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Resumen: 

La reputación digital de una empresa es un constructo social basado en la percepción cognitiva de los grupos de 

interés relacionados con la empresa en entornos virtuales, y que actualmente representa uno de los factores de éxito 

más importantes. A partir de una investigación documental, se presentan diferentes perspectivas en relación a la 

reputación y la reputación digital. Se destaca que los dispositivos móviles, Internet y las redes sociales se han 

convertido en importantes elementos en la configuración de la reputación digital de una organización. Finalmente, se 

enfatiza el valor de la reputación digital como un activo intangible capaz de representar una ventaja competitiva para 

la organización contemporánea.    
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN THE CONFIGURATION OF THE DIGITAL REPUTATION OF THE 
CONTEMPORARY ORGANIZATION 

Abstract: 

The online reputation of a company is a social construct based on the cognitive perception of the groups of interest 

related to the company in virtual environments, and that currently represents one of the most important success factors. 

From a documentary research, different perspectives are presented in relation to the reputation and the online 

reputation. It is highlighted that mobile devices, Internet and social networks have become important elements in the 

configuration of an organization's digital reputation. Finally, the value of digital reputation is emphasized as an intangible 

asset capable of representing a competitive advantage for the contemporary organization. 

Keywords: Online reputation, social networks, organization. 

 

O PAPEL DAS MÍDIAS SOCIAIS NA CONFIGURAÇÃO DA REPUTAÇÃO DIGITAL DA ORGANIZAÇÃO 

CONTEMPORÂNEA 

Resumo: 

 

A reputação online de uma empresa é um construto social baseado na percepção cognitiva dos grupos de interesse 
relacionados à empresa em ambientes virtuais, e que atualmente representa um dos mais importantes fatores de 
sucesso. A partir de uma pesquisa documental, diferentes perspectivas são apresentadas em relação à reputação e à 
reputação online. Ressalta-se que dispositivos móveis, internet e redes sociais tornaram-se elementos importantes na 
configuração da reputação digital de uma organização. Por fim, destaca-se o valor da reputação digital como um ativo 
intangível capaz de representar uma vantagem competitiva para a organização contemporânea. 
 
 
Palavras-chave: arranjo, modelo, técnicas, gestão, vantagem competitiva, processos administrativos.
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1. INTRODUCCIÓN:  

 
 

Cada persona tiene una manera particular de observar 

el mundo. Su forma de interpretar las cosas, a las 

personas y sus acciones, así como todo lo que le 

rodea, depende indudablemente de su marco de 

referencia. El marco de referencia le brinda una 

percepción individual de las cosas. Cuando el individuo 

manifiesta la percepción que tiene sobre algo o alguien 

e incide la forma en que otros individuos compartan, o 

no, su forma de percibir la realidad. De esta forma, 

poco a poco se irá conformando una reputación 

respecto a la cosa o persona referida.  

La reputación es la representación mental colectiva 

que se tiene de una persona, empresa, ciudad, país, 

etc. Actualmente, las empresas están en un entorno 

cada vez más competitivo. Por lo tanto, los productos 

o servicios que ofertan se encuentran muchas veces 

en igualdad de condiciones y lo que hace la diferencia 

es la reputación que la precede. Dentro de los 

beneficios que la reputación aporta a la organización 

están que la empresa tendrá mejores oportunidades 

para establecer relaciones comerciales, establecer 

precio en la industria en que se desempeña, contar con 

los mejores trabajadores, establecer relaciones de 

lealtad con sus trabajadores y consumidores/usuarios, 

inversionistas, créditos, etc. Es decir, se mejoran las 

posibilidades de éxito y crecimiento de la empresa.  

 

 

 

 

Si bien la reputación de las empresas se ha convertido 

en un importante activo intangible, la organización 

debe observar que hoy en día gran parte de esta 

reputación se da en Internet y las redes sociales. Así, 

la interacción de las opiniones en los ambientes 

digitales cobra mayor importancia cada día pues es ahí 

donde se establece la reputación digital de la empresa.  

