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RESUMEN

Introduccion: La presente investigacion analiza si la formacion ejecutiva ofrecida por los cursos de
Master in Business Administration (MBA) en México brinda capacitacion en materia de gestion de la
reputacion a los futuros directores generales. Se desea conocer la opinion de los méximos responsables
de estos programas respecto al objeto de estudio, asi como profundizar en el disefio de los planes de
estudio y el papel de la reputacion. Metodologia: Se ha llevado a cabo una investigacion deductiva
de caracter exploratorio donde se aplica la triangulacion metodolédgica a través de dos técnicas de
investigacion: el marco tedrico y la entrevista en profundidad. Las entrevistas en profundidad fueron
realizadas a los responsables académicos de los MBA para conocer con detalle los contenidos de los
planes de estudio, mallas curriculares y los criterios que se utilizan para mantenerlos actualizados,
con el fin de determinar si existen contenidos relacionados con la reputacion corporativa, asi como
las razones para incluirlos o no. Resultados: Los responsables académicos de los MBA entienden la
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importancia de gestionar adecuadamente la reputacion, pero no consideran que deben incluirse materias
especificas en los planes de estudio, sino tratarla de manera transversal. Discusion y conclusiones:
Existe una vision de la reputacion ligada a los resultados econdmicos. El punto medular de los estudios
estd en el desarrollo de las dimensiones ligadas a la practica empresarial tradicional.

Palabras clave: Comunicacion corporativa; Formacion ejecutiva; Intangibles; Master in Business
Administration (MBA); Reputacion; Chief Executive Officer (CEO); Director general.

ABSTRACT

Introduction: This research analyzes whether the executive training offered by the MBA courses
in Mexico provide reputation management training to future CEOs. The goal is to know the opinion
of the heads of these programs regarding the object of study, as well as to delve into the design of
the curriculums and the role of reputation. Methodology: An exploratory deductive research has
been carried out where methodological triangulation is applied through two research techniques: the
theoretical framework and the in-depth interview. The in-depth interviews were carried out with the
academic managers of the MBAs to find out in detail the contents of the curricula and the criteria
used to keep them updated, to determine if there is content related to corporate reputation, as well as
the reasons for including them or not. Results: The academic managers of the MBA’s understand the
importance of managing properly, but they do not consider that it should include specific subjects in
the study plans, but treat it in a transversal way. Conclusions and discussion: There is a vision of
reputation linked to economic results. The core of the studies is in the development of the dimensions
linked to traditional business practice.

Keywords: Corporate communication; Executive training; Intangible assets; Master in Business
Administration (MBA); Reputation; Chief Executive Officer (CEO); General manager.

1. Introduccion

Durante el mes de febrero del afio 2023, la firma internacional de consultoria de negocios KPMG lanzé
los resultados de su décimo octava edicion del estudio, ‘Perspectivas de la Alta Direccion en México’
(KPMG, 2023). Entre los hallazgos mas relevantes se sefiala que el 20% de los 1.191 encuestados
opina que los riesgos reputacionales estan entre los riesgos de negocio que podrian ocasionar impactos
cuantitativos y cualitativos relevantes en la estrategia de la empresa durante el 2023, mientras que el
40% de los encuestados opina que ‘proteger la reputacion de la organizacion’, es uno de los objetivos
mas importantes de la gestion de riesgos de la organizacion. Por otra parte, la multinacional alemana
Allianz, firma especializada en seguros y servicios financieros, en la edicion 2020 de su reporte
conocido como Allianz Risk Barometer, reporta que la pérdida de la reputacion o valor de marca ocupa
el octavo lugar de los diez principales riesgos para los negocios (Allianz, 2020), mientras que otra
corporacion multinacional dedicada a la gestion de riesgos y proveeduria de seguros, AON, sefialaba
en su estudio Global Risk Management Survey 2021, que el dafio a la reputacion y a la marca ocupaban
el quinto lugar entre los 10 riesgos mas importantes para las empresas segun los encuestados para
dicho estudio (AON, 2021).

Lo anterior permite darnos cuenta de que la reputacion se ha convertido en un activo estratégico para
las empresas, pues las puede posicionar para ganar una ventaja competitiva, asi como disfrutar de
una posicion de mercado privilegiada ya que tiene mayor acceso a recursos con mejores condiciones
(Miralles-Marcelo et al., 2014; Ghuslan et al., 2021; Zakarean, 2021; Cabrera-Lujan et al., 2023). Mas
adelante en este documento se establecera el papel que juega la alta direccion de las empresas en la
gestion de la reputacion y la importancia que, ademas de la capacitacion que tradicionalmente reciben
estos directivos en temas econdmicos financieros, es conveniente que también puedan tener acceso a
formacion en gestion de la reputacion.
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Durante la presente investigacion se tuvo la oportunidad de conversar, a través de los responsables
académicos de ocho programas de formacion ejecutiva en México conocidos como MBA (Master in
Business Administration), quienes a través de entrevistas en profundidad estructuradas nos ofrecieron
informacionrespecto acomo incluyen temas relacionados alareputacion corporativa en estos programas.
La metodologia empleada en este estudio, y que sera explicada en el epigrafe correspondiente, nos
permitio obtener informacidn de primera mano sobre la vision que tienen respecto a la importancia que
tiene la reputacion corporativa entre directivos mexicanos y lo que hacen en materia de capacitacion
para la gestion adecuada de la reputacion. Se trata de informacion relevante que habia sido muy
complicado obtener utilizando técnicas cuantitativas.

1.1. La evolucion del concepto de reputacion

La reputacion es un término cuyo origen puede rastrearse varios siglos en el pasado. Su valor era ya
referido por Aristételes quien sefialaba que el concepto de reputacion estaba unido al de credibilidad
y virtud publica, presentdndolo como ‘el mayor de los bienes exteriores’ y resultado de la virtud
(Ferruz, 2017). El acto tercero, escena III, de la obra Otelo, escrita por el dramaturgo inglés, William
Shakespeare, también nos sirve para ilustrar el valor que tiene el buen nombre, es decir, el prestigio
ganado:

Mi querido sefior, en el hombre y en la mujer, el buen nombre es la joya mas inmediata a sus
almas. Quien me roba la bolsa, me roba una porqueria, una insignificancia, nada; fue mia, es de
¢l y habia sido esclava de otros mil; pero el que hurta mi buen nombre, me arrebata una cosa que
no le enriquece y me deja pobre en verdad. (Shakespeare, 1998, p. 73).

El traslado del concepto a un nivel corporativo comienza a finales de la década de 1950, con la
publicacion del articulo Sharper Focus for the Corporate Image que Pierre Matineau escribe en 1958
(Carreras et al., 2013; Ferruz, 2017). Dicho articulo da a conocer los beneficios de extender el concepto
de ‘imagen de marca’ por el de ‘imagen corporativa’ y aunque Martineau no menciona directamente
el término de reputacion, identificd un plano funcional de la empresa en el que podemos encontrar la
forma en que se comporta, las decisiones, los empleados, junto a un plano mas relacionado con las
emociones al que el autor denomin6 ‘tono afectivo’, el cual es experimentado por el actor y asociado
a tales percepciones (Carreras et al., 2013).

