 2020, p.3); al igual que capturas las buenas practicas empresarial como el 

objetivo de ver más allá de los motivos lucrativos siendo receptivos con sus 

empleados y con lo que lo rodea (Case & Banerjee, 2019, p.10); se fortalece aún 

más en países emergentes que necesitan la responsabilidad social de las empresas 

para mantenerse y seguir creciendo en conjunto (Thanh et al., 2021, p.1); los 

autores recalcan que es una estrategia para ser aceptado en la sociedad a una 

empresa con mayor rapidez con la responsabilidad social corporativa. 

Para el desarrollo del proyecto de investigación se debe tener en cuenta el 

planteamiento de un problema de estudio se destaca que la esencia de una 

investigación cualitativa es comprender los fenómenos explorándose desde una 

perspectiva de los participantes en su ambiente natural y en relación en su contexto 

(Sampieri & Mendoza, 2018, p.93); se define el problema como científico y una 

categoría que da respuesta al porqué de la investigación, asimismo, el problema 

científico es un conocimiento previo de lo desconocido así como debe contribuir a 

la transformación del objetivo, por su naturaleza la investigación necesita ser 

demostrada con fundamentos, para entender y el por qué y para que la 

investigación realizada, a fin de manifestar las ideas u opiniones del investigador 

(Espinoza, 2018, p.25). En base a la teoría se plantea el siguiente problema: Existe 

la necesidad de actualizar la literatura existente sobre las redes sociales en la 

gestión de la reputación corporativa desde un diseño de revisión sistemática, y un 

punto de vista de los clientes.  

La justificación teórica, es fundamental porque mencionan que deben 

responder que teorías sustenta la investigación así como estas teorías aportan a la 

investigación y por qué realizan el trabajo de investigación también que aportan a 

la investigación (Carhuancho et al., 2019, p.36); también manifiesta la importancia 

de la bases teóricas y enfoque de la justificación, así permitiendo su fortalecimiento 

en la investigación (Prieto & Rumbo, 2018, p.388); asimismo, va ligada a la 

inquietud del investigador para profundizar los enfoques teóricos que tratan el 

problema que se explica, a fin de avanzar de forma lineal de una investigación, así 

como lo mencionan para justificar en un estudio teóricamente (Bedoya, 2020, p.70).    
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El siguiente punto trata de justificación metodológica, mencionan que para 

construir la justificación metodológica el investigador deberá tener en cuenta porque 

está investigando sobre el enfoque diseño y método, al igual que el resultado de la 

investigación permite resolver problemas, es decir que deberá responder cuales 

fueron las razones a elegir su investigación bajo el diseño no experimental, 

experimental, estudio de caso, entre otros (Carhuancho et al., 2019, p.37); 

determinación de hallazgos de conocimiento correspondiente a análisis categorial 

según orden puede señalar con la mayor brevedad (Chaves 2017, p.188).   

Por ultimo justificación social, es trascendencia para la sociedad, quienes se 

benefician con los resultados de la investigación, de qué modo y cuál es su alcance 

así como también que proyección social tiene, al igual que la importancia de 

aportación de información a la sociedad de investigadores de la literatura 

(Carhuancho et al., 2019, p.24); mientras que se debe hacer en un punto oportuno 

para delimitar empíricamente una propuesta de investigación y su justificación, 

mientras se fundamente el tema (Chaves 2017, p.186).  

La formulación adecuada de los objetivos de la investigación deben ser 

tomados algunos aspectos como correspondencia total de la investigación al igual 

que puede ser formulado a través de verbo y sustantivo teniendo en consideración 

uno o varios objetivos generales, específicos y expresando explícitamente la 

intención cognitiva en la investigación  (Corona et al., 2017, p.578); en la siguiente 

tabla se elabora los objetivos de la investigación.  

Tabla 1  

Objetivos propuestos para la revisión sistemática 

objetivos Planteamiento 

Objetivo 1 Proponer la actualización de la información existente desde un punto de vista 
de las redes sociales en la gestión de reputación corporativa y actualizarla. 

Objetivo 1a Proponer la clasificación actualizada desde un enfoque estratégico las redes 
sociales en la gestión de la reputación corporativa. 

Objetivo 1b Proponer la clasificación actualizada desde un enfoque de opiniones de las 
redes sociales en la gestión de la reputación corporativa. 

Objetivo 1c Proponer la clasificación actualizada desde un enfoque de seguimiento de las 
redes sociales en la gestión de la reputación corporativa. 

 

Nota: en la tabla se muestra el objetivo general y los específicos esperados para 

la investigación.  
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II. MARCO TEÓRICO 

En el capítulo II, se detalla la información necesaria sobre las redes sociales en la 

gestión de la reputación corporativa con el cliente; dando a conocer de las variables 

estudiadas, estos antecedentes fueron extraídos de artículos científicos indizados 

que relatan mejor la variable, asimismo, pasando por un filtro para eliminar sesgos, 

al igual que es importante señalar algunas teorías, el objetivo, el diseño de la 

investigación, conclusión y la recomendación para futuras investigaciones. Además 

de mencionar las variables y factores de la investigación, por lo que la información 

debe sostener una coherencia, estructura lógica para un buen entendimiento de la 

investigación y que permitan recolectar datos necesarios para un buen 

entendimiento de los problemas, al igual que  perfeccionar las teorías con la 

investigación.  

Suárez et al., (2020); tuvo como objetivo investigar la influencia de la 

psicología de las personas para calificar en los medios de comunicación sobre la 

reputación corporativa en empresas españolas. El diseño de su investigación fue 

revisión de la literatura, metodología descriptiva y analítica. El análisis rebela una 

relación positiva y directa de las noticias positivas gracias a la influencia de la 

psicología, es decir cuanto sea mayor la presencia de noticias con contenidos 

relevantes en las redes sociales será mayor la reputación de la empresa. 

Recomendó hacer un estudio de la importancia de las noticias y  los ítems positivos 

y negativos.  

Lee & Becker (2019); planteó como objetivo investigar las áreas adecuadas 

de la corporación para la adopción de las redes sociales y fortalecer la reputación 

corporativa. El diseño de su investigación fue con un grupo de 198 empresas 

asimismo selecciono con un método de muestreo aleatorio simple de la bolsa de 

valores de Nueva York, concluyó que las redes sociales son una herramienta para 

gestionar la reputación corporativa asimismo las empresas utilizan personal externo 

para que gestione mejor su reputación corporativa. Recomendó que las próximas 

investigaciones busquen más información sobre las forma de monitoreo adecuado 

en las redes sociales asimismo aprovechar la comunicación de las redes sociales 

para la gestión de su reputación.  

Chang & Cheng (2021); tuvo como objetivo propone un modelo de 

investigación para explicar las relaciones entre el enfoque de la reputación 
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corporativa y las garantías de servicio e Intenciones de comportamiento de las 

personas. La investigación fue un diseño analítico y empírico asimismo extracción 

de datos, donde concluyó que la reputación corporativa se ve reflejado por el 

servicio que brindan las empresas, asimismo, las redes sociales facilita a expresar 

su sentimiento a los clientes. Asimismo recomendó para futuros investigaciones 

analizar la reputación corporativa y las garantías de los productos de la empresa. 

Singh et al. (2020); tuvo como objetivo demostrar que los influencer mejoran 

las percepciones positivas de los clientes sobre la marca en las redes sociales ante 

una crisis de la reputación corporativa. La investigación fue un diseño analítico y 

empírico. Concluyó que la reputación corporativa se puede moderar gracias a las 

influencia de los profesionales llamados influencer en las redes sociales asimismo 

mejoran la imagen de la empresa en las redes sociales. Recomendó que puede ser 

productivo la investigación de la intención manipuladora de los influencer y marca 

percibida por los clientes.  

Becker & Lee (2019); planteó como objetivo la formación de la reputación 

como activo estratégico y los efectos de una cultura empresarial en las redes 

sociales. El diseño de la investigación fue encuestas descriptivas e empírico. 

Concluyó que la reputación corporativa se puede gestionar de acuerdo a su cultura 

de las empresas asimismo adoptar las redes sociales para gestionar su imagen. 

Así mismo recomendó seguir esta línea de investigación en el futuro.  

Zheng et al. (2018); planteó como objetivo revelar como el usuario se involucra 

en la toma de decisiones sobre la comunicación de crisis en las redes sociales 

desde una perspectivita de control social. El diseño de la investigación fue mediante 

una encuesta en línea asimismo el app se llama weibo. Concluyó que la reputación 

de las empresas trasnacionales que tienen presencia fuerte en un distrito es 

vulnerables al comportamiento de la sociedad en las redes sociales. Así mismo, 

recomendó que futuras investigaciones podrían ser sobre la importancia de la 

información  y el apoyo emocional en las cuentas oficiales de las redes sociales de 

la empresa.  

Fahmi & Zulbainarni (2021); planteó como objetivo recopilar información 

importante sobre las redes sociales para desarrollar estrategia importantes de 

atención y acercamiento a la sociedad basándose en datos. El diseño de su 

investigación fue empírica y una encuesta en campo. Concluyó que las redes 
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sociales son un factor importante para la empresa asimismo la correcta 

canalización de los datos de los comentarios para fortalecer la reputación 

corporativa. Recomendó para futuras investigaciones que se debe repetir el estudio 

como actualizando la aplicación y el  desarrollo de las estrategias en las empresas.  

Pollák et al. (2021); planteó como objetivo examinar y discutir el tema de las 

gestión de la innovación y la reputación corporativa en las redes sociales, asimismo, 

el desempeño de las organizaciones y el tamaño corporativo. El diseño de la 

investigación fue análisis de datos de las 10 empresas familiares más importantes 

del mundo. Concluyó que la reputación corporativa es un factor importante para 

fortalecer a las empresas familiares y corporaciones en conjunto. Asimismo 

recomendó que futuras investigaciones sigan la misma línea de investigación ya 

que el artículo ayudara al estudio porque es una investigación universal. 

Thanh et al. (2021); planteó como objetivo evaluar el impacto de la 

responsabilidad social empresarial en el desempeño de las empresas mediante la 

exploración de papel de las variables mediadoras como la reputación corporativa y 

el propósito de los clientes. El diseño de su investigación fue métodos cualitativos 

y cuantitativos. Concluyó que la reputación corporativa impacta en la intención de 

compra de los clientes asimismo se respalda el resultados con resultados 

estadísticos por lo tanto una mejor reputación corporativo aumentara las ventas de 

una empresa. Asimismo recomendó para futuras investigaciones que se debe 

realizarse en otros países y recolectar más muestras en barias áreas de una 

organización para confirmar los resultados de la investigación de este modelo en 

otras organizaciones. 

Triemstra et al. (2018); planteó como objetivo analizar la asociación entre los 

múltiples seguidores y los me gusta en las redes sociales y la empresa de EE. UU. 

El diseño de su investigación fue análisis transversal del puntaje de la reputación  y 

el puntaje total en las métricas en las redes sociales. Concluyó que existe una 

relación estadísticamente significativa entre múltiples seguidores y los me gusta en 

las redes y la puntuación de la reputación en organizaciones es decir que la 

reputación puede verse influenciada por la presencia de los medios de 

comunicación elevando el interés de los seguidores en las redes sociales. 

Asimismo recomendó para futuras investigaciones determinar el tipo de publicidad, 

también el uso de las redes sociales.  
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Balmer et al. (2020); planteó como objetivo la importancia estratégica de la 

marca corporativa de una empresa industrial y logística. El diseño de su 

investigación fue encuesta. Concluyó que la marca corporativa son un activo 

intangible para las empresas de producción a diferencia de empresas que solo 

brindan servicios. Asimismo recomendó para futuras investigaciones analizar los 

comentarios publicados en las redes sociales y la psicología cognitiva de los 

clientes. 

Bitiktas & Tuna (2020); planteó como objetivo los comportamientos de las 

empresas en las rede sociales y también medir el compromiso de los colaboradores 

de analizar los algoritmos en los medios de comunicación. El diseño de su 

investigación fue teoría de la variación y proceso dual. Concluyó que las redes 

sociales no son utilizados por la gran mayoría de las empresas al igual que los 

algoritmos utilizados se han vuelto obsoletos para evaluar los comentarios en las 

redes sociales al igual carecen de estrategias. Asimismo recomendó para futuras 

investigaciones utilizar un enfoque más holístico para examinar las cuentas de 

redes sociales de las empresas. 

Mayrhofer et al. (2020); planteó como objetivo los efectos que implica las 

publicaciones de usuarios ante una publicación oficial de la compañía en las redes 

sociales y los que comparten sus clientes las publicaciones. El diseño de la 

investigación fue experimental. Concluyó que las redes sociales son importantes 

para la comunicación entre empresas y la comunidad, sin embargo, las publicidad 

que hacen los usuarios llega a gran cantidad de personas ampliando la imagen de 

marca, pero las opiniones en la cuentas oficiales de las empresas disminuye 

drásticamente, asimismo, las empresas no pueden recolectar información de las 

opiniones. Recomendó para futuras investigaciones la manipulación de débiles 

comentarios versus los fuertes vínculos de usuarios que publican la marca. 

Araujo et al. (2018); planteó como objetivo explorar la relación entre gastos 

publicitario en distintos medio de comunicación y el alcance que tienen estos tipos 

de plataformas, también el compromiso con la marca en las redes sociales. El 

diseño de la investigación fue revisión documental. Concluyó que las redes sociales 

superaron a los medios tradicionales en la comunicación con el cliente debido a 

que no tiene restricción alguna a diferencia de los medios tradicionales que tiene 

barias restricciones, sin embargo, el canal tradicional aún sigue impulsado la marca 
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corporativa de la empresa por lo que se puede decir que aún no ha perdido por 

completo ante las redes sociales. Asimismo recomendó hacer investigaciones 

sobre el contenido de los anuncios y el carácter de la compañía, así como las ventas 

en línea. 

Hamouda (2018); planteó como objetivo profundizar la comprensión actual de 

la publicidad en redes sociales utilizando el valor de la publicidad de la empresa 

Ducofe, es decir examinar los antecedentes de publicidad y su consecuencia sobre 

la actualidad y el comportamiento de los clientes. El diseño de la investigación fue 

encuesta, análisis exploratorio y modelado de ecuación estructurada. Concluyó que 

la reputación corporativa tiene un efecto moderador gracias a las publicidad en la 

redes sociales, sin embargo, la publicidad deben ser reales y que llame la atención 

para que los usuarios puedan reaccionar con comentarios positivos. Asimismo 

recomendó para futuras investigaciones realizar la diferencia entre la versión web 

y app de Facebook y su impacto en el valor de la publicidad, así como también las 

actividades de los clientes y la respuesta de los consumidores. 

La construcción del marco teórico es un proceso que tiene como entrada el 

planteamiento de la investigación y actividades, mediante la revisión de la literatura 

se empezó a definir la variable y factores así como sus respectivos teorías 

(Carhuancho et al., 2019, p.38); asimismo, el perfeccionamiento del diseño de la 

investigación, es importante la construcción del marco teorico porque construye una 

guía y el soporte conceptual (Ramos, 2018, p.850, 852); al igual que se extrajo los 

datos para reforzar y aclarar con conceptos teóricos sobre la comunicación, la 

publicidad, la opinión, los sentimientos, la marca corporativa, reputación del alto 

mando y la responsabilidad social, que refuerzan sobre la importancia de las redes 

sociales y la reputación corporativa.  

las redes sociales que difunden noticias relacionadas con empresas son de 

importancia para estas; ya que, forman parte de las estrategias, políticas y acciones 

corporativas orientadas a lo ambiental y efectos sociales de la reputación 

corporativa, por otro lado, en otros estudios plasman la idea de una visión 

integradora sobre la reputación, su cultura, imagen y posición ética (Suárez et al., 

2020, p.2); las redes sociales son como voces únicas que tienen la capacidad de 

atraer la atención inmediata de millones de personas (Becker & Lee, 2019, p.2); es 

por ello que la mayoría de las empresas afirman que hay una gran necesidad de 
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interactuar con el cliente a través de las redes sociales, asimismo, adaptarse a sus 

medios de comunicación de los clientes (Lutzky, 2021, p.2). 

