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Resumen

Las cooperativas de economía social y solidaria en Colombia pueden 
mejorar su reputación a través de la inversión en educación. El 
objetivo de esta investigación fue examinar el papel de la educación 
en la economía social y solidaria en la generación de una reputación 
positiva para las cooperativas. La investigación es cuantitativa trans-
versal. Se realizó una encuesta semiestructurada con 36 preguntas 
utilizando una escala Likert. La encuesta se distribuyó por correo 
electrónico a los gerentes de cooperativas en Colombia durante el 
primer semestre de 2020. Los datos se ingresaron en el software 
SPSS. Se encontró que la variable categórica en estudio se adhiere 
a una distribución de probabilidad multinomial mediante el uso de 
regresión logística multinomial, que es una técnica utilizada para 

1 Capítulo resultado de la investigación denominada "Emprendimiento desde la gestión de nuevas tecnologías en 
cooperativas de Colombia". Financiada por la Universidad Católica Luis Amigó. Fecha de inicio: febrero de 2022. 
Fecha de finalización: noviembre de 2022

* Magíster en Administración. Docente de la Universidad Católica Luis Amigó, pertenece al grupo de investigación 
Goras, Universidad Católica Luis Amigo, Medellín–Colombia. Correo electrónico: laura.zapataji@amigo.edu.co, 
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-5934-3484

** Magíster en Dirección de Marketing. Docente de la Universidad Católica Luis Amigó, pertenece al grupo de 
investigación Goras, Universidad Católica Luis Amigó, Medellín – Colombia. Correo electrónico: sandra.malaverapi@
amigo.edu.co, ORCID: https://orcid.org/0000-0001-6568-240X

Para citar este capítulo siguiendo las indicaciones de la séptima edición en español de APA:
Zapata Jiménez, L. E., & Malavera Pineda, S. M. (2026). Educar en economía social y solidaria puede 

contribuir a mejorar la reputación de las cooperativas. En S. M. Malavera Pineda, L. E. Zapata Jiménez, & J. 
S. Calle Piedrahita (Comps.). Organizaciones en un contexto global e innovador (pp. 92-122). Fondo Editorial 

Universidad Católica Luis Amigó. https://doi.org/10.21501/9786287765306.5

https://doi.org/10.21501/9786287765306.5
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/deed.es


analizar modelos con múltiples variables de resultados nominales. 
Los hallazgos revelaron una correlación directa entre la educación 
en la economía social y solidaria y la reputación de las coopera-
tivas. Cuanto mayores son las ofertas educativas, más favorable 
es la reputación, lo que respalda la hipótesis inicial. En resumen, la 
difusión de la educación enfocada en los factores de responsabilidad 
social empresarial puede aumentar la imagen institucional de las 
cooperativas si se presenta en el momento adecuado.

Palabras clave

Cultura; Cooperación; Economía de la educación; Educación comuni-
taria; Responsabilidad.
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Introducción

El problema de la violencia en Colombia se origina en la búsqueda de dinero y poder, 
y en el afán de poseer sin importar las consecuencias sociales o ambientales, lo que 
resulta en acciones que perjudican a otros (Franco-Agudelo, 2003; Pecaut & González, 
1997). El narcotráfico y los enfrentamientos entre individuos, que dañan el patrimonio 
social y se aprovechan de los pobres para sembrar la violencia en zonas rurales y 
urbanas, son impulsados   por los intereses económicos de grupos ilegales. Colombia, 
un país en conflicto durante cincuenta años, tiene la oportunidad de lograr una nueva 
justicia social a través de la educación en la economía social y solidaria. Cambiar la 
forma en que pensamos sobre la violencia en Colombia, con sus muertes, terrorismo, 
atentados, pérdida de familiares, escasez de amigos y un sistema judicial incrédulo, 
requiere un rediseño de la educación. Colombia ha entrado en la educación para vivir 
en paz al transformar los pensamientos negativos sobre la injusticia. Las coopera-
tivas en Colombia ofrecen la oportunidad de promover la paz a través de la educación 
solidaria, que puede mejorar la reputación social. La solidaridad contribuye a la soste-
nibilidad y ayuda a crear oportunidades para mejorar la reputación. Ahora bien, ¿cómo 
la educación en temas de economía social y solidaria al interior de las cooperativas en 
Colombia genera una reputación positiva basada en la responsabilidad social corpo-
rativa (RSC)?

Son pocos los estudios que han examinado los determinantes de la reputación 
en las cooperativas de economía social y solidaria desde un enfoque transversal que 
incorpore la educación (Zizka et al., 2021; Kowalczyk & Kucharska, 2020; Marland & 
DeCillia, 2020; Fanasch & Frick, 2018; Castilla-Polo & Sánchez-Hernández, 2020). Si 
bien las escuelas pueden enseñar sobre cuestiones ambientales y las comunidades 
pueden centrarse en aspectos sociales o económicos (Zizka et al., 2021), asimismo, 
no necesariamente priorizan la reputación educativa de las organizaciones sin fines de 
lucro (Santos et al., 2020; Gómez-Trujillo et al., 2020; Rasoolimanesh et al., 2024). Sin 
embargo, la gestión de proyectos educativos puede transformar las organizaciones y 
tener un impacto positivo en la reputación social (Kowalczyk & Kucharska, 2020).