Sin embargo, es Charles Fombrun quien puede considerarse el principal impulsor del concepto de
Reputacion Corporativa (Costa, 2018), especialmente por la notable influencia de su libro Reputation:
Realizing Value from the Corporate Image, publicado en 1996, aunque también es Fombrun a quien
habria que atribuirle “la monumental confusion que ha introducido con su empefio en identificar
reputacion e imagen corporativa o, lo que es lo mismo, reputacion y percepcion” (Villafafie, 2013, p.
14). Lo que Fombrun (2018) afirma en su libro es que cuando en las compaiiias se valora la reputacion,
sus directivos se esfuerzan mucho por mantenerla y defenderla con practicas que, en primer lugar,
conformen una identidad tinica para luego proyectar a los publicos una serie de imagenes congruentes.

Fombrun define a la reputacion como la suma de las imagenes que de la organizacion tienen varios
publicos de interés, pero esta definicion convendria complementarla sefialando que la reputacion es
la suma de las iméagenes, mas el desempefio, mas el comportamiento, mas la comunicacion de las
organizaciones (Doorley y Garcia, 2011; Kaul y Desai, 2014; Zakarean, 2021; Yan ef al., 2022), Sin
embargo, considerar a la reputacion, como ‘representacion colectiva’ es menos aun que definir la
imagen, “pues no solo estd hecha de percepciones sino de opiniones ajenas y experiencias propias”
(Costa, 2018, p. 184). Ademas de lo anterior el término stakeholders es ambiguo y Fombrun deja en el
aire quiénes son concretamente (Villafaiie, 2013; Costa, 2018).
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“Esta primacia de la percepcion como el ‘corazon’ de muchas definiciones de reputacion lleva, en
algunos casos, a la confusion del concepto de reputacion con el de imagen corporativa; no obstante,
existen notables diferencias entre ambas” (Ferruz, 2017, p. 133). Autores como Gaines-Ross, Dawling,
Davis y Shultz, ligados al Reputation Institute, la consultora fundada por Fombrun en 1997, “han
reiterado, casi religiosamente, la citada identificacion entre percepcion y reputacion en busqueda de
una pretendida legitimidad doctrinal que personalmente se me antoja imposible” (Villafafie, 2013, pp.
14-15).

La reputacion es un concepto que debe abordarse como una realidad con diferentes enfoques ya que
incorpora tantas imagenes como posiciones relativas de los actores implicados y en este sentido ya no
se hablara de la reputacion solamente, sino de reputaciones asociadas a un grupo de interés (Carreras
etal.,2013; Yan et al., 2022). En los Gltimos afos la reputacion empresarial ha generado el interés por
parte de analistas de empresas e investigadores en el &mbito académico dado sus multiples beneficios y
singularidades, pues es habitual escuchar como se utiliza el término para referirse a la imagen publica
o la cara que da hacia el exterior una organizacion.

El concepto de reputacion se conoce desde hace tiempo, pero es a finales de los afios noventa del siglo
pasado, que se incorpora a la literatura y a la gestion empresarial (Villafafie, 2013). Es en esa década
cuando adquiere “carta de identidad propia hasta llegar a convertirse en uno de los constructos mas
prometedores de la gestion empresarial” (Carreras ef al., 2013, p. 45). La reputacioén corporativa se
ha convertido en un diferenciador para las compaiias que les permite la sostenibilidad a largo plazo
y retencion de sus publicos de interés (Carrio-Sala, 2013; Ghuslan et al., 2021; Cabrera-Lujan et
al., 2023). El constante escrutinio publico la ha llevado a justificar su posicion en el lugar mas alto
de la toma de decisiones, pues las organizaciones han comenzado a darse cuenta de que una buena
reputacion permite el incremento de ventas, la fidelizacion de los clientes y la atraccion de talento, asi
como de inversores.

Es complicado conseguir un consenso general sobre la definicion del término reputacion corporativa
al ser varias las disciplinas relacionadas con ella, como la economia, la sociologia, la psicologia y el
marketing, entre otros (Ferruz, 2017; Martinez y Olmedo, 2010; Carroll, 2013). Barens, y Van Riel
(Villafatie, 2013), hacen un resumen de casi un centenar de estudios publicados en la segunda parte del
siglo pasado, en lo que se asocia el concepto de reputacion a tres categorias principales: satisfaccion
de demandas sociales (41%), la personalidad corporativa (24%) y la confianza (11%), mientras que
otras dos asociaciones a la nocion de reputacion con menores aportaciones serian la habilidad de una
empresa para satisfacer las necesidades de sus publicos de interés, y las fuentes de informacién de la
reputacion.

A partir del analisis de multiples definiciones que se tienen sobre la reputacion corporativa, asi como
de los componentes sobre los cuales abordan dichas definiciones sus autores, Ferruz (2017, p. 135)
propone la siguiente definicion:

Reputacion corporativa: recurso intangible propio de la empresa que se materializa en el
comportamiento de la misma y que requiere de un cierto tiempo para su configuracion, que es
reconocido por sus publicos como generador de valor en tanto se ajusta a lo que estos estiman
como meritorio de la misma.

Posteriormente, la misma Ferruz (2020, p. 2) sintetizé diversos estudios sobre la reputacion corporativa
y concluy¢ que:
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1. Es un recurso estratégico, gestionable y que aporta valor al negocio.
2. Tiene una dimension global.
3. Esun resultado de acciones que lleva a cabo la empresa con todos sus stakeholders.

4. Estas acciones deben mantenerse en el tiempo para ser reconocidas como configuradoras de
reputacion.

5. Estas acciones poseen una dimension axiologica puesto que deben responder a necesidades
concretas de los publicos, de forma que aporte un valor real para los mismos.

6. Los publicos son parte inequivoca de la ecuacion reputacional en tanto que es necesario
su reconocimiento para que la reputacion surta efecto, pero no se da una relacion causal ni es
estrictamente necesaria la interactuacion entre publico y empresa.

1.2. El papel de la alta direccion en la reputacion corporativa

Con todo lo expuesto anteriormente, se puede determinar que los directivos que tienen a su cargo
las estrategias generales de la organizacion deben tener como un factor critico de su estrategia
organizacional a la gestion de la reputacion y, por lo tanto, deberian tener opciones de capacitacion
relativas a estas competencias. Sin embargo, a pesar de que el rol de los liderazgos corporativos durante
los tiempos de crisis es asegurarse de contar con todo el conocimiento necesario para enfrentar las
problemadticas que se presentan y que estas sean resueltas de manera adecuada y comunicadas a todos
los stakeholders involucrados, suele ocurrir que los altos directivos de las organizaciones no cuentan
con esas habilidades para gestionar de manera adecuada la reputacion de la empresa (Keilthy, 2012).
Angel Alloza, Chief Executive Officer (CEO) de Corporate Excellence, coincide con lo anterior al
sefalar lo siguiente:

En la mayoria de los paises del mundo se esta formando a la alta direccion para un mundo que
ya no existe. Entonces hay un decalaje, o sea, entre como se forma a los altos directivos, con
una ausencia inexplicable de todos los temas que explican hoy el éxito, y el éxito hoy estd en
la gestion de los intangibles, sin embargo, no saben nada de eso ni se les ensefia nada de eso
(comunicacion personal, 2 de julio de 2019).

