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como es el caso de los biofertilizantes, igual de efectivos que los
productos quimicos y sin implicaciones para la salud. No obstante, la
adopcion de este tipo de tecnologia es compleja en el contexto agricola
por la falta de conciencia, conocimiento y comprension por parte del
agricultor (Alwang et al., 2019).

En el caso especifico de México, este problema se agrava porque
la investigacion sobre la adopcion de tecnologia en el sector agricola
es minima, debido a la falta de un mecanismo concreto que asegure la
convivencia entre el conocimiento local y el conocimiento cientifico;
asi como la existencia de una estructura productiva, organizacional y
social que actfia en desventaja para el desarrollo de procesos innova-
dores, en particular para los pequefios productores (Amaro-Rosales &
de Gortari-Rabiela, 2016).

Ante este panorama, la oportunidad de fomentar la convivencia entre
el conocimiento local que poseen los agricultores y el conocimiento
cientifico generado en universidades y centros de investigacion, se
presenta a través de dos conceptos clave: Valor Compartido (Porter &
Kramer, 2011) y Reputacion Corporativa- RC como abreviatura.

El Valor Compartido se refiere al conjunto de politicas y practicas
operativas que fortalecen la competitividad de una empresa, mientras
esta impulsa las condiciones econdmicas y sociales en las comunidades
donde opera. De ahi que la creacion de valor compartido se enfoque
en identificar y expandir la conexion entre la sociedad y el progreso
econoémico (Porter & Kramer, 2011).

En tanto, la RC se define como la representacion colectiva de las
imagenes que poseen multiples publicos de una compaifiia (Argenti &

Druckenmiller, 2004), originadas por sus caracteristicas clave (Fombrum
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& Shanley, 1990) y acciones pasadas (Weilgett & Camerer, 1988), gene-
rando asi una ventaja competitiva (Hall, 1992; Raithel & Schwaiger, 2015).

De esta forma, las practicas desarrolladas través del Valor Compar-
tido permiten incrementar la reputacion ante sus publicos, sobre todo
porque poseen un enfoque a largo plazo, tienen presente las actitudes
de los integrantes de la comunidad para la toma de decisiones, y ayudan
a construir una mejor comunidad (Freedman, 2013).

Por esta razon, el objetivo de este trabajo es conceptualizar un
modelo que vincule tedrica y conceptualmente al proceso de adopcion
de innovaciones biotecnologicas en la agricultura como una practica
de Valor Compartido por parte de las empresas de retail en inglés o
comercio al detalle en espafiol, para asi contribuir al desarrollo del
sector agropecuario y generar RC hacia sus publicos.

De esta forma, partimos de la hipdtesis que una gestion empresarial
exitosa en el sector de retail debe contemplar a la adopcion de inno-
vaciones biotecnoldgicas en la agricultura como una practica de Valor
Compartido, la cual a su vez se configure como una estrategia para
gestionar la RC. En caso de no contar con esta practica, debe generarla
o buscarla, para incidir en el sistema de las empresas que actualmente
estan innovando en el dmbito de la Reputacion Corporativa y en la
comercializacion de bienes intangibles para beneficiar a la sociedad.

Si bien existen investigaciones sobre el tema (Sadovska et al., 2020;
Senevirathna, 2018), en la literatura ha sido escasamente estudiada a la
adopcion de innovaciones biotecnoldgicas en la agricultura como una
préctica de Valor Compartido que genera RC para las empresas. La tunica
investigacion que aborda abiertamente la adopcion de innovaciones en

la agricultura como practica de Valor Compartido ha sido la referida por
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Haman (2012) sobre la empresa de retail Woolworths Group, ubicada
en Sudafrica, Australia y Nueva Zelanda y que brindé como beneficio
una mejor productividad, el decrecimiento en el uso de pesticidas y
empleo de métodos de agricultura mas naturales.

Los hallazgos de este trabajo contribuirdn a la literatura sobre el Valor
Compartido y la gestion de Reputacion Corporativa, donde a diferencia
de lo que se ha dicho en las investigaciones sobre las dimensiones que
la conforman (productos y servicios, innovacion, ambiente de trabajo,
gobernanza, responsabilidad social, liderazgo y desempeiio financiero),
la vinculacion entre la adopcidn de innovaciones biotecnologicas en la
agricultura y el Valor Compartido se constituya como una estrategia
para gestionar la Reputacion Corporativa, y por tanto impactar en la
competitividad de las empresas.