En la sociedad antigua a la reputación se le conocía como honor que era 

atribuido a las personas más honestas y que actuaban con justicia así como 

también a personas con valores morales ante la sociedad, las personas con buena 

posición económica y personas conocido, en esa época la sociedad estaba 

separada por las clases sociales, sin embargo, las personas actuaban con 

conciencia y tomaban mayor importancia a la moral que una persona posee Räwel, 

2020, p.150); la reputación corporativa apareció por primera vez en 1983 en la 

revista de negocios Fortune desde su aparición los investigadores empezaron a 

investigar con mayor frecuencia, para el registro de la literatura (Suárez et al., 2020, 

p.4);  hoy en día la reputación abarca tanto empresarial y personal por lo que es 

una distinción honorifica que se le hace por parte de la sociedad a un individuo u 

organización por haber alcanzado la cúspide del poder y retribuirlo a la sociedad 

con apoyos sociales.   

Respecto a la comunicación los gerentes intentan plantear políticas basadas 

en aumentar los ingresos utilizando campañas de comunicación positiva 

enfocándose en la marca y la reputación (Suárez et al., 2020, p.6); es por ello que 

la comunicación en las redes sociales es una estrategia que permite difundir 

ampliamente información que pueden generar crecimiento en ventas (Van Noort et 

al., 2018, p.43); asimismo, los influencer se han convertido en un medio de 

comunicación importante para transmitir contenidos de determinadas empresas 

(Singh et al., 2020, p.5); por ello, según el estudio hay dos formas de comunicación 

la pasiva y manipuladora; es decir, la falta de sinceridad y la poca respuesta de las 

empresas (Becker & Lee, 2019, p.140); sin embargo, existen empresas que no 

monitorean continuamente las cuentas en las redes sociales por lo que no obtienen 

una buena comunicación con el cliente (Schaarschmidt & Walsh 2018, p.3); por 

todos estos motivos es importante el monitoreo de las redes sociales para la 

comunicación pública y detectar amenazas a la reputación corporativo en un tiempo 

determinado que aun esta reciente las discusiones (Serrano & Santamaría, 2021, 

p.399). 

Asimismo, los trabajadores de la empresa pueden evaluar la información 

obtenida con rapidez, porque la respuesta no es solo un vínculo importante de la 
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divulgación de la información, sino también un importante medio de comunicación 

en las rede sociales, al responder especialmente a los comentarios negativos las 

empresas pueden mejorar su comunicación y reciben el apoyo de los usuarios 

trasmitiendo en sus redes sociales (Wang et al., 2019, p. 39360); por ello las 

empresas están adoptando la tendencia actual y dando importancia a la 

comunicación a través de las redes sociales, así como también han incorporado 

personal de medio digitales quien son responsables de crear contenidos para 

publicar y promocionar la marca en distintos plataformas de redes sociales, 

asimismo, moderan discusiones y  evalúan las reseñas, así como también  revisan 

el éxito de las campañas en línea, como cuantos personas han visto y están 

respondiendo a una determinada publicación (Radu et al., 2018, p.255). 

La publicidad es un medio que permite trasmitir la reputación corporativa 

atreves de una serie de espacios de auto presentación y actividades dirigidas al 

cliente, La publicidad excesiva de la empresa y la abundancia de información suele 

llevar a la desconfianza al cliente (Cobos, 2021, p.146). El conocimiento de la 

publicidad en las redes sociales continúan cambiando a medida que el uso de las 

redes sociales continúan extendiéndose y difundiéndose (Hamouda, 2018, p.4); 

asimismo, la publicidad siempre ha tenido como finalidad generar impacto de un 

servicio o producto, asimismo si un servicio o producto esta visible en las redes 

sociales no indica eficacia si más bien es el comienzo del camino (Espínola et al., 

2018, p.214); por lo tanto, debemos tener en cuenta las publicaciones que están en 

las redes sociales se deben diseñar el contenido con responsabilidad para no dañar 

la sensibilidad de los clientes en las redes sociales (Becker, Lee, 2019). 

También la publicidad tiene un impacto significativo en el comportamiento de 

los consumidores por lo que las organizaciones deben diseñar estrategias más 

convergentes de la publicidad informativa para el uso digital, el papel de la 

publicidad es vender los productos ya que trasmiten las cualidades y bondades de 

un producto o servicio así como también los precios por lo que los consumidores 

pueden elegir dependiendo a sus necesidades, los costos de la publicidad están 

incluidos en el servicio o producto por lo que las empresas controlan los costos de 

la publicidad si gastan un costo menor a sus proyecciones en los anuncian las 

empresas están gestionando muy bien sus recursos por lo que el objetivo de la 

publicidad es garantizar la repetición de la compra por parte de los consumidores 
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por un periodo largo, sin embargo, la reputación corporativa tiene una relación 

moderada importante en la lealtad de la marca pero es insuficiente (Haider & 

Mahmood, 2020, p.289, 295); por lo que la publicidad es una comunicación 

persuasiva y planificada por los profesionales de la publicidad colocados 

deliberadamente en sitios web (Voorveld, 2019, p,17). 

La opinión es una experiencia compartida de empleados y quienes interactúan 

con la organización, asimismo, también de los públicos interesados (Suárez et al., 

2020, p.4); por ello las redes sociales facilitan la participación de los usuarios en 

una escala mucho mayor sobre un acontecimiento positivo o negativo que atraviesa  

una empresa (Zheng et al., 2018, p.3); por ende, esta opinión no solo están dirigidas 

a las empresas sino también entre personas, ya que tienen una llegada al público 

en general provocando un intercambio de opiniones entre ellas (Chang & Cheng 

2021, p.442); en la actualidad, en las redes sociales las opiniones de los demás 

pueden influir en las emociones de una persona tanto que, muchas veces dejan de 

lado sus propias creencias e ideas acerca de un servicio o producto de su interés 

por las percepciones de otros (Schaarschmidt y Walsh 2018,p.6). 

Por lo tanto después de evaluar un producto en particular el cliente forma una 

opinión positiva o negativa y lo comparte en sus rede sociales, si la experiencia es 

agradable y se repite en otras ocaciones, el cliente comienza a difundir sobre su 

experiencia de la marca y esta información se convierte en una recomendación de 

boca en boca mediante las redes sociales, asimismo, los clientes empiezan a 

defender a la marca en sus redes sociales, porque son extremadamente leales, hay 

dos tipos de personas en las opiniones quienes buscan opiniones y son 

influenciadas a comprar un producto y los que opinan sobre el producto son quienes 

recomiendan a seguir comprando por ende se les conoce como militantes de la 

marca (Haider & Mahmood, 2020, p.291); sin embargo, las empresas toman 

importancia para promocionarse en las redes sociales sobre su reputación 

corporativo, asimismo, tiene miedo porque no pueden controlar las opiniones en 

estas plataformas y necesitan potenciar su estrategia de comunicación, por lo tanto 

la reputación corporativa se convierte en un factor mucho más frágil que en la era 

anterior cuando no existía las rede sociales, por ello la viralidad inesperado del 

contenido generado por el usuario puede ser una bendición o una maldición 

(Stieglitz et al., 2020, p.3). 
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Los sentimientos de los clientes son un análisis que proporciona un valor de 

popularidad general para la reputación en línea de todo tipo de organizaciones 

privadas o estatales, por lo que la reputación en línea con sentimientos puede 

mejorar cualquier industria, el análisis de los sentimientos es clasificar el texto como 

positivo, negativo y neutral de esta manera se comprenderá las emociones que 

tiene un cliente hacia la marca y la empresa (Shuhud et al., 2018, p.3); asimismo, 

el monitoreo de la reputación en línea solo lo hacen las grandes empresas debido 

a que son atacados constantemente en las redes sociales y tienen los suficientes 

recursos como financieros y personal capacitado para que utilice este tipo de 

herramientas que están integrados a las redes sociales llamada también Social 

Media Analytics (Ilias et al., 2019, p.1). 

Mientras que reaccionen a los tweets habrá un mayor sentimiento del público 

para contestar, sin embargo, los comentarios negativos son los más virales en las 

redes sociales porque se activa una de las emociones y empiezan a compartir, sin 

embargo, es poca la interacción con los tweets positivos, por lo tanto las 

plataformas de redes sociales como Twitter representa una fuente de información 

a gran escala de los sentimientos, opiniones  de los clientes que permiten medir y 

monitorear la reputación corporativo, asimismo los medios de comunicación juegan 

un papel muy importante para fortalecer la reputación de una empresa (Vogler, 

2020, p.431, 433); asimismo, trasmitir atractivo emocional es una estrategia de 

comunicación que puede resultar en sentimientos positivos a la empresa y 

fortalecer la confianza entre empresa y el cliente (Stieglitz et al., 2020, p.3). 

Definiendo la marca existen diferencias entre imagen y reputación corporativa: 

por un lado, la imagen es relacionado con la situación actual de la empresa 

generando expectativas a los clientes que buscan satisfacer sus necesidades como 

resultado y por otro, la reputación proyecta identidad corporativa a la empresa o un 

conjunto de organizaciones generando valor (Suárez et al., 2020, p.3); la marca 

construye un rol de relación entre las redes sociales y la organización, por lo tanto, 

la imagen de la marca tiene un impacto en la decisión de los consumidores (Lee & 

Becker, 2019, p. 233. 234); por lo que La marca corporativa recoge un conjunto de 

marcas de la empresa para hacerlo más visible (Kernstock et al., 2020, p.125). 

Asimismo las organizaciones deben posicionar su marca en la mente de los 

clientes, para aumentar su valor y fortalecer su imagen (Bhagwat et al., 2020, p.6); 
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asimismo, la marca es un término o una imagen que distingue los bienes y servicios 

de las organizaciones que impactan directamente en las ventas, porque los clientes 

compran un producto basándose principalmente en una marca de un producto que 

les gusto o satisfacen sus necesidades (Govender & Chigwende, 2020, p.82); 

mientras que el conocimiento de la maraca es a menudo una estrategia que se 

refiere a la fuerte presencian en el mercado, de esta manera se posiciona en la 

mente del consumidor, hasta llegar a un punto en que la marca para el cliente se 

convierte en algo familiar que está presente en cualquier lugar por lo que la marca 

sigue siendo fundamental para la decisión de la compra, la imagen de la marca 

positiva maximiza la lealtad de la marca y sienta las bases para el valor de la marca 

(Jafeta & Rambe, 2017, p.658). 

La reputación del alto mando de la compañía también se ve reflejada en la 

empresa (Marx et al., 2020, p.3); ya que cada acción puede ser interpretada como 

buena por la sociedad y recompensada con el aumento de los consumidores o 

también como un acto indebido y perjudicar a la empresa sin embargo hay formas 

de minimizar con las acciones de la responsabilidad social empresaria (Mahmood 

& Bashir, 2020, p.12); de esta manera la reputación de los trabajadores y los bienes 

suelen influenciar de forma significativa al cliente en la decisión final de la compra 

(Räwel, 2020, p.225).  

Asimismo la participación de los fundadores es importante para la toma de 

decisiones en una organización a la ves toman importancia a la reputación de su 

apellido que está más inclinado a adoptar prácticas de sostenibilidad para fortalecer 

la reputación de la empresa y personal (Curado & Mota, 2021, p.4); así como los 

gerentes son las únicas personas que pueden tomar decisiones con respecto a las 

medidas sanitarias que puso en jaque el Covid-19, si la  implementación no es de 

acuerdo a los estándares de seguridad los clientes empezar a comentar en las 

redes sociales y podría afectar a la reputación de la empresa, (Chang & Cheng, 

2021, p.454); asimismo los gerentes con exceso de confianza aceptan mayores 

riesgos y logran una mayor innovación sin embargo deben tener en cuenta que 

cada acción que tomen debe tener un plan para no afectar sus recursos financieros 

a la empresa así como su reputación ante la sociedad (Dick et al., 2020, p.76). 

La responsabilidad social en las organizaciones ya no es algo desconocido 

sino más bien se define como una filosofía mediante el cual las organizaciones 



 
 

16 
  

incorporan aspectos sociales y ambientales de forma voluntaria (Nguyen et al., 

2021, p.1): así como también incorporan su preocupación en su operación (Dick et 

al., 2020, p.73); las prácticas de la responsabilidad social se ha vuelto un factor 

característico en la estrategia de una empresa, debido a su inesperada creciente 

de interés en aplicarlos, asimismo, el impacto de estas actividades fortalece la 

reputación corporativa, sin embargo, no todas las organizaciones demuestran su 

responsabilidad social ante la sociedad sino más bien haciendo de forma anónima 

(Curado & Mota, 2021, p.6); el concepto de la responsabilidad social se ha 

integrado por las fronteras psicológicas y físicas de una empresa, así como se 

basan en la filantropía como la ética, la regulación y la economía (Mahmood y 

Bashir, 2020, p.1); por un lado las organizaciones publican sus acciones de 

responsabilidad ante la sociedad y los usuarios empiezan a comentar y compartir 

en las redes sociales, así como también evalúan (Cobos, 2021, p.144). 

Asimismo, la responsabilidad social es un desarrollo sostenible en  diferentes 

niveles de la sociedad desde los problemas sociales y el medio ambiental, 

educación, el calentamiento global, las empresas al ejecutar pueden tener 

financiamiento a través de patrocinios, eventos de caridad, y empleados voluntarios 

para la ejecución o si no también lo pueden hacer con recursos propios, muchas 

organizaciones toman en cuenta a la responsabilidad social, así como se ha 

convertido en un tema importante para el Marketing, hacen hincapié en el 

financiamiento y la conciencia ambiental, en caso de aplicar la responsabilidad 

social tendrán grandes beneficios como promoción de la imagen de la marca, 

desarrollo de marca, aumento en las ventas, formación de la reputación y cambiar 

las actitudes de los consumidores hacia la empresa, sin embargo, la 

responsabilidad social requiere un compromiso a largo plazo que puede afectar la 

rentabilidad de la empresa a corto plazo (Thanh et al., 2021, p.2); por los beneficios 

que posee esta acción se ha convertido en una competencia global en el ámbito 

empresarial (Huang et al., 2021, p.2). 
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III. METODOLOGÍA 

En el capítulo III se realizó el proceso de selección de los artículos científicos 

indizados de diferentes plataformas de búsqueda como Scopus, index, ProQuest, 

EBSCO host 8, así mismo se registró todos los artículos potenciales para la 

investigación, con el fin de plasmar la información obtenida, a su vez son certera y 

confiable, los siguientes puntos a tratar en esta investigación son: Tipo de 

investigación, protocolo y registro, criterios de elegibilidad fuentes de información, 

búsqueda, selección de los estudios, proceso de extracción de los datos, lista de 

estudio y aspectos éticos. 

3.1. Tipo de investigación 

La mejor manera de sintetizar la información de los artículos es mediante la 

investigación de revisión sistemática (Botella & Zamora, 2017, p.17); estas 

pertenecen a síntesis claras y estructuradas para revelar una pregunta específica 

de la investigación (Muñoz et al., 2018, p.184); por lo que podemos confirmar que 

es una buena herramienta para investigar de un tema o problemática a resolver, la 

revisión sistemática es una metodología para el análisis cualitativo o cuantitativo de 

una literatura científica acerca de una pregunta específica, nació con el propósito 

de mejorar la forma poco rigurosa de elaboración de las revisiones sistemáticas 

clásicas (Botella & Zamora, 2017, p.20); es por ello que en esta investigación se 

utiliza la revisión sistemática con un enfoque cualitativo que es muy utilizado para 

investigaciones descriptivos.     

3.2. Protocolo y registro 

Se deben elegir con criterios de elegibilidad de acuerdo al enfoque y al tipo de 

estudio, es necesario utilizar términos de diferentes formas para referirse al mismo 

tema con la finalidad de captar el mayor número de trabajos potencialmente 

elegibles (Moreno et al., 2018, p.185); el protocolo es un registro público de la 

cuestión de interés y los métodos previstos antes de que se conozcan por completo 

los resultados de los estudios. Esto ayuda a los lectores a juzgar cómo los criterios 

de elegibilidad de la revisión, los resultados declarados y los métodos planificados 

abordarán la pregunta de interés prevista (Cumpston et al., 2021, p.2); para la 

elaboración de la investigación se accedió a las siguientes bases de datos como, 

Scopus, Proquest, Latindex y EBDCO host 8, para extraer la información necesaria 

para la investigación de la revisión sistemática.   
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Tabla 2 

Protocolo y registro 

 

Nota: en la tabla se muestra los artículos encontrados según la base de datos 

encontrados. 