Los Chief Executive Officer (CEO) no le ponen demasiada atencion a la reputacion, con los riesgos que
esto conlleva (Mahesh Chandra Guru et al., 2013), por lo que la alta direccion deberia promover entre
los ejecutivos y todos los trabajadores que la reputacion tuviera un fuerte soporte en la responsabilidad
social corporativa, el comportamiento ético y la calidad de la oferta en esta era de la competitividad.
Ante esto, uno de los retos que enfrentan los CEO es que existen muy pocas opciones de capacitacion
formal en torno a la gestion de la reputacion (Keilthy 2012), Una investigacion de la firma Reputation
Inc. en la que se analizan los 50 cursos de MBA y EMBA mas importantes del mundo concluye
que ninguno ensefa las disciplinas basicas de la reputacion: estrategia reputacional, asuntos publicos/
corporativos, relaciones con inversionistas, gestion de publicos de interés, y responsabilidad social
corporativa (Keilthy, 2012).

La manera en la que vemos a los liderazgos tiene una gran influencia en nuestra forma de ver a las
organizaciones (Love ef al., 2017; Martin-Diez, 2021; Rivas-de-Roca et al., 2021; Zakarean, 2021).
Muchos lideres han adquirido el caracter de celebridades volviendo casi imposible pensar en algunas
empresas sin pensar en su mas alto ejecutivo, como Bill Gates en Microsoft, Jeff Bezos en Amazon,
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Steve Jobs en Apple o Mark Zuckerberg en Facebook. La reputacion del CEO “contribuye de manera
importante a la calidad de los estados financieros de la compania” (Kaplan et al., 2015, p. 104). La
buena reputacion del CEO puede ayudar a librar problemas, como sucedio en el caso de Microsoft,
cuya reputacion fue manchada por acusaciones de violacion a las leyes antimonopolios, pero pudo
librarse de ellas explotando el caracter filantrépico de Bill Gates (Sohn y Lariscy, 2012).

Las crisis que se han presentado han acelerado la incorporacion de la reputacion a la agenda de la alta
direccion pues hicieron ver a los empresarios que una reputacion mal gestionada puede poner en serios
riesgos la continuidad empresarial (Carreras et al., 2013; Rodriguez-Egas y Ferndndez-Muioz, 2022).
La reputacion no es algo que dependa de la fortuna (Watson y Kitchen, 2008; Betancourt y Barbera,
2022), tiene que ver con el liderazgo, la gestion y las operaciones organizacionales (Mukherjee y Sen,
2022).

Existe una relacion bidireccional entre la Reputacion Corporativa y el Gobierno Corporativo, asi como
entre la reputacion personal de los CEO y el Gobierno corporativo (Garicano, 2011; Guang et al.,
2021; Edi y Kho, 2021; Ghuslan ef al., 2021; Mukherjee y Sen, 2022). El Consejo de Administracion
debe ocuparse de la Reputacion Corporativa de la empresa y, por otra parte, una de las dimensiones de
las que depende una buena Reputacion Corporativa es un buen Gobierno Corporativo.

Como conclusion, el valor intangible de la reputacion aumenta en los balances de las organizaciones,
por lo que debe incorporarse en la toma de decisiones estratégicas, lo que conlleva que los lideres y
dirigentes, o bien se formen en este intangible o, al menos, adquieran los conocimientos necesarios
para sumar en su equipo a este nuevo perfil profesional.

2.  Objetivos

El objetivo principal de esta investigacion es conocer si la formacion ejecutiva ofrecida por los cursos
de MBA en M¢xico brinda capacitacion en materia de gestion de la reputacion a los futuros directores
generales. De manera mas especifica, el objetivo es conocer la opinion de los maximos responsables
de estos programas respecto al objeto de estudio, asi como profundizar en el disefio de los planes de
estudio y el papel de la reputacion. Las preguntas de investigacion que se busco responder fueron:

1. ¢(Conocen los responsables académicos de los cursos de MBA mexicanos el valor actual de
la reputacion para las empresas?

2. (Cuales son los conocimientos mas importantes que desean inculcar a sus estudiantes?

3. (Imparten materias especificas que se relacionen con la gestion de la reputacion?

Investigar la formacion ejecutiva en México resulta de interés, ya que la poblacion de México de
acuerdo con el censo de 2020 es de poco mas de 126 millones de habitantes y tiene un PIB superior al
billén de pesos, segun lo informa el Instituto Nacional de Geografia y Estadistica (INEGI, 2021), Es
la tercera economia mas fuerte del continente americano después de Estados Unidos y Chile (World
Economic Forum, s. f.). Entre sus empresas mas reconocidas se encuentra Grupo Bimbo, la empresa
de panificacion mas importante a nivel mundial, asi como algunas otras con mucha fuerza a nivel
internacional como Cemex, Telmex, Telcel y Cinépolis, por dar solo algunos ejemplos.

La economia es una mezcla de industrias, actividad comercial, maritima y agricola. Actualmente
México cuenta con 12 tratados de libre comercio firmados con mas de 42 paises. También ha firmado
acuerdos para la promocion y proteccion reciproca de las inversiones con 33 paises, nueve acuerdos
de alcance limitado en el marco de la Asociacion Latinoamericana de Integracion y es miembro del
Tratado de Asociacion Transpacifico (Gobierno de México, s. f.).
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En un entorno de negocios de competencia global como el que se vive en la actualidad, las empresas
mexicanas requieren ejecutivos capacitados para gestionar de manera adecuada sus recursos tangibles,
pero también los intangibles como la reputacion y de esa manera consigan atraer talento, inversiones
y buena cobertura en medios. De aqui la conveniencia para que la oferta de capacitacion ejecutiva de
los diferentes cursos de MBA ofrecidos en México contengan en su programa curricular aspectos que
los caracterizan actualmente como los relativos a la gestion y atraccion de talento, financieros y de
mercado, y que sumen a sus cursos disciplinas relacionadas con la reputacion, como las ejemplificadas
por Keilthy (2012) en parrafos anteriores.

3. Metodologia

Para dar cumplimiento a los objetivos planteados y responder las preguntas de investigacion, se ha
llevado a cabo una investigacion deductiva de caracter exploratorio donde se aplica la triangulacion
metodologica (Samaja, 2018) a través de dos técnicas de investigacion: el marco teorico y la entrevista
en profundidad.

El marco tedrico se ha desarrollado a partir de las variables del estudio, como son, la reputacion
corporativa, la gestion de intangibles, la formaciéon en MBA y la gestion de la alta direccion. Los
resultados han permitido identificar con precision las variables independientes para disefiar el guion
de las entrevistas.