Existe la oportunidad de explorar hasta qué punto las cooperativas se comprometen 
con la enseñanza de la filosofía de la paz desde una perspectiva de sostenibilidad (social, 
ambiental y económica) para contribuir a la mejora de su reputación. El objetivo de 
la investigación es analizar cómo la educación puede generar una reputación positiva 
para las cooperativas de economía social y solidaria en Colombia. Las cooperativas 
ofrecen esperanza, promueven el bien común y brindan la oportunidad de cambiar 
la mentalidad para abordar los desafíos ambientales, contribuir al desarrollo social, 
generar riqueza económica y construir una reputación positiva para el futuro.



95

Educar en economía social y solidaria puede contribuir 
a mejorar la reputación de las cooperativas

Marco teórico

Educación social y responsabilidad social 
corporativa
Los programas educativos que ofrecen las cooperativas contribuyen a la justicia 
equitativa y la solidaridad, lo que a su vez contribuye a la paz y al bien común, vincu-
lados a la oportunidad de la Responsabilidad Social Corporativa. Cole y Snider (2020) 
demostraron que el medio ambiente contribuye al aprendizaje positivo al estudiar los 
efectos sociales, ambientales y financieros. Enseñar cooperativas a sus miembros 
contribuye a mejorar la calidad de vida, evitando daños a terceros, la destrucción del 
medio ambiente y la disminución de los ingresos de otros (Cebrián et al., 2025; Tan et al., 
2025). Con respecto a esto, los promotores de la paz buscan posicionar una reputación 
positiva siendo constantes al dar ejemplo desde la concepción misma de las coopera-
tivas y aprovechando la Responsabilidad Social Corporativa. Además, la integridad de 
los directores también impulsa positivamente la difusión de la Responsabilidad Social 
Corporativa y contribuye a mejorar la reputación (Alfa et al., 2025; Muhammad et al., 
2025). Enseñar los principios de las cooperativas promueve acciones para el desarrollo 
de las personas, sin olvidar el desarrollo social y ambiental (Li & Li, 2024; Yuan et al., 
2024). La reputación se ve reforzada por la formación en gestión en tiempos de crisis, 
ya que esta debe asumir nuevas responsabilidades para aceptar cambios constantes y 
afrontar momentos complejos. Esto transforma la forma de gestionar. Para transformar 
la gestión es necesario aprender a analizar el entorno interno y externo con una visión 
holística. Lei y Yu (2024) demostraron que la reputación de las sucursales extranjeras 
es inferior a la de la empresa matriz, lo cual está relacionado con las actividades de RSC 
(Lei & Yu, 2024).

Según la Ley 79 de 1988 y la Ley 454 de 1998, las cooperativas tienen la misión 
de contribuir mediante la capacitación de sus empleados y asociados para mejorar 
su participación en los procesos organizacionales y sociales (Congreso de Colombia, 
1988). Esto significa que las cooperativas deben capacitar a sus administradores sobre 
los principios, métodos y características cooperativos para una gestión empresarial 
eficaz. Es importante destacar que las cooperativas no cuentan con instituciones 
educativas propias, sino que colaboran con entidades especializadas, como universi-
dades acreditadas por la Unidad Administrativa Especial de Organizaciones Solidarias 
(UAEOS) (Congreso de Colombia, 1998).
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Educación en reputación y solidaridad social
Rim y Ferguson (2020) argumentan que para prevenir una crisis una empresa debe optar 
por una estrategia de RSC proactiva y planificada, basada en un proceso educativo. 
Esto significa que crisis como la violencia pueden convertirse en oportunidades para 
crear conciencia ambiental y social, con el beneficio futuro de una mejor gestión de 
las relaciones (Singh et al., 2023; Srivastava & Srivastava, 2023). En otras palabras, la 
educación en temas sociales y solidarios contribuye a fortalecer el sentido de perte-
nencia. Según Schaarschmidt y Walsh (2020), la reputación mejora al destacar las 
acciones positivas de gestión a través de diversos medios de comunicación. De igual 
manera, “una reputación corporativa positiva puede mitigar el impacto negativo de 
la inseguridad laboral en el agotamiento laboral y las intenciones de dimisión de los 
empleados” (Ali et al., 2020, p. 825).

El ambiente laboral favorece la reputación, el bienestar social y fomenta la colabo-
ración entre directivos. La educación que imparten las cooperativas para mejorar la 
reputación depende de la imagen corporativa, el rendimiento financiero, la divulgación 
de actividades, el pensamiento y la actuación ética y moral, la presentación de los 
diversos informes de RSC y el liderazgo compartido a la comunidad. De acuerdo con 
lo anterior, la educación es un factor diferenciador en las cooperativas para enseñar 
a cuidar el medio ambiente y ser socialmente justas y equitativas. Las empresas con 
mayor RSC son menos propensas a cometer errores financieros (Dobija et al., 2023; Lei 
& Yu, 2024).