 

3.3. Criterios de elegibilidad 

Para seleccionar los trabajos pertinentes al tema de estudio se lleva a cabo una 

revisión de títulos y resúmenes, estableciendo como criterio de selección que la 

información proporcionada sean métodos de investigación usadas en publicaciones 

científicas, de la misma disciplina (Tramullas, 2020, p.3); y otros aspectos de los 

métodos se basen en ideas que se han desarrollado en la sección antecedentes 

(Cumpston et al., 2021, p.3). 

Es importante detallar las características relevantes acerca del tema a 

investigar, para definir la validez de los estudios, mientras más riguroso sea utilizar 

Data base N° Se buscó con los términos 

Scopus 67 

(Redes sociales y la reputación corporativa); (gestión de la reputación en las redes sociales); 

(imagen de la marca corporativa en las redes sociales); comentarios en las redes sociales de 

la reputación corporativa): (comunicación con los clientes mediante las redes sociales); 

(reputación en línea); (la importancia de la marca en redes sociales); opiniones de los clientes 

en redes sociales); (humanización a la marca corporativa en las redes sociales); (análisis de 

la reputación en las redes sociales); (publicidad en las redes sociales); (lealtad de la marca en 

redes sociales); (la imagen corporativo y la comunicación con los clientes); (reputación 

corporativa en las redes sociales); (las redes sociales ayudan la reputación corporativa). 

ProQuest 44 

(Redes sociales y la reputación corporativa); (gestión de la reputación en las redes sociales); 

(imagen de la marca corporativa en las redes sociales); comentarios en las redes sociales de 

la reputación corporativa): (comunicación con los clientes mediante las redes sociales); 

(reputación en línea); (la importancia de la marca en redes sociales); opiniones de los clientes 

en redes sociales); (humanización a la marca corporativa en las redes sociales); (análisis de 

la reputación en las redes sociales); (publicidad en las redes sociales); (lealtad de la marca en 

redes sociales); (la imagen corporativo y la comunicación con los clientes); (reputación 

corporativa en las redes sociales); (las redes sociales ayudan la reputación corporativa). 

Latindex 24 

(Redes sociales y la reputación corporativa); (gestión de la reputación en las redes sociales); 

(imagen de la marca corporativa en las redes sociales); comentarios en las redes sociales de 

la reputación corporativa): (comunicación con los clientes mediante las redes sociales); 

(reputación en línea); (la importancia de la marca en redes sociales); opiniones de los clientes 

en redes sociales); (humanización a la marca corporativa en las redes sociales); (análisis de 

la reputación en las redes sociales); (publicidad en las redes sociales); (lealtad de la marca en 

redes sociales); (la imagen corporativo y la comunicación con los clientes); (reputación 

corporativa en las redes sociales); (las redes sociales ayudan la reputación corporativa). 

EBSCO host 8 91 

(Redes sociales y la reputación corporativa); (gestión de la reputación en las redes sociales); 

(imagen de la marca corporativa en las redes sociales); comentarios en las redes sociales de 

la reputación corporativa): (comunicación con los clientes mediante las redes sociales); 

(reputación en línea); (la importancia de la marca en redes sociales); opiniones de los clientes 

en redes sociales); (humanización a la marca corporativa en las redes sociales); (análisis de 

la reputación en las redes sociales); (publicidad en las redes sociales); (lealtad de la marca en 

redes sociales); (la imagen corporativo y la comunicación con los clientes); (reputación 

corporativa en las redes sociales); (las redes sociales ayudan la reputación corporativa). 
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los términos semejantes a nuestro estudio, la información obtenida será más 

precisa, es por ello la necesidad de utilizar palabras clave, para la obtención de 

información elegible, se buscó la información tanto en inglés como en español, sin 

embargo, se descargó más trabajos en inglés. 

Tabla 3  

Criterio de elegibilidad 

brand image corporate reputation management Gestión de reputación online 
Corporate branding Corporate brand image Manejo de reputación 
corporate communication corporate reputation Reputación externa percibida 
Corporate image customer satisfaction Reputación y Comunicación  
brand reputation Customer opinion reputación redes sociales 
Business communication Online corporate reputation Tecnología de marketing  
Brand humanization Corporate reputation brand crisis  análisis de los sentimientos 
brand loyalty Social behavior in RS Análisis de redes sociales 
Consumer responses Exposure to social media Comunicación en RS 

 

Nota: relación de palabras clave que se utilizó para encontrar los artículos. 

 

3.4. Fuentes de información 

Se refiere a las palabras claves y conectores lógicos para encontrar la información, 

en el momento de realizar la búsqueda se adopta la siguiente estrategia: Se tomó 

en cuenta las características de cada uno de los puntos de búsqueda en las fuentes 

escogidas, Extracción de datos, el gestor de referencias bibliográficas facilita la 

elaboración de la matriz y análisis. Este proceso facilita la organización y síntesis 

de la información obtenida de las fuentes de información (Jiménez & Aldana 2020, 

p.2.); utilizar la mayor cantidad posible de información pertinente (Prieto & Rumbo, 

2018, p.388.); en el desarrollo de las fuentes de información se utilizar palabras 

clave, para encontrar información semejante respecto al tema de investigación se 

encuentra los autores, y de que plataforma se extrajo la información indizada, como 

también el tiempo y el lugar en el que se realizó la investigación. (Anexo1) 

3.5. Búsqueda 

Los resultados obtenidos en cada artículo estudiado pueden compararse y 

resumirse a través de análisis estadísticos (Moreno et al., 2018, p.186); una 

búsqueda sistemática que identifique todos los estudios que puedan cumplir los 

criterios de elegibilidad (Prieto & Rumbo, 2018, p.388.); se encontró diferentes 

artículos muy distintos a la variable de investigación, por lo que se eliminó a varios 
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de ellos y se quedó con los más importantes y relevantes, para realizar la 

exploración y extracción de las teorías necesarias para la investigación. 

Tabla 4  

Matriz de filtración semiautomática de los artículos. 

Fuente 
Artículos con la 
variable de la 
investigación 

Exclusión de los 
artículos que no son 

relacionados a la 
variable 

Inclusión de 
artículos según las 

variables 

Exclusión de 
artículos por 

tema diferente 

Artículos con 
información 
relevante 

SCOPUS 67 20 47 10 37 

ProQuest 44 18 26 11 15 

Latindex 24 12 12 2 10 

EBSCO host8 91 46 45 38 7 

TOTAL 226 96 130 61 69 

 

Nota: proceso de selección de artículos que fue de 69 en total. 

 

3.6. Selección de los estudios 

Definidos como fuente de información primaria mediante un proceso de selección 

y análisis de los estudios, cuyo resultado de la búsqueda determinara su aporte 

relevante a la revisión sistemática, la evaluación de pertinencia de los estudios 

hallados tomó como punto de partida el cumplimiento del criterio de inclusión 

(Jiménez y Aldana 2020, p.2); seleccionar y evaluar críticamente la investigación 

relevante (Prieto & Rumbo, , 2018, p.388.); mediante el proceso se analiza los 

estudios, con la finalidad de obtener información importante para el análisis, se 

revisa con rigurosidad el título y el contenido, que tengan la información suficiente 

de las redes sociales y la reputación corporativa, solo así se podrá tener un buen 

resultado de la investigación, se codificó los artículos para poder trabajar mejor e 

identificar con facilidad, todos los artículos codificados tiene el rango del año 2017 

al 2021 a la vez el 98% son artículos en inglés realizadas de forma internacional. 

(Anexo 2) 

3.7. Proceso de extracción de datos 

Una vez terminada la selección de los artículos se extrajo la información importante 

de las preguntas: cuál fue la intervención, cuáles fueron los resultados medidos y 

como se realizó el estudio, también cuales fueron las fuentes de financiamiento, se 

realiza el riesgo del sesgó de los artículos, y las conclusiones de la revisión 

sistemática, serán validados según marche la investigación, llamados estudios 

confiables (Moreno et al., 2018, p.185); sin embargo se debe utilizar Microsoft Excel 
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para codificar y utilizar todas las herramientas para hacer las comparaciones 

pertinentes para el estudio (Yupanqui & Oré, 2017, p.122). 

En el proceso de mapeo se visualiza el proceso de extracción de los artículos 

mediante los siguientes, proceso inicial búsqueda de los títulos con información 

relevante para el estudio de Scopus, ProQuest, Latindex, y Ebscohost 8 en donde 

se filtran con la búsqueda de solo artículos que estén publicados en los rangos 2017 

y 2021 por lo que el filtrado es automático en las mismas plataformas de búsqueda, 

asimismo, a la vez una selección manual del contenido en donde se eliminó 61 

artículos por estar fuera del interés de la investigación, sin embargo, esto no fue 

suficiente y se revisó detalladamente cada artículo de opinión para solo registrar 69 

artículos con mayor relevantes, dentro de los cuales solo se utilizó 49 artículos en 

toda el trabajo de investigación . 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Proceso de extracción de datos. 

Nota: se muestra el proceso que paso la selección de los artículos.  

 

3.8. Lista de estudios 

Lista de estudios incluidos debe reunir toda la evidencia disponible, la cual debe 

resultar de la búsqueda realizada más recientemente, preferentemente dentro de 

los seis meses en los que la revisión es evaluada como actualizada (Thomas et al., 

SCOPUS  

Pro Quest  

Latindex 

EBSCO host 8  

Eliminación de 61 artículos 

manuales. 

Búsqueda de 

artículos 

indexados. 

Eliminación de 

96 artículos 

que no 

cumplen con 

los requisitos. 

Revisión de 

artículos 130 

2
2

6
 

Proceso automático 

69 artículos codificados. 

49 artículo seleccionados 

potenciales para el estudio.  

 

Proceso manual Proceso inicial 
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2020, p.54); especifique si se buscaron todos los resultados admitidos por cada 

desenlace en cada estudio, así como los resultados se obtienen por la simple 

agrupación o agregación de los hallazgos para que el estudio tenga más 

consistencia y no haya duda (Prieto & Rumbo, 2018, p.390); en el punto se 

demuestra algunos beneficios de la variable y cada criterio de clasificación a 

investigar que son importantes para el desarrollo de la investigación asimismo, se 

pusieron teoría de cada una de los criterios de clasificación para un entendimiento 

mucho mejor. 

Tabla 5  

Matriz de criterio de clasificación y teoría para el estudio. 

Redes sociales y 
reputación 
corporativa 

Un estudio investigó la gestión de la reputación en las redes sociales, durante el auge del escándalo 
“Dieselgate”. Sus resultados revelaron que se mantuvo silencioso en lugar de gestionar activamente. 
Esto enfatiza la falta de confianza para poder controlar la opinión pública y la necesidad de potenciar 
las estrategias de comunicación de la empresa. Utilizando las redes sociales  para la gestión de la 
reputación, resulta en una mayor volatilidad de la reputación, como opiniones, ideas o puntos de vista 
contradictorios circulan en las redes sociales en línea con una velocidad amplificada (Stieglitz et al., 
2018, p.3) 

La comunicación 

Las redes sociales ha transformado el panorama empresarial y de la comunicación, sin embargo, las 
empresas parecen reacias a reconocer el cambio, la presencia de las organizaciones en las redes 
sociales es muy importante para los clientes, independientemente de cómo la empresa gestiona la 
cuenta de redes sociales y cuántas cuentas posee o administra la empresa por lo que deben poner a 
un apersona calificado para que pueda interactuar con los clientes mediante estas plataformas (Becker 
& Lee 2019, p129-130) 

La publicidad  

Las redes sociales son un medio de recopilación de datos de consumidores que podrían analizarse y 
utilizarse más tarde para predecir el volumen futuro de conversaciones en las redes sociales e incluso 
para anticipar y predecir problemas potenciales alrededor de la actividad de la empresa, en el sentido, 
los medios publicitarios tradicionales como la televisión y los periódicos se vuelven menos eficientes 
con la llegada de las redes sociales (Hamouda, 2018, p.5). 

La Opiniones 

Una de las principales razones que motiva a las personas a dejar reseñas, ya sean positivas o 
negativas, es que quieren ayudar a otros a tomar decisiones de compra. Muchos estudios han 
informado que la gran mayoría de las personas que escriben reseñas de productos están impulsadas 
principalmente por el altruismo, estas críticas positivas también son una oportunidad para que los 
compradores agradezcan miembros del personal por sus esfuerzos, estas revisiones son, por tanto, 
una forma de expresar gratitud a la empresa (Faizi & El Fkihi, 2019, p.411). 

los sentimientos 

La reputación es un conjunto de evaluaciones o sentimientos en las redes sociales y lo vinculó al tema 
y el usuario que publicó el contenido (Vogler 2020, p.431), transmitir atractivo emocional en una 
estrategia de comunicación puede resultar en sentimientos positivos y respeto para la empresa y 
finalmente aumentar la confianza (Stieglitz et al., 2020, p.3) 

La marca 
corporativa 

La marca corporativa representa a la empresa, por lo que implica un enfoque más amplio en su gestión 
que la marca producto, es muy importante que las marcas adapten identidad y mensajes de marca a 
cada cultura y a cada público en particular sin que ello afecte a la imagen de la marca. Las empresas 
deben tener manuales de comunicación corporativa y otros más específicos de los países en los que 
se establecen, A medida que aumenta la popularidad de SM y la comunidad en línea, la necesidad 
para que las empresas adopten cada vez más medidas de precaución para proteger sus la reputación 
y la imagen de marca se vuelven esenciales (Becker & Lee 2019, p.131). 

Reputación del 
alto mando 

 Los eruditos han reconocido que La reputación de los altos mandos de la empresa no solo afecta sus 
propias oportunidades profesionales, sino también la reputación de su empresa. A través de perfiles 
individuales de redes sociales, los directores ejecutivos no solo transmiten experiencia, sino que 
también pueden resuenan simpatía y se vuelven accesibles para sus partes interesadas, la reputación 
de los directores ejecutivos difiere de la reputación corporativa a medida que se establecen 
independientemente. Una imagen personal ya existe únicamente a través de la interacción social y 
una carrera previa al empleo en la profesión actual (Stieglitz et al., 2020, p.3). 

Responsabilidad 
social 

La responsabilidad social empresarial (RSE) es cada vez más importante para las empresas las 
empresas realizan RSE actividades para ganar competitividad, generando riqueza respondiendo a las 
demandas de la sociedad y al apoyo a los individuos y la sociedad (Benitez, et al. 2020, p.2), refleja 
el compromiso de una empresa con el buen causas y responsabilidad con el medio ambiente y la 
sociedad (Stieglitz et al., 2020, p.3). 

Nota: se muestra la relación de las teorías que refuerzan a la investigación.  
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3.9. Aspectos éticos 

Para el desarrollo de la investigación ética implica no solo la recopilación de 

información, sino también tomar en cuenta los derechos, dignidad y el bienestar de 

los investigadores, para ello se debe respetar cada idea de las personas y no 

quitarle el crédito de sus investigaciones es por ello que se considera algunas 

reglas para que se respete y se siga una línea de ética personal (Molina, 2018, 

p.77); asimismo la aplicación de las normas éticas contribuirán a la mejora de la 

calidad de un estudio (Martínez & Alvarez, 2019, p.264). 

La investigación fue realizada con transparencia y responsabilidad, los 

investigadores reconocen que el trabajo realizado es fiable, respetando todo los 

protocolos de protección intelectual determinados por la universidad cesar vallejo 

admitido con la resolución del consejo universitario Nº 0126-2017/UCV del 23 de 

mayo de 2017, al igual que los trabajos pasan por el portal web Turnitin para evitar 

plagios así como también el estilo APA de redacción por lo que en esta 

investigación se respeta poniendo a los autores en cita correctamente con el fin de 

evitar plagios o copias, asimismo, para la investigación se extrajo de plataformas 

indizados y en inglés, los artículos científicos son del 2017 al 2021 publicados, al 

igual que los artículos son revisados rigurosamente para evitar sesgos e 

incoherencias relacionadas con respecto del tema a investiga. 
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IV. RESULTADOS 

Los resultados son obtenidos de diferentes fuentes de investigación como  

cuantitativa y cualitativa para luego integrar a los resultados respaldando cada 

información con los autores de cada artículos (Prieto & Rumbo, 2018, p.391.); la 

revisión del contenido de los estudios analizados muestra una concentración 

notable en las fuentes utilizadas para formar los textos de datos (Tramullas, 2020, 

p.10); por otro lado muestra un resumen de todos los trabajos de investigación, en 

cuanto a país de origen, cantidad de participantes y edad, variables de la 

investigación, enfoque de la investigación y resultados más resaltantes (Ramos et 

al., 2021, p.1019).  

Relación de los journals de cada artículo. 