Para poder conocer la presencia de contenidos sobre la gestion de la reputacion en la formacion
ejecutiva, se ha optado por una metodologia cualitativa basada en ocho entrevistas en profundidad
estructuradas con responsables académicos de igual nimero de programas que aceptaron participar en
el estudio (Lazaro, 2021). Esta técnica es la mas oportuna para este estudio ya que se preveia necesario
una reunion con los responsables de estos programas para poder profundizar en estos contenidos
sobre intangibles, pues podrian no ser conocidos, lo que conllevaria obtener respuestas alejadas de la
realidad, demasiado generales o con respuestas sobre otros aspectos.

La entrevista en profundidad estructurada permite conseguir informacion de primera mano para recoger
el punto de vista de los sujetos entrevistados (Carmona y Anguita, 2021), comprendiendo mejor la
problematica que es objeto de estudio a partir del punto de vista de los protagonistas (Verdeja, 2022).
Este tipo de entrevistas permiten generar un entorno de confianza que facilite la conversacion de tal
manera que los interlocutores hablen con tranquilidad sobre el tema planteado (Castro, 2021). En el
caso de esta investigacion, las entrevistas fueron realizadas a estos directivos respecto a la importancia
que tiene la reputacion actualmente, y como se transmite a los lideres organizacionales y empresarios
a través de los cursos de MBA.

Como lo indica la literatura, las entrevistas en profundidad o entrevistas cualitativas son “una
conversacion: a) provocada por el entrevistador; b) realizada a sujetos seleccionados a partir de un plan
de investigacion; ¢) en un numero considerable; d) que tiene una finalidad de tipo cognitivo; e) guiada
por el entrevistador; y, f) con un esquema de preguntas flexibles y no estandarizado” (Corbetta, 2007, p.
344). Se trata de “reiterados encuentros cara a cara entre el investigador y los informantes, encuentros
estos dirigidos hacia la comprension de las perspectivas que tienen los informantes respecto de sus
vidas, experiencias o situaciones, tal como las expresan con sus propias palabras” (Taylor y Bogdan,
1987, p. 101). Otra técnica de tipo cualitativo no hubiera permitido este tipo de informacién a la que
solo se llega desde la profundizacion en la conversacion (Lazaro, 2021; Castro, 2021).
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3.1. Determinacion de la muestra

En el caso de nuestra investigacion, la muestra estd conformada por todos los cursos de MBA que
aparecieron ininterrumpidamente en los rankings de los mejores MBA en México publicados por la
revista Expansion entre los afios de 2015 a 2020, con lo cual se busco tener los cursos mas consistentes
y dejar de lado aquellos que pudieran tener reconocimiento solo en un corto periodo de tiempo.

La revista Expansion es una publicacion mensual editada desde 1969 por el grupo Expansion. Se
trata de una revista especializada en economia y negocios que goza de un gran reconocimiento en
México. De acuerdo con la informacion que presenta en su Media Kit (Grupo Expansion, s.f.) cuenta
con una audiencia total superior a 14 millones de personas, divididas entre sus usuarios web Gnicos y
sus seguidores en redes sociales como Twitter, Facebook e Instagram, asi como la edicion digital de
la revista, sus canales de television y de YouTube. La revista impresa tiene una tirada de cincuenta y
cuatro mil ejemplares y treinta y dos mil suscriptores, y cada afio publica diferentes nimeros especiales
entre los que se encuentran el ranking con los mejores programas de MBA del pais.

Lametodologia que utiliza la revista Expansion para este ranking parte de cuestionarios que se aplicaron
a cada una de las escuelas de negocios. En el caso de la edicion 2020 estos cuestionarios fueron
enviados a partir de octubre de 2019 y las respuestas se corroboraron en un periodo comprendido
entre abril y mayo de 2020. También se realiz6 una encuesta a egresados de cada una de las escuelas,
esto en la Gltima semana de mayo, para conocer su opinioén sobre el programa de MBA. La Tabla 1
presenta otros aspectos que también considera la metodologia empleada por Expansion y el peso que
se le otorga a cada uno.

Tabla 1. Otros aspectos considerados por la Revista Expansion para elaborar su ranking, asi como
el peso otorgado a cada uno.

Aspecto Peso Explicacion

Acreditaciones 20% Se valora si la escuela o el programa tienen acreditaciones nacionales e
internacionales que permitan garantizar el cumplimiento de los estandares de
calidad.

Empleabilidad 20% Se refiere al impulso que brinda el MBA en la carrera laboral, asi como en el

salario, la posicion laboral y la vinculacion con las empresas.

Relaciones 20% Se trata de revisar las relaciones que estas instituciones tienen con otras en distintos
paises y el nivel de vinculacion social que puede ser capitalizada por los egresados

Profesorado 15% Este punto hace referencia a la relacion entre profesores de tiempo completo, frente
a profesores de tiempo parcial o visitantes. También tiene que ver con el porcentaje
de profesores con grado de doctor, asi como la evaluacion de los egresados al
cuerpo docente.

Evaluacion de 25% Es la valoracion del contenido del programa, tomando en cuenta los enfoques y

egresados conocimientos adquiridos, el desarrollo de las habilidades analiticas para el trabajo,
desarrollo de habilidades interpersonales, habilidades de liderazgo y la valoracion
de la satisfaccion general que tienen los egresados del programa de MBA.

Fuente: Expansion, 2020.
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Es a partir de esta metodologia utilizada por la revista, como se determina que los programas que
aparecen en dicho ranking son los mas prestigiados del pais.

Entenderemos por curso, la titulacion de MBA que ofrece una institucion, y cuenta con un plan
curricular que se conforma de un conjunto de asignaturas ofrecidas en periodos de tiempo que pueden
ser semestrales, cuatrimestrales o trimestrales. Esta duracion es determinada por cada institucion con
base en razones comerciales o de mercado.

Tomando en cuenta lo anterior obtenemos como muestra los cursos ofrecidos por las siguientes 13

instituciones:
1. IPADE Business School.
2. Instituto Tecnologico Autdbnomo de México.
3.  Universidad de las Américas Puebla.
4. 1ESDE School of Management.
5. Universidad Iberoamericana de Torreon.
6. Universidad Andhuac México Norte y Sur.
7.  Universidad Iberoamericana Ciudad de México.
8.  Universidad de las Américas Ciudad de México.
9. Universidad Autonoma de Querétaro.
10. Universidad de Guadalajara.
11. Universidad Auténoma de Coahuila.
12. Universidad Autéonoma de Chihuahua.
13. Centro de Ensefianza Técnica y Superior.

Una vez definidas las instituciones, se procedio a contactar a los responsables académicos de cada uno
de los programas, obteniendo la respuesta positiva de ocho directivos, mismos que se presentan en la
Tabla 2 y la declinacién a participar de cinco.

Tabla 2. Relacion de directivos de las diferentes instituciones que accedieron a participar en las
entrevistas a profundidad.