La investigación de Cowan y Guzmán (2020) confirmó que el desempeño de una 
organización depende de la percepción de la marca y de su forma de difundir la gestión 
de la responsabilidad social. Mientras que Yu et al. (2020) demostraron que una gestión 
eficaz no garantiza una reputación eficiente, ni siquiera con el apoyo del posiciona-
miento de marca. En otros términos, el desempeño financiero de una empresa es 
bueno cuando contribuye a mejorar el desempeño de la responsabilidad social corpo-
rativa, lo que se traduce en una mejor reputación (Jeong, 2020).

De manera similar, Balakrishnan y Foroudi (2020) describieron cómo las redes 
sociales influyen en la reputación de la organización; por ejemplo, si una cooperativa 
agrícola comercializa un producto alimenticio innovador puede contribuir a un mejor 
posicionamiento y a que la sociedad sea más consciente social y ambientalmente. A 
su vez, Alizamir et al. (2020) afirmaron que “cuando la reputación es lo suficientemente 
baja, la agencia minimiza el riesgo y, de hecho, minimiza más de lo que mejora su 
reputación. Por el contrario, cuando la reputación es alta, la agencia a veces exagera 
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la amenaza y exagera más de lo que deteriora su reputación” (p. 4619). La imagen 
corporativa y la reducción del riesgo negativo en las actividades ambientales y sociales 
contribuyen a mejorar la organización, y su reputación aumenta positivamente. Los 
hallazgos de Latif et al. (2020) también revelaron “un impacto directo, positivo y signi-
ficativo de la RSC en la calidad del servicio, la satisfacción del cliente, la imagen corpo-
rativa y la reputación corporativa” (p. 89). Zhao et al. muestran el mecanismo por el cual 
los factores relacionados con la confianza afectan el pago (2020). Asimismo, Park et al. 
(2020) demostraron que la reputación es compleja y está sujeta a la imagen corporativa 
de la organización y a los medios que utiliza. Además, expresaron que las empresas 
son reconocidas por su desempeño social y pueden impulsar una reputación positiva. 
Por su parte, Barrese et al. (2020) afirmaron que un aprendizaje organizacional claro 
contribuye a mejorar la RSC a largo plazo.

La educación formal con énfasis en la economía social y solidaria y la innovación 
genera preguntas como: O1) ¿La organización desarrolla actividades dedicadas a la 
educación cooperativa?; O2) ¿Colabora la organización social con otras organizaciones 
sociales?; O3) ¿Trabaja la organización por el desarrollo sostenible de su comunidad?; 
y O4) ¿Valora la organización la contribución de las personas con discapacidad a la 
empresa?

Reputación y responsabilidad social 
corporativa
La formación sobre temas de economía social y solidaria no garantiza la asimilación de 
un compromiso con ella. Es necesaria una concientización activa a largo plazo. Miras-Ro-
dríguez et al. (2020) y Allen et al. (2020) destacan que la reputación corporativa tiende 
a verse afectada negativamente por los informes de RSC si no existe coherencia entre 
ellos. Gangi et al. (2020) concluyeron que “el compromiso ambiental y la innovación 
en productos ecológicos son antecedentes de la reputación corporativa. En segundo 
lugar, la reputación corporativa tiene un impacto positivo en la rentabilidad ajustada al 
riesgo y en el indicador de riesgo de dificultades financieras” (p. 1977). Bux et al. (2020) 
también identificaron que “la falta de preocupación por la reputación” y “la indiferencia 
de los clientes hacia la RSC” surgieron como las “barreras menos esenciales para la 
adopción de la RSC” (p. 1733). De igual manera, cuando la difusión de la RSC se basa 
en la reputación favorable de las cooperativas de enseñanza, es necesario cumplir con 
los protocolos que impone la sociedad (Baghi & Antonetti, 2025). Esto contribuye a 
un control equitativo sobre la gestión y los indicadores estándar. Sin embargo, otros 
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autores detectaron que las preocupaciones por la reputación se valoran según la 
experiencia profesional, la presión social, la profesionalidad y las expectativas sociales 
(He et al., 2020). Un estudio reveló que, al comparar empresas europeas y no europeas, 
existe diversidad en la construcción de la reputación. Las empresas desarrollan diversas 
estrategias de co-creación, pero contribuyen al posicionamiento de la RSC (Sang & 
Han, 2023).

Además, “las empresas con conexiones profesionales tienden a ser más conser-
vadoras al elegir políticas contables para mantener su reputación profesional” (Luo & 
Liu, 2020, p. 6). Otros autores descubrieron que las empresas familiares gastan, en 
promedio, “un 86 % menos en responsabilidad social corporativa que las grandes 
empresas” (Combs et al., 2020, p. 168). Es difícil implementar la RSC en las pequeñas 
empresas porque tienen una visión más centrada en lo económico que en lo social y 
ambiental.