Para alcanzar el objetivo propuesto, en los siguientes apartados se
abordan las consideraciones metodoldgicas que sustentan el punto de
analisis y discusion, el marco conceptual y las investigaciones respec-
tivas al Valor Compartido y RC; para posteriormente conceptualizar
un modelo que vincule tedéricamente al proceso de adopcidon de inno-
vaciones biotecnoldgicas en la agricultura como una practica de Valor

Compartido que genera RC para las empresas.

CONSIDERACIONES METODOLOGICAS

La metodologia empleada se trata de una revision integradora de la
literatura, la cual es una forma distintiva de investigacion que genera
nuevo conocimiento acerca de un tema, debido a que revisa, critica y

sintetiza la literatura mas representativa sobre el mismo (Snyder, 2019,
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pp- 335- 336). De tal forma, es posible construir nuevas perspectivas
y reconceptualizar temas que previamente habian sido abordados
(Guirao, 2015; Torranco, 2016; Wittermore & Knafl, 2005)

Los pasos para llevar a cabo este trabajo se basaron en una inves-
tigacion exploratoria que condujera en principio a identificar el marco
conceptual del Valor Compartido y la RC en la literatura. Cumpliendo ast,
el punto sobre las visiones generales sobre los conocimientos base, el cual
es necesario en la metodologia de la revision integradora de la literatura.
El segundo paso consistio en establecer la relacion conceptual entre Valor
Compartido y RC, para precisar la forma en que el Valor Compartido
genera RC para las empresas, Aspecto que cumple con el segundo paso
de la metodologia propuesta, respecto a desarrollar una revision critica.

Una vez determinada la revision critica, se procedi6 a conceptualizar
el modelo que integra a la adopcion de innovaciones biotecnologicas en
la agricultura como practica de Valor Compartido que genera RC para
las empresas. Este procedimiento conduce a cumplir con el ultimo paso
de la metodologia propuesta referente a construir nuevas perspectivas
sobre lo previamente establecido, ya que en la literatura ha sido esca-
samente abordada esta relacion, lo que conduce a generar conclusiones
que reconceptualizan las forman en que puede gestionarse la RC.

Para asegurar el rigor de la metodologia antes descrita, a continua-
cion, se explica de manera detallada el establecimiento de la muestra, los
términos y bases de datos empleadas, asi como el criterio de inclusion 'y
exclusion para determinar las fuentes primarias relevantes (Wittermore
& Kanfl, 2005, p. 549).

El objetivo de la fase de muestro de este estudio consistié en identi-

ficar investigaciones empiricas y tedricas publicadas sobre los conceptos
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Valor Compartido y RC. Varias técnicas se emplearon para identificar
investigaciones relevantes. En primer lugar, se realizé la busqueda de
las palabras clave Valor Compartido y Reputacion Corporativa en las
bases de datos Emerald publishing, Sage, Science Direct, Springer, y
Taylor Francis. Solo se consideraron articulos y libros que incluyeran en
el titulo las palabras claves mencionadas de 2015 a 2020. Las investiga-
ciones fueron excluidas si el Valor Compartido tinicamente era abordado
como sinénimo de Responsabilidad Social Corporativa- RSC como
abreviatura, asi como si hacian referencia a los valores organizacionales.

En principio se encontraron 3183 documentos para Valor Compar-
tido y 2678 para Reputacion Corporativa. Sin embargo, para demostrar
la afirmacion de nuestra hipdtesis, fue necesario realizar un andlisis
minucioso de articulos que privilegiaran la integracion de los conceptos
de estrategia, competitividad y retail, asi como la relacion entre Valor
Compartido y Reputacion Corporativa, ademas de casos de estudio
e investigaciones de corte empirico, lo que derivo en una muestra de
336 documentos. Con esta base se seleccionaron los articulos que en su
titulo incluyeran los conceptos Valor Compartido y Reputacion Corpo-
rativa y articulos citados sobre las definiciones de los conceptos, casos
de estudio e informes, lo que derivo en una muestra final de 70 articulos,

capitulos de libros e informes.