Numero Entrevistado Institucion Puesto laboral

1 Dr. Luis Martin Arciniega Ruiz de Esparza Instituto Tecnologico Director de  los  programas
Auténomo de México de MBA y Executive MBA

2 Dra. Margarita Heredia Soto IESDE School Directora académica
Management

3 Mtro. Gerardo Yafiez Betancourt Universidad Coordinador académico
Iberoamericana
Torreén

4 Universidad Andhuac México Norte y Sur Mtro. Antonio Director del centro de alta
Maciel direccion en negocios y

economia

5 Universidad de Guadalajara MBA César Omar Brisefio Director del programa de MBA
Arellano

6 Universidad Autonoma de Coahuila Dr. Manuel Coordinador general de
Elizondo investigacion posgrado

7 Dr. Luis Ever Caro Lazos Universidad Autébnoma de Coordinador de la maestria en
Chihuahua finanzas

8 Dr. Oscar Barroso Huertas Centro de Ensefianza Coordinador académico del

Técnica y Superior

MBA

Fuente: Elaboracion propia.
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Debido a las restricciones derivadas de la pandemia por el COVID 19, todas las entrevistas en
profundidad fueron realizadas de manera remota, a través de video entrevista, durante un periodo
comprendido entre el 24 de febrero y el 29 de abril de 2021.

Para este estudio se tuvo un acercamiento previo con cada uno de los entrevistados, explicandoles
en qué consistia el estudio, ajustandonos a su agenda y entregando previamente el cuestionario para
que conocieran lo que se les iba a preguntar. Una vez que ellos otorgaron su consentimiento para las
entrevistas, se procedio a lleva a cabo las mismas, siendo también autorizada por ellos la grabacion de
dichas entrevistas.

3.2. Guion de las entrevistas en profundidad

Para la elaboracion del guion de las entrevistas estructuradas se hicieron diferentes analisis. En primer
lugar, se reviso el ranking de la revista Expansion. Posteriormente se revisaron algunos estudios como
los mencionados anteriormente de KPMG, Allianz y AON para confirmar que la reputacion es un tema
relevante para directivos de alto nivel. Las preguntas estan también fundamentadas en las diferentes
fuentes consultadas, asi como en las entrevistas a un grupo de expertos en consultoria de reputacion
mismas que nos permitieron obtener conceptos y variables que se utilizan para definir a una empresa
como reputada. A partir de lo anterior se definio el siguiente guion de preguntas:

Su institucion ha estado presente ininterrumpidamente en el ranking de los mejores MBA de Expansion
entre 2015 y 2020.

1.- ;Cuales considera que son las caracteristicas que los ubican a ustedes como uno de los programas
mas prestigiados del pais?

2.- (Cuales son las estrategias que ustedes implementan para cuidar el prestigio de su programa?

3.- (Consideran ustedes que el prestigio o reputacion de su programa se ha convertido en un activo
valioso para su institucion? ;Por qué?

4.- {Qué considera usted que es reputacion? Me lo podria definir brevemente.

5.- {Qué aspectos cree que hacen que una escuela de negocios sea reputada? ;Y un programa de MBA?
Concretamente profundizando en el programa que ustedes imparten y su componente reputacional.

6.- (En qué estudios o tendencias se basan ustedes para las actualizaciones de sus planes de estudio?

7.- Varios estudios afirman que la reputacion se ha vuelto un tema de interés para los altos ejecutivos
de las compafiias a nivel mundial: KPMG: “Perspectivas de la Alta Direccion en México 2020 8 %
sefiala que el riesgo reputacional o de marca es una de las principales amenazas de crecimiento para
la organizacion. Allianz: “Risk Barometer 2020 15 % de los encuestados piensan que la pérdida de
la reputacion o daiio de marca es uno de los principales riesgos para la empresa (octavo lugar). AON:
“Global Risk Survey 2019 Dafio a la reputacion o a la marca es el segundo riesgo mas importante para
las empresas. ;Como se integra la gestion de este riesgo en el programa que ustedes imparten?

8.- (Se imparte la reputaciéon como una asignatura dentro del programa? ;Nos puede detallar en este
sentido como se integra?
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9.- (Considera usted que el CEO, dueno de empresa o director general es el principal responsable de
velar por la reputacion de la empresa, o esta responsabilidad recae en alguna otra persona o area de
la compania? ;Qué herramientas facilita el programa para ‘ayudar’ a los directivos que los cursan a
gestionar la reputacion de su compatfiia?

10.- ; Cuadles considera usted que son las practicas corporativas que llevan a una organizacion a ganarse
una excelente reputaciéon? ;Como contribuye su programa a la implementacion de estas practicas de
excelencia?

11.- ;Considera usted que para que una empresa gane el reconocimiento, aprecio y respeto de sus
publicos de interés se requiere una estrategia de comunicacion enfocada en cada uno de esos publicos
de interés? ;Como trasladar esto el MBA a sus alumnos? (herramientas de comunicacion, asignaturas
concretas...).

12.- Voy a mencionarle algunas variables que suelen tener empresas que son consideradas como bien
reputadas. Por favor, podria jerarquizarlas en funcion de la importancia que considera tienen para la
reputacion de una compaiiia distribuyendo 200 puntos entre ellas:

* Resultados econdmico-financieros sobresalientes.

* Productos o servicios de calidad.

* Estrategia de innovacion.

* Programas de ética y gobierno corporativo.

* Aporta a la comunidad a partir de acciones de sustentabilidad o responsabilidad social
corporativa.

* Ejerce un liderazgo corporativo.

* Lugar excelente para el desarrollo del talento.

* Estrategia adecuada de comunicacion y gestion de la reputacion.

* Manejo adecuado de sus relaciones institucionales y publicas.

* Efectivas estrategias de relaciones con inversionistas.

* Conoce sus publicos de interés y gestiona su relacién con cada uno de ellos.

13.- Digame, en cada caso, si su programa ofrece cursos, talleres o seminarios vinculados con cada una
de las variables anteriormente citadas y cuanto porcentaje representa este valor dentro del programa.

* Resultados econémico-financieros.

* Productos o servicios.

* Innovacion.

* FEtica y gobierno corporativo.

* Sustentabilidad o responsabilidad social corporativa.
* Liderazgo corporativo.

* Desarrollo del talento.

* Comunicacion y gestion de la reputacion.

* Relaciones institucionales y publicas.

* Relaciones con inversionistas.

* Relaciones con cada uno de los grupos de interés.

14.- Por ultimo, considera usted que el tema “gestion de la reputacion” debe ser parte de un MBA, o se
debe ofrecer como formacidén complementaria en otro tipo de programa de posgrados o de educacion
continua.
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4. Resultados

Para presentar los resultados de estas entrevistas, se optd por dar a conocer el concentrado de la
informacion mas relevante que se obtuvo de las entrevistas, agrupandolas, en primer lugar, en lo relativo
a la reputacion en general y, en segundo lugar, seglin si tienen que ver con cuestiones operativas de
los cursos de MBA, tal y como se habia planificado el guion. Para ello se llevo a cabo un analisis de
contenido de todas las respuestas. Se leyeron todas ellas, se analizé su contenido y se identificaron los
temas coincidentes y concluyentes.