Ting et al. (2020) argumentaron que las universidades enseñan liderazgo cuando 
aprenden a identificar sus competencias para mejorar la reputación a partir de la 
combinación de la gestión de la sostenibilidad empresarial. Las universidades deberían 
incorporar la cátedra de reputación y sostenibilidad empresarial, como lo practican 
las cooperativas. Es una oportunidad para enseñar cómo cuidar el medio ambiente, 
analizar la gestión social y complementarla con el análisis financiero de la organización. 
Al mismo tiempo, ciertos factores críticos, como la reciprocidad, la penalización de la 
reputación social y el mecanismo de supervisión, constituyen un medio para recom-
pensar las mejoras de la reputación (Jiang & Xu, 2020). La reputación corporativa, 
asimismo, se ve influenciada por los medios de comunicación (Caruana & Vella, 2024), 
investigadores descubrieron que la comunicación de RSC se basa en cambiar la estra-
tegia hacia la industria y no hacia la reputación de la organización (Song et al., 2020). Por 
lo tanto, esta se convierte en una herramienta para difundir adecuadamente la gestión 
de RSC de la cooperativa, en relación con cómo enseña cómo gestionar el triángulo 
de la sostenibilidad; el cual se trata de un modelo para el “desarrollo ulterior de una 
sociedad sostenible basada en la implementación simultánea de objetivos ecológicos, 
económicos y sociales” (Purvis et al., 2019, p. 684) (ver Figura 1). Así, según Bavie-
ra-Puig et al. (2015), la RSC comprende tres dimensiones esenciales: La económica, la 
social y la ambiental.

La RSC se evaluó mediante tres enfoques: Económico, social y ambiental. Para 
facilitar el análisis, las preguntas ambientales se designaron con la letra E (E1-E18) para 
representar los aspectos económicos, las preguntas económicas con la letra F (F1-F5) 
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y las preguntas de desarrollo social con la letra S (S1-S12). De esta forma, las preguntas 
abarcan las tres dimensiones de la responsabilidad social corporativa: Ambiental, 
económica y social.

Figura 1.
Triángulo de la sostenibilidad

 
 

Nota. “Sustainable development reporting: frameworks”, Välimäki, J., 2002, Background paper for discussion at EEA SoE expert 
group workshop. https://www.un.org/en/conferences/environment/johannesburg2002

Lee et al. (2017) argumentan que “la RSC tiene un impacto positivo en la imagen 
corporativa, la satisfacción del cliente y los precios” (p. 1240). En esta dirección, 
Pérez-Cornejo et al. (2020) apuntaron que “las tres dimensiones [social, ambiental 
y económica] tienen un impacto positivo en la reputación corporativa” (p. 1260), 
basándose en la teoría y la epistemología de los términos. Esto contribuye a crear una 
mayor conciencia entre los gerentes empresariales para comprometerse con la calidad 
en la gestión de visas, ambiental y financiera. En otras palabras, estas son actividades 
transversales a la organización.

Efectos de las bases de la reputación
La norma de la International Organization for Standarization (ISO), ISO-26000, describe 
siete principios fundamentales de responsabilidad social que las empresas deben 
respetar: 1) Rendición de cuentas, las empresas deben rendir cuentas del impacto que 
tienen en la sociedad y el medio ambiente; deben ser transparentes en sus decisiones 
y acciones, y asumir la responsabilidad de cualquier consecuencia negativa. 2) Trans-
parencia, las empresas deben ser transparentes en sus operaciones y comunicarse 
abiertamente con las partes interesadas; esto incluye compartir información sobre su 
impacto ambiental, prácticas laborales e iniciativas sociales. 3) Comportamiento ético, 
las empresas deben mantener altos estándares éticos en todos los aspectos de sus 
operaciones, incluyendo sus relaciones con empleados, clientes, proveedores y otras 

https://www.un.org/en/conferences/environment/johannesburg2002
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partes interesadas. 4) Respeto por los intereses de las partes interesadas, las empresas 
deben considerar las necesidades e intereses de todas las partes interesadas, inclu-
yendo empleados, clientes, proveedores, accionistas y la comunidad en general. 5) 
Respeto por el principio de legalidad, las empresas deben cumplir con todas las leyes 
y regulaciones aplicables, y no deben participar en prácticas ilegales o poco éticas. 6) 
Respeto por los estándares internacionales de comportamiento, las empresas deben 
respetar los estándares y directrices internacionales relacionados con la responsabi-
lidad social, como el Pacto Mundial de las Naciones Unidas y las Líneas Directrices 
de la OCDE para Empresas Multinacionales. 7) Respeto a los derechos humanos, las 
empresas deben respetar y defender los derechos humanos de todas las personas, 
incluyendo empleados, clientes y miembros de las comunidades donde operan. Esto 
incluye evitar cualquier práctica que pueda contribuir a la vulneración de los derechos 
humanos, como el trabajo forzoso, el trabajo infantil o la discriminación (International 
Organization for Standarization, 2010; Caroll, 2015; Hopkins, 2012; Mohr et al., 2001; 
Pacto Mundial de las Naciones Unidas, 2015). La evaluación de la responsabilidad social 
corporativa (RSC) se realiza utilizando diversas herramientas de diferentes fuentes para 
evaluar su cumplimiento de las normas ISO 26000.