La incursión del consumidor en los entornos virtuales y 

su decidida participación fueron posicionando a las 

páginas web y a las redes sociales como la principal 

fuente de información para decidir comprar un 

producto o servicio, creer en las campañas de 

relaciones públicas de las empresas, determinar cuál 

es el producto o servicio líder en un sector, etc. Es 

entonces que el control que tenía la empresa sobre su 

reputación no es el mismo. Ahora, la organización 

debe revisar su participación en los entornos virtuales 

y establecer directrices que le ayuden en la 

construcción de su reputación digital.   

El presente trabajo tiene como objetivo presentar 

diferentes perspectivas respecto a la reputación digital 

y su importancia en la empresa contemporánea, para 

lo cual se ha estructurado de la siguiente forma.  En 

primera instancia se establece lo que es la percepción 

y la reputación. Posteriormente, se establece la 

relación entre las redes sociales y su incorporación en 

la dinámica comunicativa de la organización. Más 

adelante se presentan diferentes perspectivas de la 
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reputación organizacional y, subsecuentemente, de la 

reputación digital, así como su impacto en la empresa 

de hoy en día. Finalmente, se presentan las 

conclusiones y las referencias bibliográficas.           

2. MARCO TEÓRICO:  
 
 
La percepción en la configuración de la 

reputación 

La percepción es un factor determinante en la 

construcción de la reputación. En el proceso de la 

percepción se ponen en juego referentes ideológicos y 

culturales que reproducen y explican la realidad. La 

percepción es un fenómeno biocultural ya que 

depende de los estímulos físicos y sensaciones 

involucrados, además de la selección y organización 

de dichos estímulos y sensaciones. Las experiencias 

sensoriales se interpretan y adquieren significado 

moldeadas por pautas culturales e ideológicas 

específicas aprendidas desde la infancia. La selección 

y la organización de las sensaciones están orientadas 

a satisfacer necesidades tanto individuales como 

colectivas de los seres humanos, mediante la 

búsqueda de estímulos útiles y de la exclusión de 

estímulos indeseables en función de la supervivencia 

y la convivencia social (Vargas, 1994:47).  

Asimismo, la percepción es relativa a la situación 

histórico-social pues tiene ubicación espacial y 

temporal. Depende de las circunstancias cambiantes y 

de la adquisición de experiencias novedosas que 

incorporen otros elementos a las estructuras 

perceptuales previas. Para Dember y Warm (en Arias, 

2006:18) el concepto percepción ocupa la posición 

lógica de un constructo psicológico, un mecanismo 

hipotético que se emplea para explicar ciertas 

relaciones entre la entrada (input) y la salida (output) 

de los estímulos y la conducta manifiesta. 

La percepción depende de la actividad del receptor 

cuando éste es afectado por diversos procesos del 

mundo físico. Por lo tanto, la percepción se entenderá 

como el resultado del procesamiento de información 

que consta de estimulaciones a receptores en 

condiciones que en cada caso se deben parcialmente 

a la propia actividad del sujeto (Arias, 2006:10). Se 

debe establecer que existen diversos factores que 

pueden influir en la percepción: la edad, el sexo, el 

contexto físico, el nivel educativo, etc. Los diversos 

estímulos que se perciben pasan al interior de la mente 

a través de un tamiz, cuya función primordial consiste 

en interpretarlos y otorgarles significado. 

Redes sociales y organización 

Las redes sociales son desde hace unos años un 

fenómeno de masas (Lorenzo Romero, Alarcón de 

Amo, & Gómez Borja, 2011) y se han convertido en el 

paradigma central del ecosistema mediático en línea 

(Campos Freire & Rúas Araújo, 2015). La aparición de 

Internet cambió el ecosistema mediático y la forma en 

cómo se dan las relaciones con los medios de 

comunicación (Canavilhas, 2011). Ello se debe en gran 

parte a la apropiación del teléfono móvil (Chang, Shen, 

& Liu, 2016), (Niño, Luisa, & Llorente, 2014), (Reig, 

Dolors; Vílchez, 2013), (Oviedo García, Muñoz 

Expósito, & Castellanos-Verdugo, 2015), (Hudson, 

Huang, Roth, & Madden, 2016). El combo tecnológico 

teléfono móvil-Facebook se ha convertido en el 
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dispositivo para la producción y consumo de bienes 

culturales (Artopoulos, 2011). La presencia de las 

nuevas tecnologías de la información y la 

comunicación (TIC) está acelerando el cambio 

organizacional. 