En relacion con los temas que se refieren a la gestion de la reputacion, tenemos la siguiente
informacion:

1. Enlorelativo al conocimiento de los entrevistados respecto a la reputacion y como definieron
el concepto, las respuestas fueron muy distintas en general, pero existia una coincidencia
en que esta tenia que ver con el hecho de que la reputacion viene del exterior, es decir, del
conjunto de los publicos de interés a la organizacion. Esto se puede percibir en la coincidencia
de términos como reconocimiento, prestigio, imagen, percepcion y opinion.

“Un reconocimiento de prestigio, seriedad y coherencia entre lo que se dice y lo que se hace,
que se asocia a una organizacion” (Entrevistado 1).

“La imagen o concepto que la gente se forma de una persona o institucién, un producto”
(Entrevistado 2).

“Es la percepcion que tiene la sociedad del comportamiento de una persona, de un profesor,
de un directivo en general de la institucion respecto de la congruencia de sus acciones con sus
valores” (Entrevistado 3).

“La opinién que otros tienen de ti, y esto se construye a través de lo que tu eres y de como lo
comunicas” (Entrevistado 4).

“Es una suma de valores” (Entrevistado 6).

“La reputacion va asociada al prestigio o a una estima que percibe la sociedad sobre ese algo
o sobre ese alguien” (Entrevistado 7).

“Es la capacidad, no solo una institucion, de poder ser reconocida o conocida por los valores
que esta expresando”. (Entrevistado 8).

2. En cuanto a su opinioén a la jerarquizacion de los elementos que llevan a una empresa a tener
una buena reputacion, la coincidencia general fue que estos tienen que ver con ofrecer
productos y servicios de calidad, asi como a la hora de establecer acciones orientadas a la
sustentabilidad y la RSC. Sin embargo, en cuanto a la presencia de estos elementos en los
planes curriculares, la coincidencia mayor se da en las asignaturas relacionadas a la obtencion
de buenos resultados econdomicos financieros.

Para el Entrevistado 1 lo més importante para que una empresa tenga una buena reputacion
son los productos o servicios de calidad y que sean lugares excelentes para el desarrollo
del talento. Sus cursos estan orientados fundamentalmente al liderazgo corporativo y a los
resultados financieros.
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En el caso del Entrevistado 2, los productos o servicios ofrecidos, asi como el aporte de la
empresa a partir de acciones de sustentabilidad o RSC, es lo que lleva a las empresas a generar
una buena reputacion y en sus programas, el énfasis esta en las relaciones con instituciones
publicas y relaciones con cada uno de los grupos de interés.

En cuanto al Entrevistado 3, el foco de la reputacion corporativa esta en que las empresas
ofrezcan productos o servicios de calidad. Que tengan resultados econdémico — financieros
sobresalientes y que, ademds, hagan aportes a la comunidad a través de acciones de
sustentabilidad o RSC. Por lo que respecta al curso ofrecido por esta institucion, el énfasis

esta en los resultados econémico — financieros y en lo relativo a productos o servicios de
calidad.

Para el Entrevistado 4, lo importante es el liderazgo corporativo, seguido de la calidad de
productos o servicios y del aporte a la comunidad. En cuanto a sus cursos, el peso estd en la
obtencién de resultados econdmico — financieros sobresalientes y tener productos o servicios
de calidad.

El Entrevistado 6 puso el énfasis en los aportes a la comunidad a partir de acciones de
sustentabilidad o RSC y en el liderazgo corporativo, mientras que sus cursos estan centrados
en los resultados econdmico — financieros.

En cuanto al Entrevistado 7, este refiere que para ellos lo mas importante y asi lo tienen
establecido también en su curso, es ofrecer productos o servicios de calidad y ser un excelente
lugar para el desarrollo del talento.

Por ultimo, el Entrevistado 8 manifiesta que el foco estd en el aporte a la comunidad y en la
calidad de productos o servicios, mientras que su programa le data buena parte del peso a la
obtencion de resultados econdmico — financieros sobresalientes.

3. Existen coincidencias también en el sentido de que todos refieren que lo relativo a la gestion
de la reputacion, es tratado transversalmente en las asignaturas que incluye cada programa
curricular.

“Especificamente no tenemos una materia como tal, que hable de reputacion [...] En distintas
asignaturas vamos cubriendo parte de lo que es la reputacion” (Entrevistado 1).

“Materia como tal, no la hay. Dentro de nuestras materias si hay sesiones, asi le llamamos, que
hablan de esos temas” (Entrevistado 2).

“Como tal, no lo tenemos actualmente caracterizado en el programa. Nosotros procuramos
hacer la gestion de este riesgo” (Entrevistado 3).

“La reputacién corporativa, como tal, no es una asignatura, sino que es transversal”
(Entrevistado 4).

“Especificamente en este tema de reputacion o de relaciones publicas no tenemos una materia.
Sin embargo, hay contenidos dentro de la materia de liderazgo y direccion de empresas que
estan relacionados” (Entrevistado 5).

“No podemos hacer una materia porque es diferente. No se va a aprender la reputacion, no se
aprende la reputacion, no se desarrolla, la reputacion no se construye, reputacion se genera”
(Entrevistado 6).
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“Definitivamente se integra de una manera transversal, no Unicamente en una asignatura o en
una materia” (Entrevistado 7).

“No tenemos una materia que se llame asi porque ya sabes que aqui en México y en concreto
en Baja California, estos conceptos aun no llegan”. (Entrevistado 8).

4.  Porultimo, respecto a la posibilidad de incluir en el futuro, el tema de gestion de la reputacion
como una asignatura especifica, siete de los ocho representantes de las instituciones sefialaron
que no lo harian, y uno sefial6é que podrian analizarlo como un area de oportunidad.

“No. Yo creo que debe formar parte de un seminario adicional o debe formar parte de a lo
mejor dos o tres materias”. (Entrevistado 1).

“No creo que vayamos a poner una materia especifica que diga reputacion, porque considero
que se deben meter en todos los programas, pero de manera transversal” (Entrevistado 2).

“Para mi eso es un concepto nuevo. En este momento no forma parte del MBA. Me parece
importante en adelante tomarlo en cuenta” (Entrevistado 3).

“Nosotros vamos a dejarlo en un tema transversal, pero también podria ser una materia que se
ofreciera de manera electiva” (Entrevistado 4).

“Creo que puede ser y debe, si podrias ser parte de ella, de un MBA. Sin embargo, también se
podria profundizar mas en un programa de educacion continua (Entrevistado 5).

“Debe estar implicita en cada uno de ellos, porque abarca todo, en general es reputacion. No
se le puede ensefiar por separado”. (Entrevistado 6).