Las principales variables del análisis de la responsabilidad social corporativa en 
la norma ISO 26000 se centran en los derechos humanos, las prácticas laborales, el 
medio ambiente, las prácticas justas de operación, las cuestiones del consumidor y 
la participación y el desarrollo comunitarios. En otras palabras, los elementos de la 
educación se configuran a partir de los derechos humanos, esto es, cómo se enseñan 
los derechos humanos y su impacto en la generación de sostenibilidad social. Los 
elementos del medio ambiente se construyen a partir de los propios indicadores de 
política de la norma ISO 26000 para abordar el uso de energía, el uso de papel y el 
reciclaje. Las preguntas centradas en las prácticas comerciales justas se basan en las 
preguntas S10 a S13. Al mismo tiempo, las variables financieras se basan en la gestión 
económica de la organización. La combinación de variables educativas, financieras y 
sociales contribuye a medir la reputación desde diversos frentes (Rasoolimanesh et al., 
2024).

Orientación reputacional hacia una 
responsabilidad social no perfilada
Abbas (2026) argumentó que una reputación positiva tiene un impacto positivo en 
los resultados sociales y ambientales, lo que resulta en una mayor rentabilidad. La 
reputación de una empresa no solo se refiere a sus accionistas, sino también a su 
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comunidad (Toenshoff, 2025). Es importante monitorear el desempeño de la organi-
zación desde perspectivas sociales, ambientales y económicas para involucrar a la 
sociedad en la conservación del medio ambiente, manteniendo al mismo tiempo 
el crecimiento financiero. Algunos autores enfatizaron que la reputación se basa en 
la relación entre la empresa matriz y sus subsidiarias (Forcadell et al., 2025), lo que 
convierte la educación en economía social y solidaria y la reputación en un factor crítico 
de éxito para la empresa matriz. Esta cultura debe extenderse a las sucursales para una 
comunicación efectiva.

Las organizaciones con excesivos directivos apasionados por la RSC pueden 
generar mayor incertidumbre, pero esto se comprende como alta competitividad por 
un mejor desempeño (Lee et al., 2020), aspecto que contribuye a mejorar la reputación 
al presentar la realidad de la organización a través de informes comunitarios.

La investigación demostró que invertir en arte y cultura como elementos sociales 
contribuye a generar una estrategia de responsabilidad social que ayuda a posicionar 
la marca y mejorar la reputación (Omidvar & Palazzo, 2025). Según esto, la reputación 
social se basa en la ética empresarial y el sentido de responsabilidad social (Qu et al., 
2025). La relación entre actitud, confianza e intención de marca se fortalece mediante la 
concientización del cliente sobre la RSC (Han et al., 2020). Sin embargo, los estudios de 
Gao et al. (2020) demostraron que la reputación no se basa únicamente en la gestión, 
sino también en el servicio al cliente. Yang y Stohl (2020) sugirieron que la reputación 
corporativa global no captura adecuadamente el impacto tangible de la RSC, particu-
larmente en términos de resultados ambientales y sociales. Por lo tanto, las estra-
tegias de RSC que involucran a la comunidad predicen positiva y significativamente el 
valor económico del negocio y la reputación corporativa de las empresas (Arhinful et 
al., 2025; Rolf, 2025). La enseñanza de la economía social y solidaria en cooperativas 
mediante una gestión responsable contribuye a mejorar la gestión organizacional y el 
compromiso con la RSC y los ODS. Las variables para medir la reputación se basan en 
dos preguntas: R1 ¿Considera que la reputación de esta organización es buena? y R2 
(una pregunta abierta): ¿Por qué considera que la reputación de esta organización es 
buena?

De acuerdo con todo lo anterior, las tres hipótesis propuestas en esta investigación 
son (ver Figura 2.):

•	 Hipótesis (H1): A mayor formación en la gestión de la economía social y la solida-
ridad en las cooperativas, mayor reputación positiva.

•	 Hipótesis (H2): La responsabilidad social corporativa (RSC) contribuye a integrar 
la reputación positiva.
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•	 Hipótesis (H3): La formación en economía social y la solidaridad en las coope-
rativas contribuye a mejorar la responsabilidad social corporativa (RSC) positiva.