Con el lanzamiento del iPhone en el 2007 se dio un 

gran impulso a la adopción del teléfono inteligente y la 

implementación de las redes móviles LTE y Wi-Fi. A 

partir de entonces, la tecnología móvil se convirtió en 

un determinante esencial de la calidad de vida (Kim & 

Kim, 2017). La presencia de la tecnología móvil en la 

vida diaria ha superado las expectativas. 

Las redes sociales han adquirido una notable 

importancia en los últimos años ya que están 

cambiando la interacción,  intencionalmente o no, entre 

la organización y su prosumidor (Kao, Yang, Wu, & 

Cheng, 2016). Por lo tanto, la interacción directamente 

con el consumidor es mucho más sencilla que en el 

pasado ya que las organizaciones pueden escuchar 

directamente al cliente y adaptar en tiempo real los 

productos o servicios en busca de su entera 

satisfacción (Potra, Izvercian, & Miclea, 2016).  Las 

redes sociales también han cambiado las condiciones 

del mercado y otorgaron un nuevo significado a las 

relaciones, las redes y la interacción. Estas relaciones 

cambian continuamente con las nuevas plataformas y 

las nuevas generaciones (Gummesson, 2017). 

Las redes sociales se han convertido en una parte 

integral de la vida cotidiana de muchos consumidores 

(Yuksel, Milne, & Miller, 2016); por lo tanto, 

representan un fenómeno social que llegó para 

quedarse y sus beneficios potenciales para las ventas 

y la administración son enormes (Guesalaga, 2016). El 

consumidor de hoy en día espera tener comunicación 

mediada por redes sociales tanto con la organización 

como con sus iguales (Valos, Haji Habibi, Casidy, 

Driesener, & Maplestone, 2016). Dado que el uso 

organizacional de las redes sociales continúa 

incrementando, también lo hacen las investigaciones 

para poder identificar las oportunidades y mejorar las 

prácticas comunicativas en redes sociales de tal forma 

que se establezca y mejore la fidelización de los 

clientes (Dootson, Beatson, & Drennan, 2016) ya que 

a su vez han hecho de la comunicación externa de la 

organización un proceso integral, cada vez más plural, 

complejo y diversificado. Igualmente, permiten 

establecer afinidad con el público objetivo, incrementar 

la reputación de la marca con bajos costos, y 

segmentar el público y ofrecer métricas en tiempo real 

(Dutot, Lacalle Galvez, & Versailles, 2016), (Floreddu 

& Cabiddu, 2016).  

Por lo anterior, en la era de las redes sociales, las 

organizaciones deben participar estratégicamente en 

la dinámica de la comunicación en Internet. La 

organización requiere observar los mensajes de los 

usuarios y responder las peticiones y las quejas no 

sólo por atender la interacción, sino para establecer y 

mejorar las relaciones con ellos, y mejorar la imagen 

de la empresa. Por lo tanto, observar, supervisar y 

responder a los usuarios de manera oportuna puede 

ayudar a las empresas a alcanzar sus objetivos 

sociales y convertirse en un elemento crítico para el 

éxito de la empresa (Choi & Thoeni, 2016).  

La naturaleza cambiante de las redes sociales implica 

que quien esté a cargo de ellas comprenda que su uso 
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está en función de la estrategia comunicativa de la 

organización. Por lo tanto, debe estar claro cómo y por 

qué la organización utiliza las redes sociales (Valos et 

al., 2016). De ahí la importancia de conocer cada red 

social, e incorporar solo aquellas que mejor puedan 

contribuir al éxito organizacional. Las organizaciones 

requieren de las redes sociales que mejor se adapten 

a sus necesidades y capacidades de servicio de tal 

forma que puedan aprovechar todo el potencial que 

éstas les brindan (Todor, 2016). Incluso, si su 

capacidad financiera se lo permite, la organización 

puede desarrollar aplicaciones, nativas o web, que 

vinculen sus cuentas de redes sociales directamente 

con sus servicios y así maximizar su visualización 

online. 