VALOR COMPARTIDO

El concepto de Valor Compartido en la literatura ha recibido atencion
(Fernandez-Gémez et al., 2020) por parte de investigadores, profesionales

y directivos, debido a que en el ambiente de negocios se ha detectado la
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necesidad de encontrar nuevas formas de desarrollarse econdmicamente
y obtener confianza por parte de sus clientes (Kramer & Pfitzer, 2016).
Esto sucede porque el Valor Compartido (Porter & Kramer, 2011) refiere
a “las politicas y practicas que fortalecen la competitividad de una
compafiia, al mismo tiempo de mejorar las condiciones econdémicas y
sociales en las comunidades donde opera” (p. 66).

En este sentido, el Valor Compartido no solamente consiste en
compartir el valor creado por las empresas ni en la redistribucion de sus
utilidades. En si se trata de expandir el valor economico (Munro, 2020)
que crea valor social a través de las funciones de la empresa, ya que
considera que tanto el progreso econdémico como social se basa en
uno de los principios que rigen a la competitividad: el valor es creado
cuando los beneficios exceden los costos relevantes (Ham et al., 2020).

De esta forma, el Valor Compartido se aparta de ser un marco tedrico
intuitivo. De hecho Dembek et al. (2016) hacen referencia a una variedad
de autores que han adoptado la definicion de Porter y Kramer (2011),
como es el caso de Chatterjee (2012), Crane et al. (2013), Follman (2012),
Hamann (2012), Hancock et al. (2011), Hartmann et al. (2011), Juscius
y Jonikas (2013), Kapoor y Goyal (2013), Schmitt y Renken (2012),
Sojamo y Larson (2012), Spitzeck et al. (2013) y Spitzeck y Chapman
(2012). Ademas, existe un segundo grupo de autores que han generado
visiones propias sobre la definicién del concepto, tal y como se puede
apreciar en la Tabla 1.

Ejemplo de empresas que han desarrollado el Valor Compartido
ha sido Nestlé (2020) al brindar capacitacion, asistencia técnica y
créditos para agricultores de Africa y América Latina, con el pro-

posito de mejorar sus practicas de recoleccion, al mismo tiempo de
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obtener granos de calidad para productos de alta gama como Nespresso
(Nestlé, 2008). Otros ejemplos han sido “Margarita” (Danone, 2020),
“Sby20” (Coca-Cola México, 2020).

Tabla 1

Grupo de autores con su propia definicion de Valor Compartido

Autor Definicion de Valor Compartido

See (2009) Opciones que benefician tanto a la sociedad
como a las corporaciones, lo que genera una
mutua dependencia de las corporaciones y la
sociedad

Aakhus y Bzdak (2012) Un beneficio significativo para la sociedad que
también es de valor para los negocios

Dubois y Dubois (2012) Creacion de valor organizacional al mismo
tiempo de afadir valor a la sociedad y al
ambiente

Driver (2012) La habilidad de crear valor econdémico y valor
social o un beneficio social simultaneo

Pirson (2012) Balance del valor social y financiero

Shrivastava y Kennelly (2013) Creacion simultanea de valor econémico para
la empresa y valor social y ambiental para los
lugares en los que se ubica la empresa

Pavlovich y Corner (2014) Colocar las necesidades sociales y de la
comunidad antes de las utilidades

Nota. La Tabla 1 muestra las definiciones que diversos autores han desarrollado en
la literatura sin considerar la creada por Porter y Kramer.
Adaptado de Dembek et al. (2016).

En cuanto a las empresas de retail destaca Walmart (2020) a través
de los programas “Pequeiio Productor” y “Tierra Fértil”, este ultimo
desarrollado en Costa Rica y El Salvador para brindar asesoria técnica
permanente en temas como calidad de semillas, rotacion de cultivos,

manejo post-cosecha, uso responsable de agroquimicos y del recurso del
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agua (Walmart México y Centro América, 2020); asi como Woolworths
Group (2020) que desarrollod “Agricultores para el futuro”, programa
de compromiso directo con los agricultores que permitio fortalecer su
productividad y mejorar la calidad de los insumos o materias primas
que la empresa requiere para comercializar sus productos.

De esta forma, los niveles en los que puede desarrollarse el Valor Com-
partido son el concebir nuevos mercados y formas de adquirir utilidades,
redefinir la productividad en la cadena de valor* y desarrollar clusters’ en
las locaciones donde opera la compafiia, como se aprecia en la Tabla 3.