Figura 2.
Modelo conceptual de relaciones causales

 
 

Javed et al. (2020) demostraron que las empresas que participan en proyectos 
socialmente responsables obtienen un impacto positivo significativo en su reputación 
corporativa. Esto debido a que la reputación está vinculada a la gestión financiera 
(Baudot et al., 2020). Si bien los proyectos no siempre son financieramente viables, 
estos contribuyen al cuidado del medio ambiente y fomentan la solidaridad comuni-
taria. Estudios (Bernal Barbosa et al., 2025; Vigolo et al., 2025) sugieren que los cambios 
en la reputación de RSC tienen un impacto predecible en el rendimiento empresarial. 
La formación en temas de economía social y solidaria relacionados con la reputación 
influye positivamente en la gestión, lo que a su vez afecta al posicionamiento de marca. 
Sin embargo, esto debe vincularse con los ODS y el triángulo de la sostenibilidad para 
mejorar la reputación (Dupont & Karpoff, 2020).

Retomando a Abbas (2026), este indica que las emociones digitales influyen en 
la mejora de la reputación de una organización. En la misma línea, Starr et al. (2020) 
y Gómez-Trujillo et al. (2020) anotan que las emociones, la información y el conoci-
miento contribuyen a la medición de la reputación de cada uno. Al promover, según lo 
anterior, la liberación de emociones como el odio, la venganza y el daño a la sociedad, la 
reputación de las organizaciones puede transformarse en un nuevo estado de bienestar 
(Marland & DeCillia, 2020). Por el contrario, actividades como acciones controvertidas, 
actitudes intolerantes y comportamientos ilegales pueden dañar la reputación de una 
organización, dejando tras de sí elementos negativos que restan valor a la vida positiva 
y promueven la violencia. Por lo tanto, la gestión de las actividades de las cooperativas 
impulsa una cultura de paz dentro del mismo triángulo de sostenibilidad que contribuye 
al cuidado de la reputación.
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Metodología

La metodología se basa en un enfoque cuantitativo, se utiliza la técnica de encuesta 
semiestructurada, compuesta por 36 preguntas con una escala Likert de 1 (en 
desacuerdo) a 6 (de acuerdo), incluyendo, además, cinco preguntas abiertas. El cuestio-
nario consta de tres secciones destinadas a medir la reputación, la RSC y la educación 
informal: 1) Educación informal con énfasis en la economía social y solidaria, 2) respon-
sabilidad social corporativa (RSC) y 3) percepción de la reputación.

Primer pretest
Para comenzar, se realizó una encuesta concisa compuesta por diversas preguntas y 
escalas complementarias diseñadas para evaluar las características de la medida. Se 
entrevistó personalmente a 27 gerentes y no ejecutivos sin una reputación reconocida, 
a quienes se les pidió que completaran el cuestionario e identificaran cualquier duda 
que les pareciera poco clara o difícil de responder. Posteriormente, tras analizar los 
resultados, se excluyeron seis ítems debido a las bajas correlaciones entre ítems y 
totales o a la probabilidad de que un ítem influyera en dos factores. En consecuencia, 
se obtuvo una escala preevaluada de 21 ítems.

Segundo pretest
Tras las pruebas preliminares iniciales, solicitamos la opinión de tres expertos acadé-
micos. En esta etapa, presentamos las escalas para todos los constructos y les solici-
tamos que evaluaran los ítems exhaustivamente. Tomamos en cuenta sus comentarios 
e hicimos los ajustes pertinentes, como modificar, eliminar y desarrollar nuevos ítems. 
La modificación más significativa durante esta fase consistió en ampliar la escala de 21 
a 34 ítems, como se muestra en la Tabla 1.

Muestra de un solo informante
La encuesta se administró por correo electrónico, utilizando una base de datos propor-
cionada por la Superintendencia de Solidaridad, y estuvo dirigida a 421 gerentes de 
cooperativas en Colombia. De las 1127 empresas contactadas, el 59,30 % optó por no 
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responder al correo electrónico y el 12,20 % de las direcciones de correo electrónico 
proporcionadas resultaron ser inválidas. La tasa de respuesta final fue del 20,40 %, con 
230 gerentes participando en la encuesta.

Muestra de múltiples informantes
Se realizó un análisis posterior del instrumento, que adoptó una estrategia multi-in-
formante e incluyó dos marcos de muestreo distintos. El primer conjunto de datos 
se compuso de empresas miembro social (SM), cuyos gerentes contactaron a cada 
empresa miembro para solicitar su participación. De las 32 empresas miembro social, 
nueve aceptaron participar, y se solicitó a los contactos de cada empresa que propor-
cionaran los nombres de un ejecutivo de reputación social y un ejecutivo no social para 
hasta cuatro miembros corporativos de reputación social, lo que resultó en 17 pares de 
ejecutivos coincidentes. Las tasas de respuesta fueron notablemente altas: Un 86,3 % 
para el ejecutivo de reputación social y un 73,2 % para el ejecutivo no social.