La reputación en la empresa contemporánea 

La reputación contribuye al posicionamiento de las 

compañías, ya que agrega valor y por sí misma 

representa una ventaja competitiva ya que el cliente 

jerarquiza mentalmente la posición que ocupa cada 

empresa de un mismo sector cuando requiere un bien 

o servicio. La reputación corporativa concierne 

directamente a las relaciones de la organización con 

sus grupos de interés (stakeholders) y a su puesta en 

valor, y exige definir e integrar la suma de los activos 

intangibles que posee una organización, y comunicarlo 

a sus públicos (Rubio, Jiménez, & Mercado, 2017). 

El diccionario Oxford define a la reputación como las 

creencias u opiniones que generalmente se tienen 

sobre alguien o algo y la creencia generalizada de que 

alguien o algo tiene una característica en particular 

(Komšić & Dorčić, 2016:147). Por lo tanto, es un 

constructo social basado en la percepción cognitiva de 

los grupos de interés relacionados con el objeto 

(persona, empresa, organización) y representa un 

importante factor de éxito en el sector empresarial. 

Del Fresno (2012:13) entiende a la reputación como la 

construcción social alrededor de la credibilidad, 

fiabilidad, moralidad y coherencia que se tiene de una 

persona, ente, organismo, institución, empresa, etc. 

Por ello, solo es parcialmente controlable por el sujeto, 

ya que se crea y recrea a partir de las percepciones 

que conforman un estado de opinión, consideración y 

valoración de otros. Si se extrapola esta definición al 

sector empresarial, se entiende a la reputación como 

la construcción social alrededor de la credibilidad, 

fiabilidad, moralidad y coherencia que se tiene de una 

empresa.  

Actualmente, el uso creciente de las redes sociales 

originó que la reputación corporativa esté influenciada 

no solo por lo que hacen o dicen las empresas, sino 

también por cómo perciben los usuarios de Internet sus 

acciones. Las empresas han tenido que adaptar los 

métodos tradicionales de comunicación corporativa a 

la complejidad del entorno de las redes sociales. Al 

mismo tiempo el entorno le ha demandado participar 

en las redes sociales para observar, controlar y, de ser 

necesario, coordinar las conversaciones. Es decir, 

definir una estrategia digital. La estrategia digital es ya 

un imperativo de la comunicación, tanto interna como 

externa, de la empresa.  
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Las estrategias, prácticas, políticas y procedimientos 

de comunicación corporativa requieren ser 

socializados con todos los miembros de la empresa 

porque en el entorno de red, la reputación corporativa 

puede afectarse fácilmente. Los grupos de interés en 

línea son importantes para una organización, 

especialmente en las crisis, ya que los comentarios y 

las acciones de estos grupos tienen un efecto 

significativo en las organizaciones. Los comentarios 

negativos en línea son amenazas para la reputación de 

las organizaciones.  

La visibilidad, y el potencial de interacción que ofrece 

Internet, magnifican el impacto de las acciones y 

mensajes corporativos, independientemente de su 

propósito. En consecuencia, las estrategias de 

comunicación tienen un fuerte efecto en la reputación 

corporativa. Antes del uso generalizado de Internet, la 

reputación de la organización dependía de la 

comunicación unidireccional de la empresa a sus 

grupos de interés, que solo podían interactuar 

marginalmente con estos mensajes y reaccionar ante 

ellos (Floreddu, Cabiddu, & Evaristo, 2014). 

El desarrollo de las TIC y su incorporación en el 

proceso comunicativo de las organizaciones permitió 

la reconfiguración de la estrategia comunicativa. En el 

entorno organizacional, las TIC representan potentes 

herramientas de gestión encaminadas a generar un 

sistema de comunicación dialógico multidireccional y 

constante (atemporal) que fomentan la gestión de 

relaciones organización-público y público-público 

(Pulido Polo & Benítez Eyzaguirre, 2016:59).  