No obstante, la practica del Valor Compartido también implica ciertos
retos para las empresas (Kaplan et al., 2018; Miihlbacher & Bobel, 2018),
como es la pobre integracion de los proyectos con aspectos nucleares
del negocio, la necesidad de una extensa red de capacidades, la parti-
cipacion de stakeholders® en inglés o publicos relevantes, la dificultad
para comprometerse con multiples actores de las comunidades locales
y la carencia de medidas para evaluar los beneficios para el negocio y
la comunidad a la que impactan. Por esta razon, la practica del Valor
Compartido en los paises en desarrollo se enfrenta a complejidades

(Voltan et al, 2017) referentes al creciente del mundo de los negocios

4. La cadena de valor (Porter, 2008) despliega todas las actividades estratégicas
que brindan valor a la empresa para comprender el comportamiento de costos
y las entradas potenciales de diferenciacion. Esta integrada por actividades de
soporte (infraestructura, direccion de recursos humanos, desarrollo de tecnologia
y proveedores) y actividades primarias (logistica de entrada, operaciones, logistica
de salida, mercadotecnia y ventas y servicio).

5. Elconcepto de Cluster acuiiado por Michael Porter (1998) refiere a concentraciones
geograficas de compaiiias interconectadas e instituciones dedicadas a un campo
en particular. Integra la vision de industrias relacionadas.

6. Elconcepto de Stakeholder se refiere a “cualquier grupo o individuo que pueden
afectar o es afectado por los logros generados a partir de los objetivos de la
organizacion” (Freeman et al., 2007, p. 6).
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y al compromiso por parte de los publicos para participar en las practi-

cas de Valor Compartido, por lo que sugieren que debe fortalecerse un

marco tedrico que otorgue mayor credibilidad y aplicacion al concepto.

Tabla 2

Niveles del Valor Compartido

Niveles de Valor
Compartido

Resultados de Negocio

Ejemplos de beneficio
Social

Concebir nuevos
productos y mercados:
enfocarse a necesidades
sin cubrir deriva en el
incremento de ganancias
y utilidades

Redefinir la
productividad en la
cadena de valor: Una
mejor administracion
de las operaciones
internas incrementa la
productividad y reduce
riesgos

Desarrollo de clusters:
El cambio en las
condiciones sociales
fuera de la empresa
genera crecimiento y
productividad

* Incremento de
ganancias, utilidades y
cuota de mercado.

 Crecimiento del
mercado

e Incremento de la
productividad

* Reduccioén de costos
logisticos y operativos

* Proveer seguridad

* Incremento de la
calidad

* Incremento de las
utilidades

* Reduccion de costos

* Mejora en la
infraestructura de
distribucion

* Mejora fuerza de
trabajo

* Incremento de
utilidades

* Mejora de atencion a
pacientes

* Reduccion de la huella
de carbono

* Mejora de la nutricion y
educacion

* Reduccion del uso de
energia, desperdicio de
agua y materiales

* Mejora de las
habilidades de trabajo

* Incremento de los
ingresos de los
trabajadores

* Mejora en la educacion,
salud e ingreso de los
trabajadores

* Incrementa la creacion
de negocios

Nota. Adaptado de Porter et al. (2013). La tabla 2 muestra los niveles en los que es
posible desarrollar el Valor Compartido como parte de la estrategia organizacional.

A este respecto la firma Foundation Strategy Group — FSG como

abreviatura (2019) indica que en Latinoamérica la oportunidad de
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desarrollarlo es muy amplia y ain no ha sido explotada. Los paises que
destacan en la practica del Valor Compartido son Brasil, Chile, Colombia,
Perti y México. En este ultimo, las empresas Enel Green Power pro-
ductora de energia renovable y CEMEX, productora de materiales para
la construccion, han desarrollado proyectos de Valor Compartido para
contribuir a la plantacion de arboles, reducir las emisiones de Dioxido
de Carbono y proveer crédito y asistencia técnica para la construccion
de casas. Aunque en México también destaca el caso de Walmart como
se menciond previamente, las empresas antes mencionadas son de
origen mexicano. Por esta razdn, industrias mexicanas como el retail,
alimentos y bebidas, y servicios financieros tienen gran potencial para
aplicarlo (FSG, 2019).