Es un indicador de posición basado en el factor de impacto, donde se encuentra 

ubicada cada revista en un cuartil evaluada según el área de investigación 

(González et al., 2019, p.295); en Scimago Journal & Country Rank a partir del 

índice SJR se identifica cuál es el cuartil en que se ubica la revista y su factor de 

impacto en un área específica, para identificar los cuartiles con la letra Q, se 

muestra una tabla con color verde indica que la revista fue citada en barias 

ocasiones y el de color rojo indica que los documentos no fueron citados, asimismo, 

los colores que dan posición al cuartil son los siguientes,  el verde para señalar el 

Q1, el amarillo para Q2, el naranja para Q3 y el rojo para Q4, con lo que se completa 

los cuatro cuartiles (Muñoz et al., 2019, p.9-10).  

la tabla Quartiles en donde se encuentran 40 revistas indizados en Scopus, 

index, ProQuest, EBSCO host 8, mientras que la web scimago Clasifica a los 

artículos según importancia de los investigadores de la literatura por lo que las 

revistas con mayor utilidad para la comunidad de investigacores lo cataloga como 

Q1 que significa revistas de mayor relevancia para los estudios, Q2 que significa 

como un segundo puesto, Q3 quiere decir puesto tres y Q4 que las revistas están 

en cuarto puesto, para la investigación se está utilizando revistas del Q1 Y Q2 que 

conforman más del 79% del total de los artículos, por lo que la investigación trabaja 

con artículos de mayor renombre y confiables, asimismo, para la investigación se 

está utilizando 49 artículos en total que dan mayor credibilidad a la investigación 

realizada. 
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Tabla 6 

 Matriz de selección de estudios dela variable por cuartil. 

N°  Revista  Q1 Q2 Q3 Q4 Total 

1 Australasian Conference on Information Systems    1 

2 Cogent Business & Management  1   1 

3 Communication & Society   2   2 

4 Corp Reputation Rev  1   1 

5 Corporate Communications  1   1 

6 Corporate Reputation Review  1   1 

7 Decision Support Systems 1    1 

8 Discourse, Context & Media 1    1 

9 Estudios Sobre el Mensaje Periodistico   1  1 

10 Family Business Review 1    1 

11 Heliyon 1    1 

12 Ieee Access 1    1 

13 Information 1    1 

14 Innovative Marketing   1  1 

15 International Conferences ICT, Society, and Human Beings    1 1 

16 International Journal of Advertising 2    2 

17 International Journal of Engineering Business Management   1  1 

18 International Journal of the Commons 1    1 

19 Journal of Advertising 2    2 

20 Journal of Applied Business Research 1    1 

21 Journal of Brand Management  1   1 

22 Journal of Business Research 4    4 

23 Journal of Consumer Marketing 1    1 

24 Journal of Corporate Finance 1    1 

25 Journal of Enterprise Information Management 1    1 

26 Journal of Hospitality and Tourism Management  1    1 

27 Journal of Marketing 1    1 

28 Journal of Medical Internet Research 1    1 

29 Journal of Medicine and Life   1  1 

30 Journal of Physics    1 1 

31 Journal of Physics: Conference Series    1 1 

32 Journal of Physics: Serie de conferencias 1    1 

33 LogForum    1 1 

34 New Physics Magazine 1    1 

35 Public Relations Review 1    1 

36 Research in Global Strategic Management  1   1 

37 Research in Transportation Business and Management 1    1 

38 Sociological Forum 1    1 

39 Prisma Social   1  1 

40 Sustainability  4   4 

TOTAL % 55.1% 24.5% 10.2% 10.2% 49 

 

Nota: se visualiza la posición de los cuartiles que esta cada revista de los artículos. 

 

Publicaciones por revista. 

El procedimiento utilizado de la investigación se determina por el método de estudio 

que se aplica, no obstante se introduce criterio y objetivos de búsqueda de 

información entre ellos identificar y revisar la literatura científica, así como también 

utilizar bases de datos confiables según la investigación, escogiendo los trabajos a 
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utilizar, organizar la información por años y categoría (Duart et al., 2017, p.33); por 

otro lado se detalla toda la información de los años publicados de la revista y se 

lleve en un orden así como también hacer comparaciones con porcentajes que tiene 

cada artículo, con el fin de informar y dar detalles de la medición exacta en 

porcentaje del total de los artículos, la gran mayoría de las revistas son de confianza 

e importantes para la literatura, asimismo, la información de los artículos son 

importantes para la investigación (Navarro & Moscoso, 2017, p, 61). 

Todos los artículos que fue publicado en el rango del 2017 y 2021, paso por 

una seleccionó con rigurosidad, cumpliendo con los reglamentos expuestos por la 

universidad de solo una antigüedad de 5 años para el estudio los artículos del 2017 

conforman tres asimismo tiene un seis de porcentaje, del 2018 son ocho artículos 

al igual que solo forman el dieciséis de porcentaje, ocho artículos de 2019 que 

forman el disecaseis de porcentaje, dieciocho artículos del 2020 tiene un treinta 

siete de porcentaje  y 2021 son doce artículos que forman el veinte cinco de 

porcentajes del total de la investigación, asimismo, en la tabla se puede visualizar 

claramente que los articulo con mayor cantidad son del 2020 y 2021, por lo que se 

puede deducir que los artículos están más ajustados a la realidad en el momento 

de realizar la investigación.  

Asimismo, en esta lista hay cuarenta revistas de gran prestigio, asimismo, en 

algunas revistas se extrajo más de un artículo, contando todos los artículos son en 

total de cuarenta y nueve, dentó de las culés hay más artículos de los años 2020 y 

2021, se encontró más artículos que ayuden a la investigación ya que están más 

alineados a la realidad que se vive en el momento de realizar la investigación, 

asimismo, ayudan a conceptualizar la idea y la línea de investigación, para ello se 

registró en un Excel los datos para luego juntarlos ordenadamente por años las  

revistas que se utilizaron en toda la investigación así como también por orden 

alfabético, los artículos extraídos son de nivel internacional, también ubo algunos 

inconvenientes debido a que todos están haciendo lo posible para contener el 

Covid-19 en cada país y los estudios tiene un ligero cambio y dan más importancia 

a tomar las medidas de seguridad e higiene pero también en el ámbito empresarial 

las empresas están obligados a tomar medidas, los trabajos de investigación que 

son publicados ha sido poco y falta de actualización de la literatura, los dos años 

últimos tiene un mayor beneficio el estudio para las empresas, asimismo, encontrar 
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los artículos con la variable no fue fácil, sin embargo, se descargó los artículos de 

plataformas confiables. 

Tabla 7 

 Matriz de selección de estudio de la variable por año. 

N° 
Articulo Revista  2017 2018 2019 2020 2021 Total 

1 Australasian Conference on Information Systems    1  1 

2 Cogent Business & Management     1 1 

3 Communication & Society     1 1 2 

4 Corp Reputation Rev 1     1 

5 Corporate Communications    1  1 

6 Corporate Reputation Review   1   1 

7 Decision Support Systems    1  1 

8 Discourse, Context & Media     1 1 

9 Estudios Sobre el Mensaje Periodistico     1 1 

10 Family Business Review     1 1 

11 Heliyon     1 1 

12 Ieee Access   1   1 

13 Information     1 1 

14 Innovative Marketing    1  1 

15 

International Conferences ICT, Society, and Human 

Beings   1   1 

16 International Journal of Advertising  1  1  2 

17 

International Journal of Engineering Business 

Management    1  1 

18 International Journal of the Commons    1  1 

19 Journal of Advertising  1 1   2 

20 Journal of Applied Business Research 1     1 

21 Journal of Brand Management    1  1 

22 Journal of Business Research  1 1 2  4 

23 Journal of Consumer Marketing    1  1 

24 Journal of Corporate Finance    1  1 

25 Journal of Enterprise Information Management  1    1 

26 Journal of Hospitality and Tourism Management      1 1 

27 Journal of Marketing    1  1 

28 Journal of Medical Internet Research  1    1 

29 Journal of Medicine and Life  1    1 

30 Journal of Physics   1   1 

31 Journal of Physics: Conference Series     1 1 

32 Journal of Physics: Serie de conferencias   1   1 

33 LogForum    1  1 

34 New Physics Magazine  1    1 

35 Public Relations Review 1     1 

36 Research in Global Strategic Management   1   1 

37 

Research in Transportation Business and 

Management    1  1 

38 Sociological Forum    1  1 

39 Prisma Social  1    1 

40 Sustainability    1 3 4 

Total 3 8 8 18 12 49 

 % 6% 16% 16% 37% 25% 100% 

 

Nota: se visualiza la según año de publicación de las revistas. 
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Matriz de categoría seleccionada para desarrollar. 

En este proceso, la fiabilidad y validez de la clasificación son requerimientos 

psicométricos por ser un aspecto crítico en la selección de articulos y en la 

elaboración de perfiles a través de instrumentos multidimensionales (Navarro & 

Moscoso, 2017, p, 68); se resumen los trabajos estudiados donde se clasifican por 

autor, año, tipo de estudio ya sea aplicación interna, externa, país de origen de los 

autores principales y los hallazgos principales (Pascuas et al., 2017, p. 74). 

La siguiente tabla se elaboró en una tabla de Excel, una vez terminada la tabla 

con toda la información necesaria se trasladó a este punto asimismo la 

comparación sirve como una guía a los objetivos de la investigación que es 

actualizar la información ya existente de la literatura, toda la información de estés 

artículos respaldan a la información, asimismo, se seleccionó los artículos con 

rigurosidad para evitar cualquier sesgo que podría haber. Posteriormente también 

se plasmó en una tabla el detalle de cada artículo como las bases de datos, los 

autores, año, palabras clave, las conclusiones, recomendaciones, limitaciones para 

luego definir las categorías por cada artículo seleccionado. 

La clasificación de todos los artículos con sus respectivos criterios de 

comparación de la investigación, los criterios de comparación se clasifico en tres, 

uno es estratégico, dos opinión y tres seguimiento, asimismo, como criterio de 

clasificación más importante es reputación corporativa también los criterios 

segundarios la comunicación, la marca, opinión de los clientes, publicidad, 

reputación del alto mando, los sentimientos y por ultimo responsabilidad social, esta 

tabla contempla todos los artículos que fueron seleccionados para cada criterio de 

comparación, ya que todos los autores no tienen los mismos pensamiento y punto 

de vista que son diferentes, así como también los criterios de clasificación son para 

respaldar y fortalecer la información que se quiere dar a entender. 

Para esta investigación se clasifico de la siguiente manera; todos los criterios 

fueron clasificado en cinco y los criterios de comparación en tres los cuales para 

esta clasificación se tomó varios datos que fueron escogidos rigurosamente debido 

a todos los datos necesarios que respalden a la investigación, asimismo, hay 

cuarenta y  nueve  artículos que respaldan cada uno con sus respectivos criterios 

de clasificación, como primer criterio de comparación  es estratégico tenemos los 

criterios de comparación: reputación corporativa, la comunicación, la marca 
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corporativa, la opinión, la publicidad, en el criterio de comparación dos es opinión, 

que los autores dan sus opiniones con respecto de los estudios como una 

valoración, los cuales tenemos a criterios de clasificación: reputación corporativa, 

responsabilidad social, la marca corporativa, la opinión y por último los sentimientos 

de los clientes en las redes sociales, asimismo en el último de criterio de 

comparación tenemos al seguimiento, en donde los autores hacen seguimiento de 

las acciones tomadas con respecto de la reputación corporativa asegurándose que 

en verdad si la reputación corporativa es importante para una organización, al igual 

su clasificación fueron  reputación corporativa, la marca corporativa, el rendimiento 

financiero, reputación del alto mando, rendimiento financiero, reputación del alto 

mando y responsabilidad social.  

Tabla 8 

 Matriz de clasificación según autor 

Criterio de 
comparación 

Criterio de Clasificación 1 
Criterio de 
Clasificación 2 

Criterio de 
Clasificación 3 

Criterio de 
Clasificación 4 

Criterio de 
Clasificación 5 

Estratégico 

Reputación corporativa La comunicación 
La marca 
corporativa 

La opinión La publicidad 

Wang et al., (2019); 
Schaarschmidt & Walsh (2018); 
Becker & Lee (2019); Zheng et 
al., (2017); Sánchez (2017); 
Benitez et al., (2020); Könsgen 
& Schaarschmidt (2019); Räwel 
(2020); Mitnick et al., (2020); 
Bhagwat et al., (2020); Haider & 
Mahmood (2020); Mahmood & 
Bashir (2020); Pollák & 
Markovič (2021).  

Wang et al., (2019); 
Schaarschmidt & Walsh 
(2018); Becker & Lee 
(2019); Zheng et al., 
(2017); Sánchez (2017); 
Benitez et al., (2020); 
Räwel (2020); Balmer et 
al., (2020); Bhagwat et al., 
(2020); Voorveld et al., 
(2018); Pollák & Markovič 
(2021). 

Becker & Lee (2019); 
Sánchez (2017); 
Benitez et al., (2020); 
Balmer et al., (2020); 
Bhagwat et al., (2020); 
Haider & Mahmood 
(2020); Voorveld et al., 
(2018). 

Schaarschmidt & 
Walsh (2018); 
Zheng et al., 
(2017); Benitez et 
al., (2020); Haider 
& Mahmood 
(2020). 

Becker & Lee (2019); 
Sánchez (2017); 
Benitez et al., (2020); 
Räwel (2020); Haider 
& Mahmood (2020); 
Voorveld et al., 
(2018); Pollák & 
Markovič (2021). 

Opinión 

Reputación corporativa 
Responsabilidad 
social 

La marca 
corporativa 

La opinión los sentimientos 

Suárez et al., (2020); Ilias et al., 
(2019); Faizi & El Fkihi (2019); 
Radu et al., (2018); Singh et al., 
(2020); Govender & Chigwende 
(2020); Fahmi & Zulbainarni 
(2021); Lutzky (2021); Serrano 
& Santamaría (2021); Cobos 
(2021); Nguyen et al., (2021);  
Huang et al., (2021); Pollák et 
al., (2021).  

Nguyen et al., (2021);  
Huang et al., (2021); 
Singh et al., (2020).  

Suárez et al., (2020); 
Singh et al., (2020); 
Naderer et al., (2020); 
Govender & 
Chigwende (2020); 
Kernstock et al., 
(2020); Voorveld 
(2019); Rietberg et al., 
(2018); Jafeta & Rambe 
(2017); Lutzky (2021); 
Serrano & Santamaría 
(2021).  

Ilias et al., (2019); 
Faizi & El Fkihi 
(2019); Naderer et 
al., (2020); Fahmi 
& Zulbainarni 
(2021); Cobos 
(2021); Huang et 
al., (2021).  

Ilias et al., (2019); 
Singh et al., (2020). 

Seguimiento 

Reputación corporativa La marca corporativa 
El rendimiento 
financiero 

Reputación del 
alto mando 

Responsabilidad 
social  

Becker & Lee (2019); Shuhud et 
al., (2018); Gutiérrez & 
Hernandez (2017); Balakrishnan 
& Foroudi, (2019); Vogler 
(2020); Stieglitz et al., (2020); 
Hamouda (2018); Case & 
Banerjee (2019); Triemstra et 
al., (2018); Tuna & Bitiktas 
(2020); Curado & Mota (2021); 
Dick et al., (2020); Chang & 
Cheng (2021); Thanh et al., 
(2021).  

Becker & Lee (2019); 
Balakrishnan & Foroudi, 
(2019); Stieglitz et al., 
(2020); Tuna & Bitiktas 
(2020); Serrano et al., 
(2020); Thanh et al., 
(2021). 

Stieglitz et al., (2020). 

Vogler (2020); 
Stieglitz et al., 
(2020); Dean 
(2020); Serrano et 
al., (2020); Curado 
& Mota (2021); 
Dick et al., (2020); 
Chang & Cheng 
(2021).  

Dick et al., (2020); 
Thanh et al., (2021).  

Nota: se visualiza los autores según el criterio de comparación.   
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V. DISCUSIÓN  

En el siguiente capítulo se realizó la discusión de los hallazgos encontrados en los 

artículos para la investigación los cuales se pueden visualizar en el anexo N.°3 

Objetivo 1. Proponer la actualización de la información existente desde un 

punto de vista de las redes sociales en la gestión de reputación corporativa y 

actualizarla. 