 

La reputación en el ciberespacio 

El Internet, las redes sociales, los dispositivos móviles 

de acceso a las redes, las numerosas aplicaciones de 

software y las plataformas específicamente diseñadas 

para promover la interacción social han provocado la 

aparición de un fenómeno de gran relevancia: la 

reputación digital (también denominada e-reputación, 

reputación online o reputación digital) (Cuesta Cambra, 

2013). La reputación corporativa ha sufrido grandes 

cambios en las últimas décadas como consecuencia 

de la normalización de las redes sociales y el sistema 

multipantalla para la elección, contratación y 

comunicación del grado de satisfacción de los 

consumidores online (Rubio, Jiménez, & Mercado, 

2017:595). 

Del Santo y Álvarez (en Rubio et al., 2017:598) definen 

la reputación digital como el reflejo del prestigio o 

estima de una persona o marca en Internet. Floreddu 

& Cabiddu (2016) entienden la reputación digital como 

aquella que se deriva específicamente de los contactos 

electrónicos que surgen de un conjunto de juicios 

públicos que mejoran (o deterioran) con el tiempo. Por 

tanto, el prestigio alcanzado en las redes sociales a 

partir del valor ofrecido a los usuarios vía online es 

determinante para la reputación digital (Rubio, 

Jiménez, & Mercado, 2017).  

Con la masificación de las redes sociales, gran parte 

de la interacción online se da en estas plataformas. 

Hennig-Thurau et al. (en Horn et al., 2015:3) 

establecen que la reputación en las redes sociales se 
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basa principalmente en la participación comunitaria, la 

colaboración y el contenido personalizado.  

Se requiere que las empresas entiendan cómo y por 

qué su reputación corporativa se ve afectada por las 

estrategias de las redes sociales (Floreddu et al., 2014) 

(Marchiori & Cantoni, 2011). El crecimiento de Internet, 

combinado con un mayor uso de la comunicación 

bidireccional entre los grupos de interés, proporciona a 

las empresas nuevas opciones tácticas para construir 

y proteger su reputación. La reputación digital es 

valiosa tanto de manera tangible como intangible. De 

manera intangible lo es cuando, por ejemplo, la 

empresa se posiciona favorablemente en la mente del 

consumidor, y de manera tangible cuando una 

situación de crisis le representa costos ante la pérdida 

o disminución de la reputación.  

Actualmente existe una hibridación o simbiosis entre el 

mundo online y el offline, la cual está siendo 

responsable de la reconfiguración del mundo real por 

el mundo virtual y tiene uno de sus más claros 

exponentes en el campo de la reputación (Cuesta 

Cambra, 2013:695). 

Una característica de las redes sociales en el contexto 

organizacional es que han generado desafíos y 

oportunidades en las empresas dada su rápida 

evolución. En solo algunos años pasaron de ser 

plataformas de expresión personal a espacios de 

dinámicas interrelaciones entre empresas y clientes-

usuarios. Por ello, Internet y las redes sociales se 

consideran herramientas valiosas para la construcción 

de la reputación online (Rodríguez-Díaz, Rodríguez-

Díaz, Rodríguez-Voltes, & Rodríguez-Voltes, 2017). 

En este contexto, la reputación digital está fuera del 

control directo de las empresas, aunque pueden influir 

a través de comunicación estratégicamente dirigida a 

los clientes para promover la imagen de los bienes, 

servicios, marcas y empresas. 

La evolución de las redes sociales ha brindado a las 

empresas herramientas funcionales que les han 

ayudado a romper las barreras geográficas que alguna 

vez restringieron la comunicación y han llevado a una 

explosión de participación electrónica, presencia 

virtual y comunidades en línea (Dwivedi et al., 2018). 

Además, brindan a las empresas la oportunidad de 

extraer opiniones y pensamientos no filtrados e 

inalterados de muchas personas en tiempo real y a 

bajo costo. Incluso, de ser utilizadas adecuadamente, 

las redes sociales permiten por un lado establecer una 

relación activa entre las empresas y los clientes, y por 

otro lado cooperación y diálogo entre los diferentes 

grupos de interés (Floreddu & Cabiddu, 2016). 