REPUTACION CORPORATIVA

La Reputacion Corporativa es definida por varios autores en la lite-
ratura (Pires y Trez, 2018) como la percepcion colectiva de las acciones
pasadas de una organizacion, una actitud basada en las creencias de los
individuos (Lai, Chiu, Yank y Pai, 2010) asi como de las expectativas
de sus futuras acciones respecto a la eficiencia que posea la empresa en
relacion con sus principales competidores, tal y como Fombrum (2018)

lo cita a continuacion:

La reputacioén es (...) un producto y por- producto de una compe-
tencia. Se basa en el fundamento del caracter inico de una empresa,
la habilidad para trazar el curso de la compaifiia que la separa del
empaque que vende. Las compaifiias mas conocidas aman proclamar
su originalidad, activamente se comparan asi mismas contra un grupo
de prominentes rivales. (p. 82)
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Tabla 3

Casos de estudio abordados en la literatura

Autor Caso de estudio Nivel de V;llor Beneficio Social
Compartido
Programa de
capacitacion y
transferencia de Otorgamiento Empoderamiento de la
tecnologia de NEDFi microcréditos por mujer, creacion de empleos
Sarmarh y sobre el manejo de parte de NEDFi para y habilidades, desarrollo
Rahman (2016) la planta de jacinto el escalamiento de del sector rural y artesanal,
acuatico para operaciones de los asi como promocion del
producir artesanias, artesanos emprendimiento
especialmente mujeres
del norte de la India
Redefinicion de la Proveer medicinas para
cadena de valor al combatir el asma a menor
invertir en instituciones ~ costo para mercados de bajos
El proyecto de locales de investigacion — ingresos. o
. : . y reducir costos y Brindar capacitacion y
Kherchi y GlaxoSmithKline en PR i
PR . compartir riesgos formacion a doctores de
Fellague (2015)  Filipinas para brindar Adaptacion local de areas rurales para el uso de
Chia y Singh medicamentos a la P PR S ruraies p
py ventas y distribucion medicaciones orales
(2019) poblacion de escasos

Elamrani, J. y
Lemtaoui, M.
(2016)

recursos.

La empresa OCP
Group, lider mundial
de extraccion de fosfato
y mercados derivados
desarroll6 tres areas

de valor compartido:
liderazgo econoémico,
excelencia ambiental y
compromiso ambiental

para penetrar a nuevos
mercados y satisfacer
de mejor forma las
necesidades de los
pacientes

Redefinicion de la
cadena de valor al
establecer un sistema
de produccion que
optimizo los costos
para cubrir la demanda
global y ser lider

en temas como la
seguridad alimentaria
y desarrollo de la
agricultura

Reduccion de precios a los
pacientes al compartir el
riesgo con los distribuidores
de incrementar el volumen de
produccion

Desarrollo rural a través de
programas de apoyo para
pequefios productores, asi
como apoyo el desarrollo de
habilidades empresariales

Elaborado por los autores.

Latabla 3 muestra casos de estudio publicados en la literatura sobre el Valor Compartido
como parte de la estrategia organizacional.

De esta forma, en algunas investigaciones se considera que una
buena reputacion es uno de los intangibles con mayor valor, debido a que
reduce la incertidumbre sobre el desempefio futuro de la organizacion

por parte de los stakeholders (Pires & Trez, 2018), fortalece la ventaja
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competitiva al no poder sustituirse ni imitarse (Breonn & Simcic, 2015)
debido a que es un recurso que apoya a la organizacion a diferenciarse
de sus competidores y establecer una imagen que permite generar
confianza con los colaboradores, credibilidad ante los inversionistas y
responsabilidad para la comunidad.

Asimismo, la RC es un factor que incrementa la intencién de com-
pray seleccion de productos o servicios por parte de los consumidores
(Burke et al., 2018). Sin embargo, dependiendo de la disciplina, existen

diferentes perspectivas de la RC, tal y como se aprecia en la Tabla 4.