“Creo que se puede hacer de manera transversal en toda la malla curricular abordando temas
que generen la gestion de reputacion” (Entrevistado 7).

“Aqui en Baja California no se identifica como una prioridad” (Entrevistado 8).

5. Con relacién a la importancia que le dan al papel que el CEO o la persona que encabeza la
organizacion tiene al momento de gestionar la reputacion de la organizacion, la coincidencia
general es que mas que tratarse de una responsabilidad exclusiva de €1, es un trabajo repartido
en cada una de las areas de la organizacion.

“Bueno, yo creo que viene de mas arriba, inclusive del mismo Consejo de Administracion que
es la cabeza de la empresa” (Entrevistado 1).

“La reputacién de una empresa se basa en el comportamiento de absolutamente todos los
empleados de la institucion” (Entrevistado 2).

“Mira, considero que la reputacion debe ser un asunto de todos en la organizacion, pero el
papel del CEO es vital para asegurar que se difundan los valores que guian el actuar en la
compaiiia” (Entrevistado 3).

“El director es el que dirige el barco y por lo tanto responsable, es corresponsable de esta
reputacion” (Entrevistado 4).
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“Depende de la estrategia de comunicacion de comunicacién que tienen las empresas”
(Entrevistado 5).

“Esta responsabilidad antiguamente si era piramidal. Habia alguien que era responsable del
todo. No, ahora es horizontal. Todos son responsables” (Entrevistado 6).

“Considero que recae definitivamente en el duefio, pero también en los directivos del mas alto
nivel de la organizacion”. (Entrevistado 7).

“Es el director de comunicaciones el que se encarga, a lo mejor no lo llame de esa manera
concreta, pero si estd al pendiente de todo el concepto de reputacion corporativa”. (Entrevistado
8).

Respecto a la informacién general de los temas operativos de los cursos, los resultados son los
siguientes:

1.  En general existe la coincidencia de que el prestigio de cada curso se ha logrado a partir de
una mezcla de factores entre los que se encuentran fundamentalmente, la calidad de
los profesores y de los alumnos participantes en el curso, asi como las vinculaciones y
certificaciones con las que cuenta cada curso.

“Somos muy cuidadosos en la seleccion de profesores y en la seleccion de los alumnos.
Somos muy minuciosos en ese sentido” (Entrevistado 1).

“Lo mas fuerte es la calidad de nuestros knowhowers, asi le decimos a nuestros profesores
porque es gente que estd en el mundo de los negocios” (Entrevistada 2).

“La seleccion de la planta docente. Mantener un balance entre lo académico y el liderazgo
empresarial de nuestros profesores” (Entrevistado 3).

“Dos grandes estrategias, la primera es no olvidarnos que somos parte de un ecosistema
de escuelas de negocios y ecosistema de programas de MBA y entonces estar acreditados”
(Entrevistado 4).

“Los altos estandares para la admision. Pedimos demasiados requerimientos tanto estandares,
como de evaluacion de competencias” (Entrevistado 5).

“Nuestro profesorado porque tiene gran prestigio” (Entrevistado 6).

“Tenemos convenios de colaboracion. Tenemos vinculacion constante, permanente con el
sector productivo” (Entrevistado 7).

“Somos adaptativos y tenemos dentro del programa varias materias comodin que nos
permiten meter materias de actualidad o contemporaneas o selectas con temas absolutamente
innovadores” (Entrevistado 8).

2. Existe también la coincidencia general de que todo lo anterior ha logrado que ese prestigio, se
convierta en un activo de los cursos.
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“Porque finalmente, sin mucha publicidad, sin mucha presencia en medios como la
competencia, tenemos un mercado constante de profesionistas que saben que van a sufrir
durante dos o tres afos que estén haciendo la maestria. Porque saben que nuestro programa
es riguroso, pero que si lo superan les va a dar una formacion de analisis numérico analitico
muy sui generis, que los va a hacer destacar con respecto a otras personas que estan haciendo
un programa nuevo” (Entrevistado 1).

“Sin duda. Si bien es conocida la seriedad con la que tomamos ahi la tarea educativa en la
Ibero Torredn y es conocida por la region, si considero que dicha sociedad aqui en la region
nos identifica como una universidad congruente, humanista, preocupada por impactar en la
sociedad a través de nuestra tarea de formar personas integras y que llevamos a cabo acciones
también que se reflejan positivamente en la sociedad. Entonces creo yo que este prestigio,
pues se ha mantenido y es reconocido también por los empleadores” (Entrevistado 3).

“Definitivamente nuestros alumnos vienes a estudiar aqui a nuestra escuela, y se relacionan
otras escuelas con nosotros, precisamente por esa reputacion que es para nosotros un capital”
(Entrevistado 6).

“El prestigio se gana a través de nuestros mismos egresados” (Entrevistado 7).
“La reputacion es basico para atraer alumnos” (Entrevistado 8).

3. Los entrevistados coinciden en la importancia de mantener actualizados los programas
curriculares de estos cursos, y sefialan que para ello se basan principalmente en analisis de
tendencias emitidos por diferentes organismos publicos o privados, asi como en reconocidas
firmas de consultoria. De la misma manera, se toma muy en cuenta la opinion de participantes,
egresados, profesores y empresarios con los que se tiene vinculacion.

“Esos organismos externos nos proveen de informacion de vanguardia de qué estad pasando
en las escuelas de negocio a nivel mundial, cudles son las grandes tendencias y a la vez, esos
organismos son los que cada cinco afios vienen a acreditar nuestros procesos”. (Entrevistado

1).
“Tenemos mucho contacto con los empresarios y la industria de la region” (Entrevistado 2).

“Llevamos reflexiones estratégicas, ejercicios de prospectiva, analisis de entorno regional,
nacional e internacional” (Entrevistado 3).

“Hacemos mucho benchmarking con otras escuelas de negocios de México y del resto del
mundo. Platicamos mucho con la comunidad empresarial, tanto con los empleadores de
nuestros estudiantes, como con egresados” (Entrevistado 4).

“Organismos externos u organos privados y publicos externos mexicanos y extranjeros”
(Entrevistado 5).

“Se lleva a efecto un analisis funcional de las diferentes empresas y va a determinar qué
estan necesitando ellos en estos momentos, qué piensan que van a necesitar en el futuro”
(Entrevistado 6).

Recibido: 10/11/2022. Aceptado: 26/06/2023. Publicado: 13/04/2023. 438


https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2023-1923

RLCS, Revista Latina de Comunicacion Social, 81, 423-445
[Investigacion] https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2023-1923 | ISSN 1138-5820 | Afio 2023

“Voy a partir de la agenda mundial de la educacion, la 20/30, en la cual se incluyen los 17
Objetivos del Desarrollo Sostenible. Ese es nuestro principio basico” (Entrevistado 7).