Además, las redes sociales brindan la oportunidad 

para que cualquiera pueda escribir o producir material 

y publicarlo online. Este material puede ser 

comunicado a través de su red social de amigos 

(Facebook), seguidores (Twitter) o contactos 

(LinkedIn), entre otros. Uno de los beneficios clave de 

las redes sociales es que utilizan una de las formas 

más antiguas de comunicación: el boca a boca, que en 

el contexto digital se le denomina boca a boca 

electrónico o e-WoM (por sus siglas en inglés 

electronic Word of Mouth). El e-WoM aprovecha el 

poder de Internet y las últimas tecnologías móviles 

para proporcionar las herramientas que permiten a las 

personas conectarse rápidamente entre sí. Las 
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comunidades en línea han transformado a los 

consumidores, las sociedades y las empresas con un 

amplio acceso a la información, una mejor 

comunicación y mejores redes sociales (Sotiriadis & 

van Zyl, 2013:107).  

Las recomendaciones online se están convirtiendo en 

una de las fuentes más confiables de información. La 

reputación digital depende cada vez más de las 

acciones desde abajo, como la recomendación entre 

iguales, otro como yo. De hecho, el e-WoM se 

encuentra entre las fuentes más influyentes en el 

proceso pre compra, particularmente a través de la 

interacción que las redes sociales brindan, lo que hace 

de las redes sociales una fuerza poderosa. Los 

comentarios contribuyen en la conformación de una 

reputación más sólida (Kapoor et al., 2018). 

Los consumidores buscan relaciones online con 

empresas que tengan una reputación favorable. De 

esta manera, los consumidores pueden comprender, 

elaborar y preservar varios datos sobre la empresa que 

utilizarán para reducir los riesgos percibidos cuando 

deciden adquirir un bien o servicio. Esto, dado que la 

reputación online permitió la creación de vínculos 

fiduciarios. Además, las redes sociales brindan a las 

empresas la oportunidad de mejorar su marca, 

interactuar y, lo más importante, escuchar y aprender 

de su experiencia, así como también obtener ideas 

sobre cómo mejorar los servicios (Mastorakis, Trihas, 

Perakakis, & Kopanakis, 2015). 

El contacto directo y oportuno también es posible 

gracias a las redes sociales, pues permiten a las 

organizaciones involucrarse con el consumidor final a 

un costo relativamente bajo y con mayores niveles de 

eficiencia. En otras palabras, se han convertido en una 

alternativa muy atractiva a las herramientas de 

comunicación tradicionales (Sotiriadis & van Zyl, 

2013). Asimismo, las redes sociales permiten a los 

clientes expresar sus pensamientos e ideas y de esta 

manera mejorar el engagement (la manifestación de 

comportamiento y compromiso de un cliente hacia una 

empresa más allá del comportamiento de compra). 

Por otra parte, también existen algunos retos cuando 

se observa el rol de las redes sociales en la 

construcción de la reputación. Las redes sociales son 

plataformas no controladas por la organización y uno 

de los principales desafíos para las empresas es que, 

ante el posicionamiento de las redes sociales en los 

clientes, estos se han empoderado. Ahora el cliente 

dispone de comunidades virtuales sin restricciones 

para interactuar y compartir sus puntos de vista y 

experiencias (Fortezza & Pencarelli, 2015). Las redes 

sociales han cambiado la forma en que el cliente busca 

información y cada vez exige más de la organización: 

menores tiempos de respuesta, mayor información, 

etc. 

Por lo anteriormente expuesto, la reputación online en 

las redes sociales está determinada por una compleja 

red narrativa de significado que se produce 

continuamente en un diálogo activo entre usuarios y 

empresas. El impacto de las redes sociales en la 

reputación digital es particularmente relevante en el 

contexto de la empresa contemporánea ya que 

aumentan el acceso del público a las experiencias de 

otros y acelera la velocidad del intercambio de 

información entre iguales.  
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Al establecer la planeación estratégica de las 

organizaciones deben ser considerados los procesos 

de comunicación corporativa, ya que la reputación y 

comunicación digital puede afectarse si no considera y 

otorga la debida importancia en la definición de metas 

y objetivos organizacionales. El uso cada vez mayor de 

las redes sociales determina que la reputación digital 

no solo está influenciada por lo que hacen o dicen las 

empresas, sino también por cómo los usuarios de 

Internet perciben las acciones de las empresas 

(Floreddu et al., 2014), lo que representa un reto mayor 

a las empresas. 