Tabla 4

Diferentes perspectivas de la Reputacion Corporativa

Autor Categoria o tipo de reputaciéon

Dimension de calidad percibida: captura el grado en el que

los stakeholders evaliian una organizacion positivamente

Williamsom en un atributo especifico, como la habilidad de producir

Petkova y Séver pro duct9§ de calidad S

(2005) Dimension de prominencia: indica el grado en que una
empresa recibe un reconocimiento colectivo a gran escala en
su campo organizacional

Rindova,

Conciencia: Reputacion como la atencion que un stakeholder
brinda a una organizacion, pero no necesariamente significa
la realizacion de un juicio- la reputacion es vista como una
percepcion o una impresion

Evaluacion: Reputacion como un juicio o estimacion. La
reputacion dice algo acerca del status de una organizacion
Activo: Reputacion como valor y significancia para la
empresa, se considera como un recurso, un intangible, un
activo financiero o econémico

Barnett, Jermier,
Lafferty (2006)

Ser conocido: el rasgo sobresaliente de la organizacion
Ser reconocido por algo: creencias acerca de las
Lange (2011) caracteristicas distintivas y comportamientos
Ventaja generalizada: la evaluacion de ser bueno o atractivo
para los stakeholders

Nota. Adaptado de Bronn y Simcic (2015), Dowling (2016) y Rindova y Martins (2014).
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La Tabla 4 indica las diferentes perspectivas que existen en la literatura sobre el
concepto de Reputacion Corporativa

Investigacion en la Literatura sobre Reputacion Corporativa

La investigacion sobre RC en la literatura (Melewar et al., 2017) ha
estado orientada hacia el desempefio de la organizacion para mejorar
el compromiso de los colaboradores, reducir la rotacion de personal
e incrementar su productividad (Shankar et al. 2018; Shirin & Kleyn,
2017); su influencia en la confianza del consumidor o posicionamiento
de marca (Ali et al., 2017; Bogel, 2015; Chen et al., 2017; Dae- Young
et al., 2018; Garry & Harwood, 2017), el impacto de sociedad digital
en su construccion (Honish & Mas, 2020; Kelley & Alvarado-Vargas,
2020; Syed et al., 2020; Westermann & Forthmann, 2020), la crea-
cion de valor hacia los stakeholders (Buell, 2017; Matuleviciene &
Stravinskiene, 2015, Neville et al., 2005) y la relacién con la RSC
(Fombrum & Shanley,1990; Brammer & Millington, 2005; Brammer
& Pavelin (2006), Brammer et al., 2009).

Sobre este Gltimo punto, la evaluadora Reptrak (https://www.reptrak.
com/) antes conocida como Reputation Institute, y de gran reconocimiento
para la medicion de la Reputacion Corporativa a nivel internacional
(Castilla-Polo et al., 2016), establecio en el informe “2020 Global
RepTrak™ que las 100 empresas con mayor reputacion en el afio 2020
fueron las que fortalecieron las percepciones del rol de la empresa en
la sociedad. Las empresas que incrementaron sus niveles de reputacion

se enfocaron a proyectar la empresa a través de los tres pilares que este

7.  Este informe se realiza anualmente y refiere a siete dimensiones que miden la
reputacion corporativa.
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reporte contempla el informe para la RSC: Gobernanza. Ciudadania y
Lugar de trabajo.

Esta situacion indica que, si bien las empresas deben continuar brin-
dando calidad y valor en sus productos y servicios, el aspecto clave que
incremento la reputacion en una época de emergencia sanitaria como
el COVID 19, correspondio a las acciones de apoyo que las empresas
brindaron a la sociedad. En este sentido, Xifra (2020) considera que la
crisis sanitaria ha promovido que la investigacion sobre la Reputacion
Corporativa se enfoque hacia el riesgo reputacional, sobre todo en lo
referente a los portavoces de las compafiias, quienes poseen mas influen-
cia que la publicidad, ya que la legitimidad del mensaje se basa en las
acciones de la compaiiia hacia la sociedad y celebridad del portavoz
(Kamins, Brand, Hoeke y Moe 2013).

Por estarazon, el informe “Corporate Reputation in Crisis: The Impact
of Share Holder Value”, realizado por la firma consultora PWC (2020)
indica que las empresas que incrementaron su valor con los inversionistas
fueron las que divulgaron con rapidez sus planes de accion, se comuni-
caron efectivamente con sus stakeholders, tomaron responsabilidad por
sus acciones, y demostraron un comportamiento constante.