La tecnología de las redes sociales ha facilitado el mecanismo de comunicación en 

donde se activa la interacción con los clientes y las empresas, mediante las 

opiniones de la marca e imagen de la empresa (Zheng et al., 2017); también 

amplifica la reputación corporativa de una empresa, la publicación de las 

actividades de responsabilidad social (Benitez et al., 2020); sin embargo, de 

acuerdo a investigaciones desarrolladas, concluyeron que no todas las empresas 

hacen uso de sus beneficios y conocimiento del impacto de las redes sociales, para 

impulsar la imagen corporativa, basado en su gran potencial (Becker & Lee, 2019); 

teniendo como condición para la efectividad del mensaje, se publicara anuncios que 

llamen la atención a su público objetivo, sin agredir a las personas y generar 

comentarios negativos que afectan a la marca y a la empresa (Räwel 2020). 

En los últimos años la reputación corporativa se ha convertido como un activo 

intangible para la empresa, así como también está expuesto a recibir críticas en las 

redes sociales, asimismo, se considera que los usuarios de estas se incrementan 

cada año, a partir de este concepto, las empresas tienen la necesidad de gestionar 

su reputación corporativa con mayor interés (Becker & Lee, 2019); una sólida 

reputación corporativa mantiene ventajas competitivas y la confianza de los clientes 

ante otras empresas, por lo que se obtiene como resultado el incremento de las 

ventas y los proveedores, al igual que se fortalece sus finanzas (Stieglitz et al., 

2020); sin embargo, la reputación corporativa es evaluada por la calidad de sus 

servicios y productos, las redes sociales facilitan la difusión rápida de un comentario 

negativo que podría afectar seriamente a la empresa ocasionando daños como la 

pérdida de credibilidad con sus clientes y futuros inversores, así como también la 

deserción de los buenos trabajadores y efectos negativos en sus finanzas de la 

organización (Zheng et al., 2017).  

Objetivo 1a Proponer la clasificación actualizada desde un enfoque 

estratégico las redes sociales en la gestión de la reputación corporativa. 



 
 

31 
  

Las empresas medianas suelen gestionar mejor las redes sociales, con una 

interacción más humana y directa, mientras que las empresas grandes tienen una 

cultura más automatizada con la ayuda de la tecnología, pero las respuestas 

automáticas no siempre contestan correctamente (Becker & Lee 2019); los videos 

corporativos también permiten mostrar el lado humano de la empresa permitiendo 

construir la marca corporativa (Sánchez 2017); sin embargo, las publicaciones de 

la marca y la imagen de la empresa en las redes sociales están motivados por la 

cantidad de “me gusta” y opiniones positivas, mientras que las publicaciones sean 

del interés del usuario habrá interacción entre ambas partes, la reputación 

corporativa en las redes sociales no es solo comercializable sino también 

explorarse económicamente (Räwel 2020).  

La reputación corporativa es un medio para proteger a las empresas de la 

publicidad negativa en redes sociales sin embargo es una evaluación general echa 

por los clientes (Zheng et al., 2017); el investigador confirma que mientras la 

empresa invierta dinero en publicidad las empresas tendrán mayor alcance en las 

redes sociales y más posibilidad de hacerse conocidos, es por ello que las redes 

sociales bien empleadas y utilizadas serán una herramienta valiosa para la 

empresa y del alto mando (Benitez et al., 2020); sin embargo, las empresas que 

producen productos cuidan su imagen y su reputación corporativa a diferencia de 

las empresas que solo venden servicios no toman importancia a su imagen y 

reputación (Balmer et al., 2020).  

Desde un punto de vista de enfoque estratégico las redes sociales son muy 

importantes para la comunicación entre las empresas y los consumidores, por lo 

que debe de haber una colaboración implícita entre las ambas partes, para proteges 

su reputación, una empresa debe elaborar una estrategia de comunicación en las 

redes sociales con los usuarios para poder fortalecer su reputación corporativa ante 

la sociedad en el estudio realizado del 2011 al 2015 se encontró que muchas 

empresas no contaban las redes sociales como una herramienta también se 

encontró que no tenían mucha interacción en las redes sociales de las empresa 

debido a que no publicaban contantemente (Becker & Lee 2019); asimismo, las 

empresas están siendo catalogadas por Monitor Empresarial de Reputación 

Corporativa” (MERCO) que es una base de datos más conocidos para medir la 

reputación corporativa de las empresas españolas como latinoamericanas, la 
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empresa debe divulgar información en sus redes sociales todos los logros para que 

sirva como un apoyo en la estrategia de la empresa para aumentar las ventas 

(Benitez, et al., 2020). 

Objetivo 1b Proponer la clasificación actualizada desde un enfoque de 

opiniones de las redes sociales en la gestión de la reputación corporativa.  

La reputación corporativa está asociada con las expectativas psicológicas e 

información conocida sobre la empresa, el incremento de noticias positivas tiene un 

efecto significativo en la reputación corporativa, principalmente en la imagen 

(Suárez et al., 2020, p.13); al evaluar las opiniones las empresas pueden mejorar 

sus servicios, de la misma forma las reseñas en las redes sociales ayudan a los 

compradores a tomar decisiones (Faizi & El Fkihi, 2019); sin embargo, los estudios 

demuestran que los sentimientos pueden ser manipulables por los influencer y 

personas famosas, asimismo pueden persuadir mediante las actividades de la 

responsabilidad social (Singh et al., 2020); es por ello, que las empresas deben 

procesar los datos masivos de opiniones con sistemas de software avanzados, para 

poder actuar con rapidez en las redes sociales y gestionar mejor la comunicación 

(Fahmi & Zulbainarni, 2021). 

Los usuarios en las redes sociales en ocasiones comparten publicaciones de 

las marcas sin intención comercial, generando un mayor alcance de la marca 

corporativa, sin embargo esta acción debilita la interacción directa sobre el anuncio 

del producto en las redes oficiales de la empresa (Mayrhofe et al., 2020); por 

consiguiente, para tener un mejor alcance las empresas deben crear un perfil en 

las redes sociales, para su público objetivo; ya que las redes sociales están 

catalogadas por las diferentes culturas y hábitos de la sociedad (Rietberg et al., 

2018); entre ellos está, Facebook, Twitter, YouTube y Linkedin, el uso de estas 

redes sociales están diferenciando por el tipo de sociedad y la publicidad, asimismo,  

se debe hacer respetando los protocolos de las diferentes plataformas de redes 

sociales (Pollák et al., 2021). 

Desde un punto de vista de enfoque de opiniones en las redes sociales se ha 

convertido en una parte fundamental de la empresa, es por ello que las empresas 

toman estrategias para mantener buenas opiniones que ayudan a tomar decisiones 

al cliente y minimizar las opiniones mal intencionadas en las redes sociales que 

solo afectan a la reputación de la empresa (Fahmi & Zulbainarni, 2021); asimismo, 
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las opiniones de los clientes también son impulsores de las ventas y la aceptación 

de las marcas en las redes sociales, sin embargo, las malas opiniones de los 

clientes podrían afectar a la comunicación y reputación de la empresa, por estas 

razones tiene que estar en permanente observación la imagen de la empresa, en 

las redes sociales y tener presente que la tecnología ayudando a tener un mayor 

comunicación entre sociedades  (Faizi y El Fkihi, 2019). 

Objetivo 1c Proponer la clasificación actualizada desde un enfoque de 

seguimiento de las redes sociales en la gestión de la reputación corporativa. 

La reputación del alto mando fortalece la marca de la empresa mediante la 

influencia y promoviendo su reputación personal y de la empresa en las redes 

sociales, sin embargo, utilizan a las redes sociales de forma cautelosa y selectiva, 

entre las más populares para los profesionales es Linkedin (Serrano et al., 2020); 

por otro lado, tenemos la responsabilidad social corporativa la que es encargada 

de capturar las buenas prácticas empresariales, manteniendo un equilibrio entre la 

sociedad, los trabajadores y el medio ambiente, asimismo, las empresas entienden 

que es una estrategia para poder seguir creciendo como organización en conjunto 

con la sociedad (Tuna & Bitiktas 2020).  

Desde un punto de vista de enfoque de seguimiento la reputación corporativa 

en las redes sociales solo dependerá si aceptan los usuarios y hacerlos virales por 

lo que las empresas deben invertís más dinero en fomentar la buenas prácticas en 

los medios de comunicación, así como también lleva tiempo en hacer conocer y 

fortalecer una marca e una empresa, sin embargo, los hallazgos demuestran que 

la empresas más fortalecidos no están expuestos a los medios de comunicación 

por lo que el impacto que afecta de la reputación corporativa es mínima y se puede 

recuperar en un tiempo determinado (Case y Banerjee, 2019); asimismo, confirman 

que los medios de comunicación tiene un papel muy importante en el incremento  

de noticias negativas y positivas, sin embargo, las noticias negativas tiene mayor 

frecuencia en las redes sociales y que también no se pueden controlar debido a 

que las empresas no tienen un control de estas plataformas (Vogler, 2020). 

Asimismo ejecutando de forma adecuada buenas relaciones con los 

empleados, la diversidad, la  comunidad y el impacto medioambiental, protegen la 

reputación de la empresa ante la sociedad y sus colaboradores (Case & Banerjee, 

2019); las opiniones también influyen en aspectos como la confianza del 
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consumidor y la reputación, al igual que el servicio tienen un fuerte efecto 

moderador en las relaciones entre la satisfacción del consumidor y el 

comportamiento (Chang & Cheng, 2021); sin embargo, la reputación del alto mando 

no están vinculados a la reputación de la marca del producto debido a que las 

marcas tiene su propio reconocimiento ante la sociedad, asimismo, se debe 

emplear un análisis de sentimiento para determinar el tono de la opinión en las 

redes sociales (Stieglitz et al., 2020).  

La reputación es el resultado de una relación positiva de la marca y el 

consumidor en las redes sociales, la imagen de la marca corporativa se posiciona 

en la mente de los clientes y consumidores sin embargo, el flujo de la información 

sobre la marca cambia constantemente (Lee & Becker, 2019): las organizaciones 

no suelen monitorear continuamente sus redes sociales tampoco tienen una 

comunicación constante con el cliente y las opiniones de los usuarios pueden influir 

en sus emociones (Vogler, 2020); La reputación corporativa modera la relación 

positiva entre el cliente y la empresa mediante la publicidad en redes sociales, los 

usuarios consideran la publicidad de Facebook como una fuente valiosa, sin 

embargo, la publicidad es una área en constante evolución (Hamouda, 2018);  

La reputación corporativa es un activo intangible de una empresa, que afecta 

su desempeño financiero directa o indirectamente, la reputación corporativa es un 

factor importante que vincula la responsabilidad social empresarial con el 

desempeño financiero, sin embargo se tiene que evaluar los siguientes criterios, 

ingresos por ventas, rendimiento sobre el capital, rendimiento de los activos, tasa 

de rendimiento y crecimiento de los ingresos (Thanh et al., 2021).  
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VI. CONCLUSIONES  

1. De acuerdo con los hallazgos obtenidos las redes sociales ha transformado por 

completo las comunicaciones entre las empresas y consumidores, al igual que 

la reputación corporativa es evaluada por miles de usuarios al mismo tiempo, 

asimismo, las reputación de las grandes compañías que se sostienen durante el 

tiempo son más propensos a estos ataques por la sociedad y otras personas mal 

intencionadas, mientras que las compañías con reputación mala o en riesgo 

constante no son vulnerables a estos tipos de comentarios ya que las empresas 

pueden lograr la inmunidad debido a los múltiples ataques en el pasado ya que 

están acostumbrados, mientras que las empresas de reputación muy alto es 

difícil mantener por lo que las empresas deben tomar medias para poder 

bloquear los malos comentarios (Zheng et al., 2017); adicionalmente, cabe 

señalar que las publicaciones y las actividades de responsabilidad social son 

visualizadas hoy en día con mayor frecuencia, por los usuarios en las redes 

sociales y en todo tipo de comunicación audiovisual sin importar los límites 

territoriales que existen entre países (Benitez et al., 2020, Räwel 2020).  

La reputación corporativa es un activo intangible muy propenso a críticas 

negativos y positivos en los medios de comunicación, sin embargo, tiene un 

mayor ataque en las redes sociales porque una empresa no puede controlar, así 

como también son miles de usuarios comentando al mismo tiempo, sin embargo 

los malos comentarios podrían dañar severamente a la empresa, pero si los 

comentarios son positivos por los usuarios, la imagen de la empresa seria 

fortalecido por las opiniones de la sociedad, es por ello que se debe de manejar 

los malos comentarios con sumo cuidado, porque el daño causado no sería fácil 

de recuperar en un tiempo determinado (Becker & Lee, 2019); sin embargo, si 

hay una buena gestión de respuesta a aquellos comentarios la reputación 

corporativa se mantiene y recupera gradualmente la confianza de los clientes y 

los proveedores (Stieglitz et al., 2020). 

2. En relación con los hallazgos obtenidos las empresas nacionales están más 

comunicadas a diferencia de las compañías internacionales por lo que muchas 

empresas aún no están utilizando debidamente las redes sociales para fortalecer 

su presencia de la imagen y la marca de una organización y sus productos, sin 

embargo, la mayoría de las empresas de todas las culturas reconocen que existe 
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una creciente necesidad de estar comunicado con sus clientes (Becker & Lee 

2019); la reputación corporativa es evaluada por las opiniones de los clientes, 

así como también, las publicaciones son motivadas por la reacciones de los 

usuarios, asimismo, si las empresas ya están en crisis su reputación solo llevara 

a agravarse aún más si  no se logra gestionar con cuidado ya que en estos 

plataformas llamadas redes sociales de comunicación la sociedad es muy 

cambiante y están muy propensos a seguir una opinión mal intencionada o 

negativa  (Zheng et al., 2017, Räwel 2020). 

Las empresas que utilizan correctamente las redes sociales tienen más 

acercamiento con sus clientes, las organizaciones que tienen mayor interacción 

son las empresas industriales, asimismo, se tiene que aprovechar la tecnología 

de las redes sociales para el beneficio de la empresa y sus marcas, mientras que 

utiliza más publicaciones tendrán un mayor tráfico en sus redes sociales  

(Benitez et al., 2020, Balmer et al., 2020); cuando la reputación corporativa es 

percibida de forma positiva los clientes confían y compran sus productos sin la 

necesidad de recomendación por otras personas, porque conocen la calidad de 

sus servicios y producto, asimismo, las empresas adoptan las redes sociales 

solo para informar de sus actividades subiendo videos que generen confianza a 

los clientes y a todos los usuarios que visualizan el video (Schaarschmidt & 

Walsh 2018, Sánchez, 2017). 

3. De acuerdo con los hallazgos obtenidos la reputación corporativa está asociada 

a la psicología de las personas, por lo que dan su aprobación según las 

expectativas del servicios, así como la calidad es una sugestión de cada 

persona, la empresa toma acciones para que el cliente pueda opinar de forma 

positiva en las redes sociales según su agrado, asimismo, los gerentes y 

directores de una empresa no pueden manejar a su antojo las opiniones en las 

redes sociales debido a que no tienen en poder de hacerlo (Suárez et al., 2020); 

así mismo los investigadores demostraron que la retroalimentación de 

información de los clientes es un valioso recurso tanto para la empresa y los 

clientes, debido a que las reseñas en las redes sociales ayudan a tomar una 

decisión más rápida a los usuarios pero también ayuda a las empresas a seguir 

mejorando cada vez y satisfacer a los clientes (Faizi & El Fkihi, 2019). 
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La sugestión psicológica se puede moderar mediante las personas públicas 

e influencer en todo tipo de redes sociales, asimismo, las actividades de 

responsabilidad social que realizan las empresas son percibidos por la sociedad 

como un acto de buena fe y aceptan sus productos y servicios más rápido (Singh 

et al., 2020, Fahmi & Zulbainarni, 2021); asimismo, el estudio menciona que las 

empresas deben tener en cuenta a cada cultura de la sociedad para adoptar las 

redes sociales en cada organización porque las redes sociales son diferentes y 

adoptándose a las cultura de la sociedad también diferentes edades, asimismo, 

las personas publican y comparten las publicaciones de las redes sociales sin 

intención de negociar y ganar dinero sino más bien los motiva el sentimiento por 

los productos que fueron buenos y quieren que otras personas se enteren del 

producto, por lo que con estas acciones se expande la imagen de la marca y se 

fortalece la reputación corporativa de una organización (Mayrhofe et al., 2020, 

Rietberg et al., 2018, Pollák et al., 2021). 