 

3. METODOLOGÍA  

 

La presente es una investigación documental que se 

realizó a partir de la revisión de literatura en relación a 

dos constructos centrales: redes sociales y reputación 

digital. Por lo tanto, se trata de una investigación 

descriptiva con información secundaria obtenida del 

análisis de libros y artículos científicos de journals 

especializados principalmente de las bases de datos 

Emerald, Elsevier, Springer y Palgrave, entre otras, 

que permiten establecer diferentes perspectivas 

respecto a los constructos centrales de la 

investigación. Posteriormente, se desarrolla una serie 

de reflexiones en relación al impacto de las redes 

sociales en la conformación la reputación de las 

organizaciones y la necesidad de optimizar su uso en 

las estrategias comunicativas de la organización. 

 

 

Redes sociales y reputación digital en la 

organización contemporánea 

La reputación se ha convertido en un activo intangible 

de suma importancia para la empresa actual. Hoy más 

que nunca contar con este importante activo permite a 

las organizaciones mejorar la toma de decisiones por 

la estabilidad que le aporta. ¿Pero en qué consiste 

específicamente la reputación? La reputación de una 

empresa es la representación mental colectiva que se 

tiene de una empresa, la cual se ha formado por el 

actuar de la empresa a través del tiempo. Además, 

siempre será buena o mala y antecederá la toma de 

decisiones de cualquier persona, grupo o institución 

interesada en adquirir algún bien o servicio de la 

empresa en cuestión. La reputación impacta en la 

decisión de elegir una empresa para establecer un 

vínculo pues siempre habrá una asociación mental a la 

buena o mala reputación con que cuente la empresa.  

El desarrollo comercial y gran competitividad que viven 

las empresas hoy hacen que prácticamente ofrezcan 

productos o servicios muy similares y sea la reputación 

el elemento decisor; es decir, tengo la posibilidad de 

adquirir un producto o servicio en igualdad de 

condiciones (mismo precio, características similares) 

¿cuál elijo? La respuesta es simple: aquel que 

provenga de la empresa con mejor reputación.   

La reputación siempre ha tenido una estrecha relación 

con la información que comparte la organización. Toda 

empresa siempre estará buscando establecer una 

buena reputación. Anteriormente la reputación estaba 

en gran medida definida directamente por la empresa 

y su comunicación externa: publicidad, relaciones 
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públicas, publicidad institucional, etc. Mantener y 

controlar una buena reputación dependía en gran 

medida de las estrategias de comunicación y 

marketing, así como de las relaciones que la empresa 

pudiera tener con grupos de interés como instituciones 

financieras y gubernamentales. La empresa decidía 

qué canales comunicativos utilizar con cada público e 

incluso adaptaba el sentido de la comunicación para 

cada uno. Sin embargo, las prácticas comunicativas se 

han visto impactadas desde el arribo e incorporación 

del Internet en la dinámica comunicativa 

organizacional.  

Anteriormente, no era común que los públicos de la 

organización, o grupos de interés, mantuvieran una 

comunicación constante, o que tuvieran acceso a tanta 

información de la empresa y de los otros públicos o 

grupos. Si bien la Web 2.0, TIC, el Internet y las redes 

sociales han facilitado la comunicación entre la 

organización y sus públicos, también le han 

representado retos. 

La empresa del siglo XXI ha visto un impresionante 

desarrollo tecnológico que le ha impedido a la mayoría 

de ellas adoptar y adaptar dichos avances de forma 

acertada en sus estrategias comunicativas. Llegó el 

Internet, posteriormente la Web 2.0, después los 

dispositivos de comunicación móviles (particularmente 

el desarrollo del teléfono móvil), después las redes 

sociales, de tal forma que ha sido una dinámica 

compleja para la empresa adaptar su comunicación 

con sus públicos ante un escenario hipermedial.      