De esta forma, las empresas que han ganado terreno en su RC ante
la emergencia sanitaria causada por el COVID-19, ha sido por el hecho
de identificar y reconocer responsabilidades que van més alla de la
venta de productos. La literatura reciente (Iglesias e Ind, 2020) se han
concentrado en el consumo ético como una tendencia, y no so6lo un
fenémeno circunstancial, que incide en la RC, pues los consumidores

cada vez son mds conscientes de la realidad que viven.
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No obstante, en el lado opuesto, existen marcas que por una parte
promuevan acciones a favor de la sociedad en la arena ptblica, mientras
realizan otras practicas en secreto (Lyon et al.,2018); o bien ejecutan
practicas orientadas a la sociedad desde un nivel superficial, sin inte-
grarlas a su identidad y procesos de negocio (Maxfield, 2008; Pope
&Waeraas, 2016) sugieren la existencia de dilemas éticos que pueden
ser factores de riesgo para la percepcion de sus consumidores (Iglesias
e Ind, 2020), lo que abre una nueva perspectiva para la investigacion

en reputacion corporativa.

EL PAPEL DEL VALOR COMPARTIDO EN LA GESTION DE
LA REPUTACION CORPORATIVA

En la literatura la relacion entre los conceptos sobre Valor Com-
partido y Reputacion Corporativa ha sido escasamente abordada, ya
que la investigacion se ha concentrado en la relacion de la RC y RSC
(Golob, 2013; Pérez, 2015), en especifico, las actitudes y comporta-
mientos que los consumidores reportan al recibir los beneficios de la
RSC (Bianchi et al., 2019; Garcia-Madriaga & Rodriguez-Rivera, 2017;
Swaen et al., 2020).

Esto sucede porque la diferencia entre el Valor Compartido y la RSC
no ha sido claramente definida. Wojcick (2016) establece que uno de los
hallazgos mas significativos sobre las diferencias entre estos conceptos
ha sido considerar que el Valor Compartido rompe con la terminologia
normativa de la RSC, al demostrar que los problemas sociales se pueden
convertir en oportunidades para las estrategias de negocios. Y es que,

en realidad, la mayoria de los programas de RSC no son estratégicos
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(Chunghee et al., 2020; Dowling & Moran, 2012; Rangan et al., 2015)
porque las iniciativas de RSC no estan concentradas en compartir, sino
en redistribuir las utilidades. En tanto, las practicas de Valor Compartido
hacen que las comunidades progresen en salud y bienestar econémico, al
mismo tiempo de proveer a las organizaciones activos importantes para
su desempeio y un ambiente externo de apoyo (Moon & Park, 2019).

Sin embargo, existen investigaciones como la realizada por Kelly
y Thams (2019), donde establecen la posibilidad de conceptualizar a
la RC desde el Valor Compartido. Asi la propuesta es lograr que las
iniciativas de RSC sean parte de las acciones estratégicas, generen
valor tanto para la sociedad, como para la propia empresa, tal y como
lo proponen Porter y Kramer (2011). No obstante, para lograr este
objetivo es necesario disefiar acciones estratégicas que se adecuen a las
caracteristicas y demandas de cada industria, como el caso del retail en

Meéxico que se abordara a continuacion.

ADOPCION DE INNOVACIONES AGRICOLAS COMO
PRACTICA DE VALOR COMPARTIDO PARA LA GESTION
DE REPUTACION CORPORATIVA DEL RETAIL EN
MEXICO

La vinculacion del Valor Compartido y la RC puede alcanzarse a
través de practicas que impacten social y econdémicamente a la empresa.
Por esta razon, se propone incluir a la adopcion de innovaciones® agrico-

las, sobre todo en lo relacionado a los biofertilizantes, los cuales no son

8.  El concepto de Innovacion se define como “una idea, practica u objeto que un
individuo u otra unidad de adopcion percibe como nuevo” (Rogers 2003, p. 7540).
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dafiinos para los suelos, mejoran la calidad de los productos y permiten
conservar mas propiedades de los productos leguminosos y frutales.

Actualmente la industria del retail en México estd constituida
por 64,570 tiendas de autoservicios, departamentales y especializa-
das (ANTAD, 2020), las cuales representaron un valor de ventas de
1.4 billones de pesos mexicanos en 2019, sin incluir el valor de ventas
de Walmart en México y Centro América (Mendoza, 2020). En tanto, la
Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio publicé que las ventas
acumuladas para noviembre de 2020 correspondieron a 1,153.8 miles
de millones de pesos.