El proceso de recopilación de datos para el segundo marco de muestreo fue 
comparativamente complejo, requirió un enfoque en dos etapas e implicó al menos 
tres envíos de correos a lo largo de dos meses. Para comenzar, contactamos a los 
principales líderes de las cooperativas de la ciudad de Medellín mediante el envío de 
cuatro correos electrónicos por ejecutivo de reputación. Estos correos se enviaron a 
tres listas de correo diferentes: la de la Asociación Colombiana de Cooperativas, la de 
los miembros del Fondo de Garantía de Entidades Cooperativas y la de la Superinten-
dencia de Economía Solidaria. Nuestro objetivo fue solicitar la participación de estos 
líderes y animarlos a ser parte de nuestro estudio (ver Tabla 1).

Tabla 1.
Ficha técnica del estudio

Empresas cooperativas universo de Colombia 5.320 cooperativas
Ámbito geográfico Colombia

Método de recopilación de información Correo electrónico de contacto

Unidad de muestra Directivos y gerentes

Correo electrónico emitido 1127

Censo de población 3342 empresas en Colombia contactadas

Muestra 421 empresas
Respuestas recibidas: 72 jefes principales

Error de muestra 4,32 %

Nivel de confianza 95 % z = 1,96 p = q = 0,5

Método de muestreo Modo aleatorio simple
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El análisis se realizó en tres fases. En la primera, la escala de 36 ítems se sometió a 
la muestra de un solo informante para eliminar cualquier ítem que reflejara inadecua-
damente los componentes teóricos del constructo. En la segunda, la muestra multi-in-
formante se utilizó para probar diversas especificaciones de estructura factorial alter-
nativas teóricamente plausibles y seleccionar la representación factorial más adecuada 
para los ítems seleccionados en la primera etapa. Se consultó el RepTrak del Reputation 
Institute, el cual “mide la reputación basándose en cuatro valores: Estima, admiración, 
confianza y sentimientos” (ReTrak). Asimismo, el Corporate Reputation Business 
Monitor (MERCO). Este estudio aplica el análisis de la opinión de directivos, expertos 
como periodistas o influencers, público interno y consumidores (Merco, 2023). Este 
estudio (MERCO) consiste en la percepción y evaluación de más de veinte fuentes de 
información para establecer la reputación (ver Tabla 2).

Tabla 2.
Escala de reputación

1. Educación formal con énfasis en economía social y solidaria e innovación (O)

O1 ¿La organización desarrolla actividades dedicadas a la educación cooperativa? (R)

O2 ¿La organización social colabora con otras organizaciones sociales?

O3 ¿La organización trabaja por el desarrollo sostenible de su comunidad?

O4 ¿Valora la organización la contribución de las personas con discapacidad al negocio?

2. Ambiente (E)

E1 Cuenta con políticas para minimizar el impacto ambiental de la organización en su actividad productiva y el 
correcto uso de los recursos. (W)

E2 ¿Cómo se aplican las políticas relacionadas con la minimización del impacto ambiental de la organización? 
(W) (Pregunta abierta).

E3 ¿Se minimiza el uso de recursos naturales?

E4 ¿Se utilizan materias primas, productos en proceso y/o transformados con mínimo impacto ambiental?

E5 ¿Se prevén inversiones para reducir su impacto ambiental?

E6 ¿Se utilizan envases y embalajes reciclables?

E7 ¿Se considera que el ahorro energético permite alcanzar mayores niveles de eficiencia?

E8 ¿Es bienvenida la introducción de fuentes de energía alternativas? (W)

E9 ¿Se reciclan los materiales y residuos? * (R)

E10 ¿Se diseñan productos y servicios ecológicos?

E11 ¿La organización participa en actividades relacionadas con la protección y mejora del medio ambiente? (R)

E12 ¿Se diseñan productos y servicios ecológicos?

E13 Se toman medidas para reducir las emisiones de gases y residuos.

E14 ¿La organización se preocupa por la capacitación en gestión ambiental?

E15 ¿Se fomenta el consumo responsable (información sobre uso eficiente del producto, residuos, etc.)? * (R)

E16 ¿Por qué promueve el consumo responsable? –pregunta abierta. (R)

E17 ¿Aspectos relacionados con la minimización del impacto ambiental de la organización en su actividad pro-
ductiva y el correcto uso de los recursos, así como los esfuerzos para la conservación del medio ambiente?

E18 ¿Cómo se aplican las políticas relacionadas con la minimización del impacto ambiental de la organización? 
-pregunta abierta.

Continúa en la página siguiente
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3. Economía (F)

F1 ¿Contempla la necesidad y obligación de las organizaciones de ser rentables?

F2 ¿Se informa a los proveedores de los cambios cooperativos que afectan las decisiones de compra? *

F3 ¿La gestión económica de la organización merece apoyo público, regional o nacional?