La empresa mantiene sus prácticas comunicativas a 

través de la comunicación masiva con publicidad 

above the line y below the line, programas de 

relaciones públicas, convenios con entidades 

gubernamentales u otros prestadores de servicios para 

configurar una reputación favorable. Evidentemente, la 

calidad del bien o servicio siempre ha sido un factor 

importante para una buena o mala reputación, que en 

caso de faltar podía sustituirse con una mayor carga 

de información por todos los medios masivos o 

directos. Sin embargo, la Web 2.0 creó un nuevo 

escenario.  

La reputación digital se establece a través de lo que se 

dice de una empresa en las páginas web o en las redes 

sociales en relación a la empresa. ¿Pero por qué es 

importante la reputación online? Simplemente porqué 

hoy en día no es posible separar los entornos online y 

offline. Existe una hibridación entre lo que pasa en la 

red y lo que pasa fuera de ella.  

Hay varias formas para determinar la reputación digital 

de una empresa. Incluso en la misma red existen 

páginas dedicadas a ello como HowSociable o 

SocialMention por mencionar solo algunas. Sin 

embargo, la mayoría de los análisis versan sobre lo 

que dicen las páginas especializadas en el área de la 

empresa y lo que se dice en las redes sociales. Por lo 

tanto, es importante establecer qué tipo de empresa es 

a la que se hace referencia, cuáles son los sitios 

especializados y considerar las redes sociales más 

importantes y aquellas que sean especializadas por el 

tipo de empresa.   
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4. CONCLUSIONES : 

 

El presente trabajo establece la importancia de la 

reputación digital para la empresa contemporánea. Se 

muestra lo complejo que representa establecer una 

buena reputación sin participar en los entornos 

virtuales.  

Anteriormente, los organismos encargados de 

gestionar la reputación eran las agencias de 

publicidad, los medios tradicionales y las oficinas de 

gobierno dedicado específicamente a ello. Ante la 

llegada de la Web 2.0 todo cambió. Hoy en día los 

clientes-usuarios están más interesados en conocer la 

opinión de otros que ya han experimentado la compra 

del bien o servicio. Además, los organismos que se 

encargaban de gestionar la reputación no tienen el 

control de Internet como sí lo tenían de otros medios 

de comunicación.   

La organización contemporánea debe hacer frente a 

todas las variables disponibles, incluidas aquellas que 

no pueden controlar, con el fin de incorporar un 

conocimiento profundo en sus estrategias de 

comunicación digital para prosperar y sobresalir en un 

mundo más pequeño e interconectado. Si la buena 

reputación es el activo intangible que significa 

admiración, buena estima y confianza, hoy la empresa 

contemporánea necesita fortalecer su reputación 

online. 

Las redes sociales han generado desafíos y 

oportunidades en la empresa contemporánea, y ser un 

elemento determinante en la configuración de la 

reputación digital de la organización es uno de ellos.  

Las redes sociales están en un constante y dinámico 

cambio que exige a la organización estar al pendiente 

de dichos cambios y que los aproveche en su 

beneficio. No se trata de simplemente estar en las 

redes sociales. Las redes sociales deben establecerse 

contemplando el papel estratégico que tendrán para la 

comunicación de la organización. La empresa debe 

estar presente en redes sociales, pero sobre todo debe 

participar, interactuar y escuchar. Priorizar lo social del 

medio. 

Uno de los retos más importantes es la falta de 

alfabetización digital organizacional. Pareciera que 

cualquiera puede hacer un uso eficiente de las redes 

sociales de la empresa. Sin embargo, la revisión de la 

literatura da muestra que si bien ahora cualquier 

empresa, del tamaño que sea, puede tener presencia 

global con las redes sociales, aunque hacer un uso 

estratégico de las redes sociales para establecer una 

buena reputación digital no cualquiera lo puede hacer. 

Se habla de figuras estratégicas al interior de las 

empresas como el community manager o el chief 

reputation officer ante la necesidad de entender el 

valor de la reputación digital como activo intangible de 

la empresa.  

Finalmente, una buena e-reputación representa 

múltiples beneficios para la empresa contemporánea. 

La reputación online se ha convertido en un intangible 

estratégico para el logro de los objetivos de la empresa 

al constituir una ventaja competitiva capaz de 

aumentar la demanda e incidir en su competitividad 

dentro del sector.  
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