4. En relación con los hallazgos la reputación corporativa está relacionada con la 

reputación del alto mando de la empresa que lo demuestran con publicaciones 

que hacen en sus cuentas personales de cada actividad en las redes sociales a 

título personal y de su empresa, estas acciones positivas son aceptadas y 

favorecen tanto a la empresa como a la jefatura, asimismo, si estas acciones son 

negativas y no son aceptadas por la sociedad sería  un daño compartido 

(Serrano et al., 2020, Lee & Becker, 2019); sin embargo las reputación del alto 

mando de la empresa no está relacionada con la marca del producto por lo que 

no afectaría en caso de que la reputación del alto mando seria afectado 

seriamente (Stieglitz et al., 2020, Tuna & Bitiktas 2020). 

La investigación vincula la responsabilidad social empresarial con la 

reputación corporativa ya que ambos son producto de la buena conducta de una 

empresa, cuando la empresa goza de buena reputación, las finanzas de la 

empresa va en aumento, por ende la empresa realizan programas de caridad y 

responsabilidad social ante la comunidad para poder mantener su imagen y a la 

vez cuenta con un buen clima organizacional la empresa (Case & Banerjee, 

2019); asimismo existe una relación muy estrecha de la comunicación entre la 

publicidad, credibilidad y entretenimiento, se modera favorablemente con las 

interacciones positivas y opiniones (Hamouda, 2018, Thanh et al., 2021). 
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VII. RECOMENDACIONES  

1. Se recomienda a las empresas que deben gestionar de manera regular las redes 

sociales sin importar el tamaño y el lugar donde se encuentre, porque la sociedad 

actúa de la misma forma en distintos lugares, si la reputación corporativa está 

siendo afectado por los malos comentarios los usuarios empezaran a compartir 

más rápido por lo que la empresa debe tomar medidas drásticas para minimizar 

y convertirlo en su favor mediante la interacción inmediata, en caso que sea  

necesario debe pronunciarse el director general de la empresa, sería una buena 

estrategia, la empresa siempre debe estar atento a cualquier eventualidad que 

pudiera suceder en las redes sociales, para ello debe contar con su equipo bien 

preparado que siempre estén monitoreando y neutralizar con rapidez, la 

publicidad y la responsabilidad social bien gestionadas también son una 

herramienta para neutralizar los malos comentarios y fortalecer  la reputación 

corporativa ya que los videos publicados en las redes sociales son visualizadas 

por los usuarios. 

También se debe tener en cuenta que la reputación corporativa está siendo 

evaluada por miles de personas a la misma vez, asimismo, es un activo muy 

vulnerable a cualquier crítica, esta se afecta rápidamente, sin embargo, se debe 

gestionar con mayor frecuencia las redes sociales que los medios tradicionales, 

ya que a los medios de comunicación tradicional se puede manejar debido a que  

ellos se mueven dependiendo a sus intereses, pero en cambio las redes sociales 

son millones de usuarios que están más conectados que los medios de 

comunicación tradicional, por lo que para futuras investigaciones sería 

recomendable hacer la investigación del impacto de los medios tradicionales y 

las redes sociales. 

En consecuencia, las organizaciones deben tomar conciencia que las redes 

sociales se han vuelto importantes para la consolidación y crecimiento de su 

reputación corporativa, es necesario que las organizaciones se adapten a los 

cambios ya que de ello depende seguir siendo competitivo en el mundo 

empresarial, por lo que las redes sociales es una herramienta muy utilizada para 

consolidar e incrementar la imagen de una empresa mediante una buena 

comunicación, publicidad masiva y consideración de las opiniones que se dan a 
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través de las redes sociales, mediante el uso de estas plataformas online se va 

creando una marca corporativa, 

2. Se recomienda a las empresas que deben de estar en constante evolución con 

la ayuda de la tecnología y adaptándose correctamente aprovechando todo el 

potencial que tiene las redes sociales en el ámbito empresarial, mientras que 

estén más conectados las empresas con la sociedad estarán dando una buen 

servicio de acuerdo a sus necesidades, dando un mayor reconocimiento por 

parte de sus clientes se fortalecerá la reputación corporativa y la imagen de sus 

marcas, asimismo, no basta con solo reconocer la necesidad de adoptar las 

redes sociales sino más bien actuar rápidamente utilizando estas plataformas 

para estar a la vanguardia de la sociedad, sin embargo, tener presente que las 

opiniones son importantes en las redes sociales para tener una interacción. 

Las empresas deben aprender a gestionar muy bien las opiniones de los 

clientes a su favor, asimismo,  las herramientas de las redes sociales para seguir 

manteniéndose en la cúspide de su sector, mientras se mantenga su reputación 

corporativo será fuerte y los beneficios serán muy  bueno para la empresa, 

mientras que las empresas industriales siempre estarán en contante ataque por 

los usuarios en este tipo de plataformas se debe esforzarse en gestionar las 

redes sociales para que no afecte a su reputación, mientras que las empresa de 

servicio no sufren mucho de los ataques en las redes sociales debido a que ellos 

siempre se sujetan a la reputación de las empresas de producción, es por ello 

que se recomienda estudiar el comportamiento de las organizaciones y el tipo de 

empresa haciendo una comparación de los impactos que tiene al usar las redes 

sociales. 

3. Se recomienda a las empresas mantener su reputación corporativa en las redes 

sociales porque este tipo de plataformas cambia constantemente, asimismo, los 

usuarios opinan sobre los productos y servicios según su agrado y satisfacción, 

con todo eso nace un sentimiento  hacia la marca o el producto, de igual forma 

los clientes lo catalogan un bien o servicio de calidad, por lo tanto las opiniones 

son como el marketing de boba en boba en las redes sociales, en consecuencia 

es importante siempre hacer productos o servicios de acuerdo a sus necesidades 

de los clientes así como también estar mejorando continuamente con la ayuda 

de los comentarios, además en caso de que los comentarios sean negativos la 
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empresa debe tomar medidas que no afecten a la reputación de la empresa, sin 

embargo, se debe tener en cuenta que la mala publicidad sería un factor negativo 

para la empresa, asimismo, la publicidad siempre está en proceso de cambio y 

adaptación constantemente en la sociedad, por ultimo para futuras 

investigaciones sería de gran aporte estudiar los sentimiento de los clientes 

sobre la marca y como moderan los  influencer para la compra de productos. 

4. Se recomienda a las empresas a desvincularse de la reputación del alto mando 

para que no sufran con el  daños la reputación de ambos, lo mejor es que no se 

apoyen mutuamente ante la sociedad, asimismo, gestionar su reputación cada 

uno por su cuenta ya que crecerán sin el apoyo de nadie solo con su propio 

esfuerzo lo cual es mucho más beneficioso y cuando pasa algo solo sufre el que 

se equivocó o está en polémica, pero sería una buena elección que las empresas 

se apoyen con su empresa matriz debido a que su reputación es más consistente 

y fortalecido gracias a su conglomerado empresarial y la solidez financiera, 

asimismo, las empresas si tienen otras empresas que forman parte del mismo 

grupo de inversionistas se deben apoyarse entre sí y crecer en conjunto, sin 

embargo, la información es insuficiente para aportar a la literatura sobre los 

vínculos de la reputación empresarial y la reputación del alto mando por lo que 

serviría de gran ayuda para futuras investigaciones llevar a una investigación la 

relación entre empresa y el fundador o el alto mando es beneficiosa para ambos, 

así como también la responsabilidad social.   

5. Se recomienda a que las empresas deben tener en cuenta muy bien la 

importancia de su reputación corporativa ante la sociedad así como también la 

adaptación de la tecnología para estar comunicados con los clientes y entre 

empresas, asimismo, las empresas deben adoptar las redes sociales que más 

se ajustan a su negocio o al tipo de cliente que quiera acercarse y también es 

importante las edades porque las redes sociales están segmentados según su 

cultura y hábitos de la sociedad, las empresas deben tener en cuenta cada 

opinión en las redes sociales porque es una buena publicidad y a su vez es gratis 

sin costo alguno por parte de la empresa, también se debe tomar en cuenta la 

publicación de las actividades de la responsabilidad social porque es un 

moderador muy importante para despertar el interés de las personas, si una 

empresa es respetuosa del medio ambiente y está siendo consiente, otras 
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empresas lo toman como un modelo a seguir, pero también hay que tener en 

cuenta que la sociedad cada vez toma en cuenta el cuidado del medio ambiente 

y el buen tratos que dan las empresas a su trabajadores y clientes, se 

recomienda para futuras investigaciones estudiar el impacto de la reputación 

corporativa en el ámbito empresarial.  
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Anexo 1 

Lista de estudios 

N° Autor Título 

A1 
Suárez et al., 
(2020).  

La influencia de los juicios heurísticos en las redes social sobre la reputación corporativa: 
Un estudio en empresas líderes españolas. 

A2 
Mandal et al., 
(2019)  

Factores que influyen en la adopción de redes social en el sector de servicios pequeños 
y mediana empresas (Pymes). 

A3 Ilias et al., (2019).  Explorando una línea interna de reputación y seguimiento de la implementación. 

A4 
 Lee & Becker 
(2019).  

Uso organizacional de las redes sociales para la gestión de la reputación corporativa. 

A5 Wang et al., (2019).  
Una investigación sobre el efecto de la respuesta al financiamiento en internet. Evaluación 
de la reputación financiera de los logros: desde la perspectiva de la teoría de las redes 
sociales. 

A6 
Faizi & El Fkihi 
(2019).  

Explorando el papel de las opiniones de los clientes para impulsar el crecimiento de las 
empresas. 

A7 Radu et al., (2018).  La influencia de los medios digitales en el éxito de una unidad sanitaria. 

A8 
Shuhud et al., 
(2018).  

Iniciar un sistema de monitorización de la reputación online con herramientas analíticas de 
código abierto. 

A9 
Gutiérrez & 
Hernandez (2017).  

Redes sociales, transacciones de mercado y la reputación como recurso central. El 
Mercado del Mar, un mercado de pescado en el centro de México 

A10 Horn et al., (2015) Reputación empresarial y redes sociales: Un manual sobre amenazas y respuestas. 

A11 Vidya et al., (2015) 
Sentimiento de Twitter para analizar la reputación de marca neta de proveedores de 
telefonía móvil. 

A12 
Balakrishnan & 
Foroudi, (2019).  

¿La Importancia de la reputación corporativa? Papel de las redes sociales en la intención 
de comprar productos y alimentos innovadores por los consumidores.  

A13 
Schaarschmidt & 
Walsh (2018).  

Antecedentes y consecuencias de la concienciación de los empleados en las redes 
sociales de su impacto en la reputación corporativa. 

A14 Vogler (2020).  
Analizando reputación de las universidades suizas en Twitter: el papel de los grupos de 
interés, el contenido y las fuentes. 

A15 Singh et al., (2020).  
Confiar o no confiar: El impacto de los influenciadores de las redes sociales en la reputación 
de las marcas corporativas en crisis. 

A16 
Becker & Lee 
(2019).  

Características de la cultura nacional para la gestión de la reputación corporativa e imagen 
de marca usando las redes sociales. 

A17 
Zheng et al., 
(2017).  

Exploración de la relación entre la reputación corporativa y la comunicación de crisis del 
público en las redes sociales. 

A18 Sánchez (2017).  
Uso de YouTube para la comunicación empresarial. Análisis de la gestión de contenidos y 
nivel de participación de los canales de Youtube de las empresas más reputadas. 

A19 
Zhang y 
Meadows(2016) 

Reputación corporativa en los medios de comunicación, la opinión pública y YouTube: 
Examen de los factores que influyen en la reputación de las empresas de la lista Fortune 
500. 

A20 
Karjaluoto et al., 
(2016) 

La actividad de una empresa en las redes sociales y su relación con la reputación 
corporativa y el rendimiento de la empresa. 

A21 
merald Group 
Publishing (2016) 

Facebook y su reputación corporativa. Elección de la estrategia óptima en las redes 
sociales. 

A22 Rokka et al., (2014) Equilibrios: La gestión de los empleados y la reputación en las redes sociales. 

A23 Agnihotri (2014) 
La reputación corporativa basada en los medios de comunicación valoración de las 
empresas en el mercado: datos de los mercados emergentes mercados emergentes. 

A24 
Benitez et al., 
(2020).  

Cómo influyen las actividades de responsabilidad social de las empresas en la reputación 
del empleador: El papel de la capacidad de los medios sociales. 

A25 
Berens et al., (2014 
) 

Canales corporativos de Twitter: El impacto del compromiso y la información en la 
reputación corporativa. 

A26 
Stieglitz et al., 
(2020).  

¡Usted es ahora un influenciador! Medición de la reputación del CEO en medios sociales. 

A27 
Dijkmans Ket al., 
(2015) 

Conversación en línea y reputación corporativa: Un estudio longitudinal en dos fases sobre 
los efectos de la exposición a las actividades en las redes sociales de una empresa 
altamente interactiva. 

A28 
Könsgen & 
Schaarschmidt 
(2019).  

¿Buen ciudadano, buen embajador? Vinculación de la percepción de la reputación de los 
empleados con el comportamiento de apoyo en Twitter. 

A29 Hamouda (2018).  
Comprender el efecto de la publicidad en las redes sociales sobre las respuestas de los 
consumidores: una investigación empírica de la publicidad turística en Facebook. 

A30 
Monfor et al., 
(2015) 

La gestión de intangibles y marca corporativa: ¿Ha cambiado algo en la relación 
entre negocio la sociedad?  

A31 
Eisenegger et al., 
(2016) 

La influencia de los grupos de interés en la reputación de los medios de comunicación en 
períodos de crisis. 

A32 
Bilgihan et al., 
(2015) 

Generar conciencia de marca en las redes sociales online. 



 
 

 
 

A33 
Schivinskia, 
Dabrowsk (2014) 

El efecto de la comunicación en las redes sociales sobre la percepción de las marcas por 
parte de los consumidores. 

A34 
Martinelli et al., 
(2015) 

Reputación empresarial de las redes sociales de servicios web. 

A35 Räwel (2020).  La reputación como mecanismo para hacer frente a la contingencia de la dirección social. 

A36 
Case & Banerjee 
(2019).  

La influencia de la protesta: El mercado, los medios de comunicación y la alteración de la 
reputación en el éxito de los movimientos sociales. 

A37 
Mitnick et al., 
(2020).  

Reputación – Conjuntos. 

A38 
Triemstra et al., 
(2018).  

Correlaciones entre la presencia de los hospitales en las redes sociales y la puntuación y 
el ranking de reputación: Análisis transversal. 

A39 
Almaraz y Mamic 
(2015) 

Los riesgos de romper la promesa de marca: la reputación de Coca-Cola en las redes 
sociales 

A40 
Bitiktas & Tuna, 
(2020). 

Uso de las redes sociales en las empresas de transporte de contenedores: Análisis de los 
mensajes de Facebook. 

A41 
Mayrhofe et al., 
(2020).  

Los contenidos generados por los usuarios que presentan las marcas en las redes sociales 
aumentan la intención de compra de los jóvenes adultos. 

A42 
Balmer et al., 
(2020).  

El papel de la imagen de marca corporativa en las relaciones B2B de los proveedores de 
servicios logísticos en China. 

A43 
Bhagwat et al., 
(2020).  

Activismo sociopolítico empresarial y valor de la empresa. 

A44 
Govender & 
Chigwende (2020).  

Imagen de marca corporativa y comportamiento de cambio: caso de los clientes de 
telecomunicaciones móviles en Zimbabue. 

A45 
Kernstock et al., 
(2020).  

Temas de actualidad y futuros retos y oportunidades en la gestión de marcas. 

A46 
Haider & Mahmood 
(2020).  

Relación de los reclamos publicitarios, la reputación corporativa y la defensa de la marca: 
el papel mediador de la lealtad a la marca. 

A47 
Mahmood & Bashir 
(2020).  

¿Cómo trasforma la responsabilidad social a la empresa y como trasforma la reputación al 
valor de la marca? Perspectivas económicas y no económicas de la RSE 

A48 Voorveld (2019).  La comunicación de la marca en los medios sociales: Una agenda de investigación. 

A49 
Araujo et al., 
(2018).  

Cómo la publicidad en medios offline impulsa el alcance y la participación de las marcas 
en Facebook. 

A50 
Van Noort et al., 
(2018).  

Compromiso con las redes sociales y la publicidad en medios sociales: El papel 
diferenciador del tipo de plataforma. 

A51 
Jafeta & Rambe 
(2017).  