“Nielsen con estudios de tendencias o de Boston Consulting Group” (Entrevistado 8).
5. Discusion y Conclusiones

La reputacion corporativa cuenta con una presencia transversal, pero no especifica en los planes
de estudio. Esta disciplina no se incluye en la formacion de los MBA mexicanos, por lo que sus
egresados no cuentan con una formacion especifica. El hecho de no contar con asignaturas que tengan
la denominacion concreta de una materia puede dar lugar a que ésta no se considere tan relevante o
bien, que el contenido se diluya entre otros contenidos mas especificos. Con esta conclusion se cumple
el objetivo principal de esta investigacion que era conocer si la formacion ejecutiva ofrecida por los
cursos de MBA en México brindan capacitacion en materia de gestién de la reputacion a los futuros
directores generales. Lo anterior nos permite responder también a la tercera pregunta de investigacion,
con la cual buscamos responder si se imparten materias especificas que se relacionan con la gestion de
la reputacion, situacion que, como se demuestra, no ocurre.

En cuanto al otro objetivo que era conocer la opinidon de los méximos responsables de estos programas
respecto al objeto de estudio, asi como profundizar en el disefio de los planes de estudio y el papel
de la reputacion se demuestra que los responsables de estos titulos no consideran necesario contar
con asignaturas especificas sobre reputacion. Con lo anterior se responde a la primera pregunta de
investigacion sobre si conocen los responsables académicos de los cursos de MBA el valor de la
reputacion actual, llegdndose a la conclusion de que a pesar de conocer este intangible y su valor en la
gestion de las organizaciones en la actualidad y en el futuro, no consideran oportuno que se cuente con
una asignatura en su plan de estudios. Como se ha mencionado, de las entrevistas se puede concluir
que existe un conocimiento general sobre la reputacion y la importancia que su gestion representa en la
actualidad. A pesar de lo anterior, no se le concede un valor estratégico, sino transversal. El valor que
tiene en la actualidad para las empresas, no se traslada a los programas curriculares de los cursos MBA.

No se espera incorporar estos contenidos a corto plazo, a pesar del aumentar su valor entre los activos
de la empresa. Esto supone una contradiccion, pues ademas de no formar parte de las asignaturas
ofertadas en la actualidad, tampoco se prevé de cara al futuro, como corresponderia en respuesta a las
tendencias y la demanda en la empresa (KPMG, 2023). Los responsables académicos de estos cursos
fueron muy enfaticos al sefialar que no se tiene contemplado incluirlas en futuras actualizaciones de
los programas curriculares, pues se considera un tema transversal. Solamente en un caso se vio como
un area de oportunidad para considerarla en alguna actualizacion.

Existe una contradiccion entre la demanda empresarial y la formacién en MBA. Por lo tanto, se sufre
una desconexion entre la realidad empresarial y la oferta académica, pues los programas no ofrecen
de manera directa contenidos relacionados con la gestion de la reputacion, tal y como ya recogia el
estudio de Reputation Inc. sefialado anteriormente (Keilthy, 2012). Esto sucede a pesar de que estudios
como el de KPMG (2023) referido al inicio de este documento, muestran el valor que tiene para los
altos directivos de las organizaciones la reputacion de estas.

Se puede destacar también que existe una vision tradicional de la reputacion, ligada a los resultados
economicos (De Vicente et al., 2022; Mut y Rueda, 2021; Miralles et al., 2014). Los cursos de MBA
de México se centran en desarrollar competencias que tienen impacto en las dimensiones ligadas a la
practica empresarial tradicional, principalmente las que consiguen mejorar los resultados econémico-
financieros de las organizaciones (Caro et al., 2021). Con esta informacion se responde la segunda
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pregunta de investigacion relativa a los conocimientos de que se desea inculcar a los estudiantes de los
cursos de MBA.

Esto no resulta sorprendente, ya que se trata de cursos enfocados en la formacion de altos ejecutivos
orientados a generar resultados financieros de excelencia en las empresas para las que trabajan. Ademas,
siendo programas cuyo prestigio y solidez académica se reconocen ampliamente segun los estudios
realizados por la revista de negocios Expansion, no se esperaria que fuera de otra manera.

Sin embargo, otros estudios alertan sobre como deben actualizarse los procesos de formacion, evitando
enfoques univocos y proporcionando una constante revision académica de sus contenidos (Saavedra y
Toledano, 2022). De esta forma se trata de evitar que los estudios de posgrado ofertados constituyan
un elemento que contribuya a la dispersion del talento acumulado en México, como si ha ocurrido en
otros paises (Ascanio, 2022).

La presente investigacion pretende convertirse en un punto de partida de otros estudios, entre los que
pueden encontrarse analisis cuantitativos sobre la opinion que tienen altos ejecutivos en materia de
reputacion y programas de formacion en estos temas, asi como analisis de las asignaturas concretas
que se ofrecen en los cursos de MBA en México. Por ultimo, se pueden estudiar los puntos de vista de
profesionales dedicados a la gestion de la reputacion, de manera que puedan opinar sobre el estado que
guarda la capacitacion en materia de gestion reputacional en la Republica Mexicana.

La metodologia empleada permite obtener resultados mas contundentes, pues se trata de informacion
cualitativa otorgada por los principales involucrados en el disefio y actualizacion de los programas
de formacion ejecutiva mas reconocidos en México, cuyos egresados son directivos en distintas
organizaciones. La aplicacion de entrevistas en profundidad permite haces un analisis mas detallado
y contrastar las respuestas de los diferentes involucrados, ademas de lo anterior, la utilizacién de esta
técnica permitid crear un entorno de confianza en el que los interlocutores se sentian mas comodos
hablando de sus respectivas instituciones y ser mas reflexivos en sus conversaciones, ademas de lo
anterior, la utilizacién de un guion que garantizara las mismas preguntas para todos, garantizamos
que tendremos respuestas los mismos cuestionamientos, aunque cada entrevistado esta en libertad de
contestar lo que mejor considere (Lazaro, 2021).

Algunas limitaciones que presentan este tipo de analisis tienen que ver con la dificultad para lograr
entrevistas en profundidad, pues muchos responsables académicos de estos programas se muestran
desconfiados al ser entrevistados por académicos de otras universidades que en muchas ocasiones
son consideradas como competidores, lo cual podria llevarlos a asumir que al compartir informacion
también estaria compartiendo datos que representan factores diferenciadores entre los programas.

Futuras lineas de investigacion pueden enfocarse al andlisis de programas de MBA en distintas
partes del mundo que si ofrecen formacidén en materia de reputacion de manera que pueda hacerse un
comparativo de los beneficios que ofrecen estos contenidos a la formacion ejecutiva y determinar si
esto acaba teniendo un impacto en la adecuada gestion de las organizaciones.

Resulta patente la necesidad de pensar sobre esta cuestion, pues queda demostrado que las empresas
necesitan gestionar de manera estratégica su reputacion, pero sus maximos responsables no adquieren
formacion sobre ello, por lo que todo hace pensar que, en los proximos afos, la reputacion corporativa
no podra ser un valor estratégico en muchas empresas mexicanas. Queda la esperanza de que, como
los responsables de los MBA si conocen su valor, poco a poco, vayan considerando ampliar esta
formacion.
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