Estas cifras indican la incidencia del sector de retail en la economia,
en especifico, durante la pandemia originada por el Covid-19, periodo
en el que incrementd el consumo de abarrotes comestibles esenciales
(Deloitte, 2020). Situacion que indica la importancia de los proveedores
provenientes del sector agropecuario y su vinculacion con la industria
del retail.

Asi adopcion de innovaciones biotecnoldgicas como practica de
Valor Compartido permitiria impactar de forma positiva a los agricul-
tores en cuanto a mejoras en su salud, al dejar de utilizar fertilizantes
quimicos, asi como desarrollar mejores habilidades para la siembra
de cultivos. Al mismo tiempo, esta practica resulta congruente con las
estrategias de las empresas en lo referente a su cadena de valor, ya que
permitiria incrementar la calidad de productos y nuevas oportunidades
para dirigirse a mercados que buscan el consumo ético y sustentable.

Y para lograr que la adopcion de innovaciones se convierta en una

practica de Valor Compartido en las empresas de retail, se propone que el
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modelo de Difusion de Innovaciones’ desarrollado por Rogers (2003) sea
el eje conductor para desarrollar esta practica, asi como la oportunidad
para incorporar a cientificos provenientes de areas como la biotecno-
logia, situacion que a su vez también se convierte en un impacto social
de doble via para las empresas. La conceptualizacion de la propuesta

antes mencionada puede visualizarse en la Figura 1.

.
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Nota. Elaborado por los autores. La figura corresponde al modelo que surge de la
conceptualizacion teorica de la Vinculacion entre Valor Compartido y Reputacion
Corporativa. Se integra el proceso de difusion de innovaciones de Rogers (2003) para
que pueda adoptarse como practica de Valor Compartido

9. La Difusion de Innovaciones (Rogers, 2003) es un modelo tedrico que retine
cinco elementos constantes en cualquier estudio sobre la difusion: innovacion,
los canales de comunicacion, el tiempo y el sistema social. El proceso de decision
de adopcion de innovaciones es una actividad de busqueda y procesamiento de
informacion, donde se motiva a reducir la incertidumbre que posee un individuo
acerca de las ventajas y desventajas una innovacion. Este proceso comprende
cinco etapas: (I) conocimiento, (I) persuasion, (III) decision, (IV) implementacion
y (V) confirmacion.
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Con esto en mente, se abre la oportunidad para que las empresas del
retail en México generen RC a partir de distintas dimensiones, tales como
la innovacion, la gobernanza, y la calidad de los productos. Ademas de
responder a un entorno, en el que los consumidores estan interesados en
adquirir productos que provengan de empresas interesadas en apoyar
y trabajar con la sociedad.

CONSIDERACIONES FINALES

La vinculacion tedrica de la adopcion de innovaciones como prac-
tica de Valor Compartido que genera RC para las empresas de retail se
constituye como una propuesta que cumple con los aspectos que cubren
a cada concepto. En el caso de la adopcion de innovaciones como prac-
tica de Valor Compartido no solo se concibe como una iniciativa de
Responsabilidad Social, pues se concibe como parte de la estrategia de
la empresa. Esta practica como tal impacta en varias dimensiones que
generan RC como es la mejora en la calidad de productos, la innovacion
en relacion a la oportunidad de incorporar desarrollos biotecnolédgicos,
como los biofertilizantes, y la Gobernanza, al impactar positivamente
en la vida y desarrollo de los agricultores.

Sin embargo, el modelo propuesto requiere mayor definicion en su
operacion, lo cual brinda nuevos elementos para generar investigacion
en este tema, ya que cada etapa del proceso de Difusion de Innovacio-
nes enfrenta dificultades en cuanto a las percepciones de la innovacion
y disposicion para la adopcion. Asi mismo, demanda la participacion
de diversos actores (empresa, cientificos, agricultores), lo cual es uno

de los principales obstaculos del Valor Compartido en los paises en
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desarrollo. Sin embargo, esta propuesta aporta a literatura una nueva
forma de generar RC en un momento donde los consumidores estdn mas
atentos a adquirir productos que provengan de empresas que colaboran

con la sociedad.
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