Impacto de la publicidad en las redes sociales en las preferencias y el consumo de bebidas 
energéticas. 

A52 
Costa, Sánchez 
(2015) 

Comunicación empresarial audiovisual en Youtube  El mensaje audiovisual de las 
empresas españolas: tipo y grado de interactividad.  

A53 
Meadows III & 
Meadows (2016) 

La reputación corporativa en los medios de comunicación, la opinión pública y YouTube: 
Examen de los factores que influyen en la reputación de las empresas de la lista Fortune 
500. 

A54 Cai et al., (2020).  ¿Se juzga a los directores generales por la reputación social de sus empresas? 

A55 Dean (2020).  
La cara del director general en la publicidad de la empresa afecta a la consideración de los 
espectadores. 

A56 
Serrano et al., 
(2020).  

La presencia en las redes sociales de los altos ejecutivos del Ibex 35 y su papel como 
influenciadores. 

A57 
Pollák & Markovič 
(2021).  

La actividad económica como determinante de la adopción por parte de los clientes del 
marketing en medios sociales. 

A58 
Curado & Mota 
(2021).  

Una revisión sistemática de la literatura sobre la sostenibilidad en las empresas familiares. 

A59 
Fahmi & 
Zulbainarni (2021).  

La extracción de datos de las redes sociales (Twitter) para el análisis de la imagen 
corporativa: Un estudio de caso en la industria minera de Indonesia. 

A60 Dick et al., (2020).  
Empresas familiares controladas por sus fundadores, exceso de confianza y compromiso 
con la responsabilidad social corporativa: Pruebas de los datos de la encuesta. 

A61 
Chang & Cheng 
(2021).  

Cómo influyen las reseñas de recuperación de servicios en línea en las intenciones de 
comportamiento en el contexto de la hostelería: Perspectivas de enfoque normativo y 
aversión a la pérdida. 

A62 Lutzky (2021).  
"Sigues diciendo que lo sientes". Explorando el uso de "lo siento" en la comunicación con 
los clientes en Twitter. 

A63 
Serrano & 
Santamaría (2021).  

El papel de los periodistas influencers en las empresas mediáticas: su valor, poder y 
condiciones económica. 

A64 Cobos (2021).  
Los medios sociales: ¿útiles para las industrias de alto riesgo? Un estudio sobre la energía 
nuclear en España. 

A65 
Thanh et al., 
(2021).  

Efectos de la responsabilidad social de las empresas en los resultados de las PYME en los 
mercados emergentes. 

A66 
Nguyen et al., 
(2021).   

Liderazgo ético, responsabilidad social corporativa, reputación de la empresa y rendimiento 
de la empresa: Un modelo de mediación en serie. 

A67 
Huang et al., 
(2021).  

Afiliación a grupos empresariales y responsabilidad social de las empresas: evidencia de 
empresas cotizadas en China.   

A68 
Pollák et al., 
(2021).  

Reputación corporativa de las empresas familiares: Matriz empresas matrices frente a sus 
marcas. 

A69 
Espínola et al., 
(2018).  

La comunicación publicitaria en entornos digitales: herramientas para 
garantizar la reputación corporativa. 

Nota: se visualiza el total de los artículos encontrados  



 
 

 
 

Anexo 2 

Lista de estudios seleccionados. 

N° Autores Titulo 

A1 Suárez et al. (2020).  
La influencia de los juicios heurísticos en las redes social sobre la reputación 
corporativa: Un estudio en empresas líderes españolas. 

A3 Ilias et al. (2019).  Explorando una línea interna de reputación y seguimiento de la implementación. 
A4  Lee Y Becker (2019).  Uso organizacional de las redes sociales para la gestión de la reputación corporativa 

A5 Wang et al. (2019).  
Una investigación sobre el efecto de la respuesta al financiamiento en internet. 
Evaluación de la reputación financiera de los logros: desde la perspectiva de la teoría 
de las redes sociales. 

A6 Faizi y El Fkihi (2019).  
Explorando el papel de las opiniones de los clientes para impulsar el crecimiento de las 
empresas. 

A7 Radu et al. (2018).  La influencia de los medios digitales en el éxito de una unidad sanitaria. 

A8 Shuhud et al. (2018).  
Iniciar un sistema de monitorización de la reputación online con herramientas analíticas 
de código abierto. 

A12 
Balakrishnan y Foroudi 
(2019).  

¿La Importancia de la reputación corporativa? Papel de las redes sociales en la 
intención de comprar productos y alimentos innovadores por los consumidores.  

A13 
Schaarschmidt y Walsh 
(2018).  

Antecedentes y consecuencias de la concienciación de los empleados en las redes 
sociales de su impacto en la reputación corporativa. 

A14 Vogler (2020).  
Analizando reputación de las universidades suizas en Twitter: el papel de los grupos 
de interés, el contenido y las fuentes. 

A15 Singh et al. (2020).  
Confiar o no confiar: El impacto de los influenciadores de las redes sociales en la 
reputación de las marcas corporativas en crisis. 

A16 Becker y Lee (2019).  
Características de la cultura nacional para la gestión de la reputación corporativa e 
imagen de marca usando las redes sociales. 

A17 Zheng et al. (2017).  
Exploración de la relación entre la reputación corporativa y la comunicación de crisis 
del público en las redes sociales. 

A18 Sánchez (2017).  
Uso de YouTube para la comunicación empresarial. Análisis de la gestión de 
contenidos y nivel de participación de los canales de Youtube de las empresas más 
reputadas. 

A24 Benitez, et al. (2020).  
Cómo influyen las actividades de responsabilidad social de las empresas en la 
reputación del empleador: El papel de la capacidad de los medios sociales. 

A26 Stieglitz et al. (2020).  
¡Usted es ahora un influenciador! Medición de la reputación del CEO en medios 
sociales. 

A28 
Könsgen y 
Schaarschmidt (2019).  

¿Buen ciudadano, buen embajador? Vinculación de la percepción de la reputación de 
los empleados con el comportamiento de apoyo en Twitter. 

A29 Hamouda (2018).  
Comprender el efecto de la publicidad en las redes sociales sobre las respuestas de 
los consumidores: una investigación empírica de la publicidad turística en Facebook. 

A35 Räwel (2020).  
La reputación como mecanismo para hacer frente a la contingencia de la dirección 
social. 

A36 
Case y Banerjee 
(2019).  

La influencia de la protesta: El mercado, los medios de comunicación y la alteración de 
la reputación en el éxito de los movimientos sociales. 

A38 Triemstra et al. (2018).  
Correlaciones entre la presencia de los hospitales en las redes sociales y la puntuación 
y el ranking de reputación: Análisis transversal. 

A40 Bitiktas y Tuna, (2020). 
Uso de las redes sociales en las empresas de transporte de contenedores: Análisis de 
los mensajes de Facebook. 

A41 Mayrhofe et al. (2020).  
Los contenidos generados por los usuarios que presentan las marcas en las redes 
sociales aumentan la intención de compra de los jóvenes adultos. 

A42 Balmer et al. (2020).  
El papel de la imagen de marca corporativa en las relaciones B2B de los proveedores 
de servicios logísticos en China. 

A43 Bhagwat et al. (2020).  Activismo sociopolítico empresarial y valor de la empresa. 

A44 
Govender y Chigwende 
(2020).  

Imagen de marca corporativa y comportamiento de cambio: caso de los clientes de 
telecomunicaciones móviles en Zimbabue. 

A45 Kernstock et al. (2020).  Temas de actualidad y futuros retos y oportunidades en la gestión de marcas. 

A46 
Haider y Mahmood 
(2020).  

Relación de los reclamos publicitarios, la reputación corporativa y la defensa de la 
marca: el papel mediador de la lealtad a la marca. 

A47 
Mahmood y Bashir 
(2020).  

¿Cómo trasforma la responsabilidad social a la empresa y como trasforma la 
reputación al valor de la marca? Perspectivas económicas y no económicas de la RSE 

A48 Voorveld (2019).  La comunicación de la marca en los medios sociales: Una agenda de investigación. 

A49 Araujo et al. (2018).  
Cómo la publicidad en medios offline impulsa el alcance y la participación de las marcas 
en Facebook. 

A50 Van Noort et al. (2018).  
Compromiso con las redes sociales y la publicidad en medios sociales: El papel 
diferenciador del tipo de plataforma. 

A51 Jafeta y Rambe (2017).  
Impacto de la publicidad en las redes sociales en las preferencias y el consumo de 
bebidas energéticas. 

A54 Cai et al. (2020).  ¿Se juzga a los directores generales por la reputación social de sus empresas? 

A55 Dean (2020).  
La cara del director general en la publicidad de la empresa afecta a la consideración 
de los espectadores. 

A56 Serrano et al. (2020).  
La presencia en las redes sociales de los altos ejecutivos del Ibex 35 y su papel como 
influenciadores. 



 
 

 
 

A57 
Pollák y Markovič 
(2021).   

La actividad económica como determinante de la adopción por parte de los clientes del 
marketing en medios sociales. 

A58 Curado y Mota (2021).  
Una revisión sistemática de la literatura sobre la sostenibilidad en las empresas 
familiares. 

A59 
Fahmi y Zulbainarni 
(2021).  

La extracción de datos de las redes sociales (Twitter) para el análisis de la imagen 
corporativa: Un estudio de caso en la industria minera de Indonesia. 

A60 Dick et al. (2020).  
Empresas familiares controladas por sus fundadores, exceso de confianza y 
compromiso con la responsabilidad social corporativa: Pruebas de los datos de la 
encuesta. 

A61 Chang y Cheng (2021).   
Cómo influyen las reseñas de recuperación de servicios en línea en las intenciones de 
comportamiento en el contexto de la hostelería: Perspectivas de enfoque normativo y 
aversión a la pérdida. 

A62 Lutzky (2021).   
"Sigues diciendo que lo sientes". Explorando el uso de "lo siento" en la comunicación 
con los clientes en Twitter. 

A63 
Serrano y Santamaría 
(2021).   

El papel de los periodistas influencers en las empresas mediáticas: su valor, poder y 
condiciones económica. 

A64 Cobos (2021).   
Los medios sociales: ¿útiles para las industrias de alto riesgo? Un estudio sobre la 
energía nuclear en España. 

A65 Thanh et al. (2021).   
Efectos de la responsabilidad social de las empresas en los resultados de las PYME 
en los mercados emergentes. 

A66 Nguyen et al. (2021).    
Liderazgo ético, responsabilidad social corporativa, reputación de la empresa y 
rendimiento de la empresa: Un modelo de mediación en serie. 

A67 Huang et al. (2021).   
Afiliación a grupos empresariales y responsabilidad social de las empresas: evidencia 
de empresas cotizadas en China.   

A68 Pollák et al. (2021).   
Reputación corporativa de las empresas familiares: Matriz empresas matrices frente a 
sus marcas. 

A69 Espínola et al. (2018).  
La comunicación publicitaria en entornos digitales: herramientas para 
garantizar la reputación corporativa. 

 

Nota: se visualiza el total de los artículos utilizados  en la investigacion.



 
 

 
 

Anexo 3 

Tabla de hallazgos. 

Cod Descripción Categoría  Muestra Hallazgo 

A13 

Schaarschmidt, M. & Walsh, G. 
(2018). Antecedentes y 
consecuencias de las redes sociales 
de la conciencia de los empleados 
sobre su impacto en la reputación 
corporativa. Journal of Business 
Research. Zona próxima, DOI: 
10.1016/j.jbusres.2018.11.027 

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La opinión 
Normas de la 
comunidad 

Escueta en 
línea de 
Amazon. 

Limitaciones: limita la amenaza de daño a la reputación debido 

al comportamiento inadecuado de los empleados 

Hallazgos: El hallazgo confirma que los clientes cuando 

perciben una buena reputación corporativa empiezan a 
comprar sus productos, por lo que los trabajadores perciben 
con las ventas.  

A16 

Becker, K. y Lee, JW 
(2019). Características de la cultura 
nacional para la gestión de la 
reputación corporativa y la imagen de 
marca en las redes 
sociales En Aspectos Globales de 
Reputación y Gestión 
Estratégica. Emerald Publishing 
Limited. Zona próxima, DOI: 
10.1108/S1064-
485720190000018006.  

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La marca 
corporativa La 
publicidad 
cultura 
nacional en las 
redes sociales 

Se 
recopilaron 
encuestas 
de los 
mercados 
bursátiles 
mundiales. 

Limitaciones: Una de las limitaciones es que pocas empresas 

suelen utilizar las redes sociales para gestionar su reputación 

corporativa a pesar de la gran necesidad de gestionar la 

reputación de la empresa en las plataformas de las redes 

sociales. 

Hallazgos: Un hallazgo inesperado fue que las empresas aún 

no están utilizando el potencial de las redes sociales como 
debería ser, mientras que los clientes cada vez más utilizan 
estas plataformas para comunicarse al igual que dada la 
importancia del SM para el desarrollo y mantenimiento de la 
imagen de marca y la reputación de la empresa como su uso 
cada vez mayor por parte de los clientes de la empresa 

A17 

Zheng, B., Liu, H., & Davison, R. M. 
(2018). Explorando la relación 
entre corporativo reputación y la 
comunicación pública de crisis 
sobre social medios de 
comunicación. Public Relations 
Review, 44(1), 56-64. Zona próxima, 
DOI: 10.1016/j.pubrev.2017.12.006.  

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La opinión 
perspectiva 
del remitente 
en las redes 
sociales 
reputación 
corporativa de 
los productos 

Encuesta de 
campo de 
una 
empresa de 
comida 
rápida de 
china 

Limitaciones: Su muestreo estrecho entre una población 

pequeña limita la generalización de su resultados. 

Hallazgos: En este estudio se confirma que las redes sociales 

pueden llevar a agravar aún más si la reputación corporativa 
está en crisis por lo que recomienda gestionar muy bien las 
redes sociales contestando con rapidez los malos comentarios 
que se encuentran y haciendo que los clientes interactúen más 
pero con buenas opiniones que ayuden a aliviar a la reputación 
corporativa en las redes sociales. 

A18 

Costa-Sánchez, C. (2017). Uso de 
YouTube para la comunicación 
empresarial. Análisis de la Gestión de 
Contenidos y Nivel de Participación 
de los Canales de YouTube de las 
Empresas Españolas Mejor 
Reputadas. Revisión de la reputación 
corporativa, 20 (2), 137-146. Zona 
próxima, DOI: 10.1057/s41299-017-
0021-8. Disponible  

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La marca 
corporativa La 
publicidad 
Suscriptores 
influencer 

Se 
analizaron 
videos de 
empresas 
en YouTube 
y los 
comentario
s 
reaccionado
s por los 
clientes. 

Limitaciones: Las principales limitaciones del estudio actual han 

sido dos. Primero, dado que eran empresas de diferentes 

áreas de negocio, no fue posible entrar en detalle porque el 

número de videos analizados es limitado. Segundo, eran 

empresas con buena reputación, tienen un presupuesto 

significativo para la comunicación y están en un escenario 

favorable para la producción audiovisual. 

Hallazgos: La investigación concluye en que las redes sociales como 
YouTube no ayuda a interactuar con el cliente y la empresa, sin 
embargo la gran parte de las empresas españolas adoptaron 
YouTube a sus redes sociales.  

A24 

Benitez, J., Ruiz, L., Castillo, A., & 
Llorens, J. (2020). Cómo las 
actividades de responsabilidad social 
corporativa influyen en el 
empleador reputación: El papel de las 
redes sociales medios de 
comunicación capacidad. Decision 
Support Systems, 129, 113223. Zona 
próxima, DOI: 
10.1016/j.dss.2019.113223. 
Disponible  

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La marca 
corporativa La 
opinión La 
publicidad 
Reputación del 
alto mando 
Responsabilid
ad social 
corporativa 

Compuesta 
de 
empresas 
de 
Actualidad 
Económica 
“Great Place 
to Work 
2015” 

Limitaciones: Señalan que los resultados no podrían ser 

optimas porque solo hacen por años de 2015 al 2018. 

Hallazgos: Este estudio teorizó que la participación de la 

empresa en actividades RS aumenta su probabilidad de ser 

percibido como un mejor empleador y que esta relación es 

más fuerte cuando la empresa aprovecha las tecnologías de 

las redes sociales. 

 

A35 

Räwel, J. (2020). La reputación como 
mecanismo para hacer frente a la 
contingencia del direccionamiento 
social. Revista Suiza de 
Sociología, 46 (1). Zona próxima, DOI: 
10.2478/sjs-2020-0007.  

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La publicidad 
Reputación del 
alto mando 

Recolección 
de datos de 
redes 
sociales más 
populares. 

Limitaciones: sería que el estudio más se concentró en actualizar la 
información porque la reputación en la antigüedad se conocía como 
honor de las personas.  

Hallazgos: Este estudio más se centra en la reputación 

corporativa adquirida mediante las redes sociales por lo que 
se tiene que tener cuidado porque la sociedad en estas 
plataformas son muy cambiantes. 

A42 

Balmer, J. M., Lin, Z., Chen, W., & He, 
X. (2020). El rol de corporativo marca 
imagen para las relaciones B2B de 
proveedores de servicios logísticos en 
China. Journal of Business 
Research, 117, 850-861. Zona 
próxima, DOI: 
10.1016/j.jbusres.2020.03.043. 
Disponible en  

La 
comunicación 
La marca 
corporativa 

Encuesta vía 
telefónica a 
usuarios de 
una 
empresa de 
servicios. 

Limitaciones: Una limitación es que La literatura existente en la 

que se basa este estudio, principalmente sobre las 
percepciones de las economías occidentales desarrolladas en 
lugar de naciones en desarrollo, o más particularmente, en 
China. 

Hallazgos: de este estudio, reveló que La imagen de marca 

corporativa genera lealtad entre los clientes industriales. Y, 
además, se equipara con la voluntad de pagar un sobreprecio 
por una marca corporativa industrial con una imagen 
corporativa altamente positiva. 

A1 
Suárez, LMC, López, JP y Cambronero 
Saiz, B. (2020). La influencia de los 

reputación 
corporativa La 

Encuesta a 
diferentes 

Limitaciones: seria que son pocas dimensiones y respalden la 
investigación. 



 
 

 
 

juicios heurísticos en las redes 
sociales en la reputación corporativa: 
un estudio en empresas líderes 
españolas. Sostenibilidad, 12 (4), 
1640. Zona próxima, DOI: 
10.3390/su12041640.  

comunicación 
La marca 
corporativa 
Reputación del 
alto mando 

empresas 
españolas. 

Hallazgos: Los hallazgos de esta investigación confirmaron que no es 
posible que los gerentes y directores manejen a su antojo las 
opiniones positivas en las redes sociales de la empresa.  
Hallazgos, se demuestra que no existe ninguna relación entre la 
reputación en la literatura con la actual reputación como es el 
Rankin de MERCO. 

A6 

Faizi, R., & El Fkihi, S. Explorando El 
Papel De Las Opiniones De Los 
Clientes Para Impulsar El Crecimiento 
Empresarial. Zona próxima, DOI: 
10.33965/wbc2019_201908c053.  

reputación 
corporativa La 
opinión La 
publicidad 

Recopilació
n de datos 
de las redes 
sociales de 
una 
empresa. 

Limitaciones: el estudio solo se hace en medida de los comentarios 
en las redes sociales, no en los canales tradicionales de 
comunicación. 

Hallazgos: del presente estudio mostraron que esta 
retroalimentación de información acerca de los consumidores es un 
valioso recurso de información tanto para clientes como para 
empresas. De hecho, aunque estas reseñas pueden ayudar a los 
clientes tomar mejores decisiones de compra, o también pueden 
impulsar a las empresas. 

A15 

Singh, J., Crisafulli, B., & Xue, M. T. 
(2020). 'Confiar o no confiar': el 
impacto de social medios de 
comunicación influencer en 
la reputación de corporativo marcas 
en crisis. Journal of Business 
Research. Zona próxima, DOI: 
10.1016/j.jbusres.2020.03.039. 

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La marca 
corporativa 
influencer 

Se realizó 
una 
encuesta de 
la empresa 
Profitec 
Reino 
Unido. 

Limitaciones: el estudio proporciona áreas fructíferas para futuras 
investigaciones. Buscar. Se enfocamos en intención manipuladora y 
marca percibida confiabilidad como mediadores secuenciales al 
explicar el vínculo de reputación corporativa. 

Hallazgos: El hallazgo demuestra que los fundamentos teóricos 
sientan las bases para futuros investigaciones, sobre la estrategia 
que pueden ayudar a las marcas a aprovechar las redes sociales que 
están en constante comunicación. 

A41 

Mayrhofer, M., Matthes, J., Einwiller, 
S., & Naderer, B. (2020). Contenido 
generado por el usuario que presenta 
marcas en social medios de 
comunicación aumenta la intención 
de compra de los adultos 
jóvenes. International Journal of 
Advertising, 39(1), 166-186. Zona 
próxima, DOI: 
10.1080/02650487.2019.1596447.  

La 
comunicación 
La marca 
corporativa La 
opinión La 
publicidad 

Encuesta de 
capo de 
empresa de 
servicios. 

Limitaciones: Se debe centrar en la intención de la manipulación de 
la marca percibida y la confiabilidad por los clientes, para que de esa 
manera pueda reforzar la reputación corporativa. 

Hallazgos: Algunos de los usuarios en las redes sociales publican 
marcas sin intención comercial, por lo que son un apoyo para dar un 
alcance de la marca a otros clientes sin embargo esto debilita las 
interacciones en las páginas oficiales de la empresa. 

A49 

Voorveld, H. A., Araujo, T., Bernritter, 
S. F., Rietberg, E., & Vliegenthart, R. 
(2018). Cómo publicidad sin 
conexión medios de comunicación 
impulsa el alcance y el compromiso 
con las marcas en 
Facebook. International Journal of 
Advertising, 37(5), 785-805. Zona 
próxima, DOI: 
10.1080/02650487.2018.1454703.  

La 
comunicación 
La marca 
corporativa La 
publicidad 

Recopilació
n de datos 
de 
Facebook 
de una 
empresa. 

Limitaciones: limitación es que se estudió el compromiso online de 
los consumidores desde un nivel general, mediante el uso de la 
inversión publicitaria agregada en un nivel medio (por ejemplo, 
revistas, televisión), en lugar de que a nivel de vehículo medio 
(revistas específicas o programas de TV). 

Hallazgos: también enfatizan la importancia de la coherencia del 
contenido del mensaje en diferentes medios publicitarios, una 
buena coordinación del contenido en la televisión, en los periódicos, 
(los principales impulsores de alcance orgánico y viral) y Facebook 
pueden ser de crucial importancia para optimizar el uso del 
presupuesto publicitario. 

A59 

Fahmi, DY y Zulbainarni, N. (marzo de 
2021)Minería Social Medios de 
comunicación (Twitter) Datos 
para Corporativo Análisis de 
imágenes: un estudio de caso en la 
industria minera de Indonesia Zona 
próxima, DOI: 10.1088 / 1742-6596 / 
1811/1/012107 

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La opinión 

Análisis de 
un 
programa 
en las redes 
sociales. 

Limitaciones: Limitaciones e inconvenientes en el estudio Debido al 
brote de COVID-19 en 2020, empresa PT Freeport Indonesia ha 
implementado varias medidas para contener la propagación, del 
virus, incluida la limitación de los viajes desde el sitio de la mina. 

Hallazgos: resaltan la importancia de que las empresas tengan 
herramientas para analizar las redes sociales y una estrategia de 
relaciones públicas basada en datos para abordar las 
conversaciones en las redes sociales. 

A68 

Pollák, F., Dorčák, P., & Markovič, P. 
(2021). Comunicación de marca 
en Social Medios de comunicación: 
Una agenda de investigación Zona 
próxima, DOI: 10.3390 / 
info12020089disponible,  

reputación 
corporativa La 
comunicación 

Análisis de 
750 
empresas 
familiares 
del mundo y 
su 
reputación.  

Limitaciones: considera necesario señalar que la recopilación y el 
procesamiento de datos, la investigación en sí tuvo lugar en la 
primera mitad de 2020, por lo que el valor informativo temporal de 
los datos refleja este período. 

Hallazgos: tres de cada diez entidades no tienen un perfil oficial 
autorizado en ninguna de las redes sociales dominantes (excepto 
LinkedIn). Uno de ellos, Schwarz Gruppe ni siquiera tiene un perfil 
de este tipo en ninguna red social convencional. 

A4 

Becker, K., & Lee, J. W. (2019). Uso 
organizacional de las redes sociales 
para la gestión de la reputación 
corporativa. The Journal of Asian 
Finance, Economics and Business 
(JAFEB), 6(1), 231-240. Zona próxima, 
DOI: 
10.13106/jafeb.2019.vol6.no1.231. 
Disponible en 
http://jafeb.org/journal/article.php?
code=65764 

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La marca 
corporativa 
organización 

Encuesta en 
2011 y 2015 
de la bolsa 
de Nueva 
York. 

Limitaciones: La falta de interacción de la empresa con los clientes, 
las redes sociales para posicionarse utiliza estrategias muy 
acertadas reduciendo la brecha de la comunicación entre personas. 
A la vez las grandes empresas tienen suficientes recursos para 
utilizar las redes sociales a diferencia a las empresas con recursos 
menores. 

Hallazgos: se encontró que la gran parte de las empresas no 
monitorean los comentarios y gestionan sus redes sociales, por lo 
que solo pocas empresas ponen más comunicación e interacción en 
las redes sociales. 

A14 

Vogler, D. (2020). 
Analizando reputación de las 
universidades suizas en Twitter: el 
papel de las partes interesadas, el 
contenido y las fuentes: An 
International Journal. Zona próxima, 
DOI: 10.1108/CCIJ-04-2019-0043.  

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La opinión 
Reputación del 
alto mando 

Recopilació
n de datos 
de Twitter 
de 
empresas 
de servicio. 

Limitaciones: el estudio mostró que son diferentes entre la 
dimensión científica, y las dimensiones corporativas de la 
reputación, por lo tanto implica un desacoplamiento de reputación 
científica y corporativa. 

Hallazgos: los investigadores académicos se centraron más en la 
dimensión científica de la reputación y evaluó a las organizaciones 
de manera más positiva en las redes sociales. Los medios de 
comunicación fueron la principal fuente de valoraciones negativas 
de la organización en Twitter. 



 
 

 
 

A26 

Julian Marx, Milad Mirbabaie, Stefan 
Stieglitz. (2018). Ahora eres un 
influencer! CEO de medición 
reputación en social medios de 
comunicación. Zona próxima, DOI: 
10.5130 / acis2018.be.  

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La marca 
corporativa La 
opinión 
Reputación del 
alto mando 

Los datos 
recopilados 
de 
publicacion
es y 
mensajes de 
reenvío 

Limitaciones: ya que una combinación de métodos puede conducir 
a resultados más válidos, pero no garantiza la idoneidad de esta 
combinación para medir la reputación. 

Hallazgos: que reflejan la reputación del CEO no estén vinculados a 
la reputación de la respectiva marca corporativa. El análisis textual, 
sin embargo, nos permitiría determinar dimensiones adicionales de 
Reputación de CEO. 

A29 

Hamouda, M. (2018). Entendiendo lo 
social medios de comunicación 
efecto publicitario en las respuestas 
de los consumidores: una 
investigación empírica de la 
publicidad turística en 
Facebook. Journal of Enterprise 
Information Management. Zona 
próxima, DOI: 10.1108/JEIM-07-
2017-0101. 
KEY%28+corporate+reputation+in+th
e+media%29&relpos=100&citeCnt=1
9&searchTerm= 

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La publicidad 
Informatividad 

Encuesta a 
Usuarios de 
Facebook. 

Limitaciones: la muestra se limitó a la Contexto tunecino que podría 
afectar a la generalización de los hallazgos 

Hallazgos: indican que existe una relación significativa entre 
informativo de la comunicación, entretenimiento, credibilidad y 
valor publicitario en redes sociales. Este valor positivo, afectará la 
actitud favoreciendo a los consumidores, la publicidad en las redes 
sociales y sus respuestas de comportamiento. En esta relación 
también se confirmó el efecto moderador de la reputación 
corporativa. 

A36 

Banerjee, T. y Case, B. (marzo de 
2020). La influencia de la protesta: el 
mercado, los medios de 
comunicación y la disrupción de la 
reputación en el éxito de los 
movimientos sociales. En Sociological 
Forum (Vol. 35, núm. 1, págs. 95-
125). Zona próxima, DOI: 
10.1111/socf.12569. 

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La publicidad 
apalancamient
o 

Recopilació
n de datos 
de una 
empresa 
que cotiza 
en la bolsa 
de EE.UU 

Limitaciones: la muestra también se limita a las mayores 
corporaciones públicas. 

Hallazgos: consistentes con muchos estudios previos al encontrar 
que el acceso a los medios puede perturbar los intereses de los 
objetivos. 
como se evidencia en el hallazgo inicial del apalancamiento de 
disrupción nacional sólo cuando no se tuvieron en cuenta las 
reacciones del mercado 

A40 

Bitiktas, F., & Tuna, O. (2020). 
Social medios de comunicación uso 
en empresas de transporte de 
contenedores: análisis de mensajes 
de Facebook. Research in 
Transportation Business & 
Management, 34, 100454. Zona 
próxima, DOI: 
10.1016/j.rtbm.2020.100454.  

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La marca 
corporativa La 
publicidad 

Recopilació
n de datos 
de 
Facebook 
de una 
empresa. 

Limitaciones: Estudio siguió un método exploratorio para producir 
muchos hallazgos sobre el uso de las redes sociales por parte de las 
empresas de transporte.  

Hallazgos: este estudio encontró que las empresas deben crear sus 
páginas web en las redes sociales más amigables para que puedan 
interactuar con su público, así como indican que el uso de redes 
sociales en El mercado del transporte marítimo es problemático, 
como en otras industrias B2B. Porque esto sector es relativamente 
nuevo en las redes sociales. 

A56 

Pérez-Serrano, MJ, García-
Santamaría, JV, y Rodríguez-Pallares, 
M. (2020). La presencia en las redes 
sociales de los altos ejecutivos del 
Ibex 35 y su rol como influencer. 
Comunicación y sociedad, 33 (2), 313-
328. Zona próxima, DOI: 10.15581 / 
003.33.2.313-328. Disponible en 
https://n9.cl/xgb3e 

La 
comunicación 
La marca 
corporativa 
Reputación del 
alto mando 

Recolección 
de datos de 
35 
empresas 
de web Ibex 
en 2019 

Limitaciones: de Twitter se están haciendo evidentes, Facebook está 
mostrando su fuerza y YouTube está demostrando su relevancia a 
las empresas. 

Hallazgos: Existe una brecha evidente entre las políticas seguidas 
por las empresas del Ibex 35 en redes sociales y sus planes de redes 
sociales y la visibilidad de sus altos ejecutivos en las diferentes 
plataformas sociales. 

A61 

Chang, KC y Cheng, YS (2021).Cómo 
las revisiones de recuperación de 
servicios en línea influyen en las 
intenciones de comportamiento en el 
contexto de la hospitalidad: enfoque 
regulatorio y perspectivas de 
aversión a las pérdidas Zona próxima, 
DOI: 10.1016 / j.jhtm.2021.01.014  

reputación 
corporativa La 
opinión 
Reputación del 
alto mando 

Encuesta a 
690 
personas. 

Limitaciones: sugieren direcciones para futuras investigaciones. 
Primero, aunque nos enfocamos en fallas en el servicio en el 
contexto de un restaurante. 

Hallazgos: complementan estas declaraciones mostrando que tanto 
las empresas Las garantías de reputación y servicio tienen un fuerte 
efecto moderador en la relación entre la satisfacción del 
consumidor y el comportamiento 

A65 

Thanh, TL, Huan, NQ y Hong, TTT 
(2021).Efectos de corporativo social 
responsabilidad sobre el desempeño 
de las pymes en los mercados 
emergentes Zona próxima, 
DOI: 10.1080 / 
23311975.2021.1878978  

reputación 
corporativa La 
comunicación 
La marca 
corporativa 

Evacuación 
de la RSE y la 
reputación. 

Limitaciones: el costo y el tiempo para hacer la encuesta en todas 
las áreas de Vietnam. Por lo tanto, la investigación futura debe 
realizarse en otros países y recolectó más muestras en muchas áreas 
de un país para confirmar los resultados de la investigación de este 
modelo en otras organizaciones. 

Hallazgos: afirman los impactos positivos significativos de la RSE en 
el desempeño de la empresa y esta relación se refleja en la 
reputación corporativa y la intención de compra del cliente. 

Nota: se visualiza las limitaciones y los hallazgos encontrados en los artículos 

para la investigación.  
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