F4 ¿Cómo se establece la gestión para que la organización sea rentable? -pregunta abierta

F5 ¿La gestión económica de la organización está relacionada con la reputación? (R)

4. Social (S)

S1 ¿En qué grado se preocupan los directivos de entidades de economía solidaria por estar informados y con-
cienciados en temas de Responsabilidad Social? (W)

S2 ¿Existe un compromiso con la creación de empleo basado en la reputación organizacional? (R)

S3 ¿Los miembros recomiendan la cooperativa a otros por su reputación social? (R)

S4 ¿Cuál es la percepción del director de la cooperativa sobre la imagen reputacional que proyecta ante los 
demás? (W)

S5 ¿Te gusta lo que representa la organización? * (R)

S6 ¿Cree que la organización tiene una marca atractiva para nuestros consumidores? (W)

S7 ¿Te gusta lo que la organización y su marca simbolizan en la región? (R)

S8 ¿Esta organización juega un papel en la sociedad más allá de la generación de beneficios económicos? (W)

S9 ¿Crees que la organización ayuda a solucionar problemas sociales? *

S10 ¿La gente se siente bien con esta organización? (R)

S11 Esta organización es admirada y respetada en la región. (R)

S12 ¿Esta organización genera confianza entre sus grupos de interés? * (R)

5. Reputación (R)

R1 ¿Considera que la reputación de esta organización es buena? (R)

R2 ¿Por qué considera que la reputación de esta organización es buena? Pregunta abierta. (R)

Nota. (W) Retirar el ítem, (R) Guía de reputación, * Se refiere a la adición de nuevas preguntas. Adaptado de “Validación de un 
instrumento de medida para la relación entre la orientación a la responsabilidad social corporativa y otras variables estratégicas 

de la empresa”, Gallardo-Vázquez, D., Sánchez-Hernández, M. I., & Corchuelo-Martínez-Azúa, M. B., 2013, Revista de Contabi-
lidad. https://doi.org/10.1016/S1138-4891(13)70002-5

El 35 % de las cooperativas se ubican en el sector financiero, el 12 % en el sector 
hospitalario y el 8 % en el sector agrícola. Esta heterogeneidad sectorial contribuye a 
una mejor comprensión del impacto de la educación en la economía social solidaria en 
la reputación de las cooperativas desde diversas áreas del conocimiento.

Construcciones de reputación
Este análisis nos permitió verificar que los indicadores, finalmente seleccionados para 
la escala, midieran las variables de reputación en cooperativas de economía social 
solidaria, con base en un aspecto social en las cooperativas colombianas (ver Tabla 3).

Inicia en la página anterior

https://doi.org/10.1016/S1138-4891(13)70002-5
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Tabla 3.
Modo de valor

Descriptiva
Reputación en la economía 
social y solidaridad en las 

cooperativas

Responsabilidad social 
corporativa (RSC)

Educación en economía 
social y solidaria en 

cooperativas
Modo 5.00 5.00 5.00
Desviación estándar 0.795 0.701 0.740

Resultados

Los resultados se obtuvieron luego de aplicar el proceso de filtrado presentado en la 
Tabla 4, en el cual la mayoría de las cargas de los indicadores superaron el riguroso 
criterio de ser > 0,707, y en ningún caso las cargas fueron inferiores a 0,519 (Chin, 1998).

Tabla 4.
Reputación en la enseñanza de la economía social y solidaria de las cooperativas

Economía social RSC
Finanzas Ambiente Educación formal

Indicator λ Indicator λ Indicator λ Indicator λ
S2 0,675 F1 0,674 E3 0,567 O1 0,902
S3 0,564 F2 0,749 E4 0,599 O2 0,912
S5 0,534 F3 0,755 E5 0,785 O3 0,718
S8 0,732 F4 0,533 E6 0,513 O4
S9 0,669 F5 0,793 E7 0,683

S10 0,775 E9 0,539
S11 0,762 E10 0,606
S12 0,743 E11 0,543

E14 0,534
E15 0,584
E16 0,643
E17 0,519
E18 0,753

Lambda, el parámetro de distribución, se conoce comúnmente como “la tasa de 
ocurrencia” (Church, 1985) porque significa el número promedio de eventos antici-
pados por unidad de tiempo o espacio para el fenómeno observado.

La prueba de bondad de ajuste de chi-cuadrado es una prueba no paramétrica que 
se utiliza para determinar en qué medida el valor observado de un fenómeno dado 
difiere significativamente del valor esperado (Hair et al., 1998, p. 321). Esta prueba 
determina el grado de ajuste de la distribución teórica con respecto a la distribución 
empírica. Para esta investigación, la significancia asintótica de la prueba de bondad de 
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ajuste de chi-cuadrado es cero (0,0000) para la mayoría de las variables del estudio, 
excepto para E5, E6, E7, E8, E9, E10, E11, E12 y E13. Según Hair et al. (1998), una carga 
factorial de ±0,5 o superior se considera significativa en la práctica.

Un intervalo de confianza del 95 % representa un rango de valores por encima y 
por debajo de la estimación puntual que probablemente contiene el valor real en la 
población. Existe un 5 % de probabilidad de que el valor real se encuentre fuera del 
intervalo de confianza calculado. El Odds Ratio (OR) mide la asociación entre una 
exposición y un resultado, representando la probabilidad de que el resultado ocurra con 
una exposición específica frente a la probabilidad de que ocurra sin dicha exposición. 
Un OR menor que 1 indica que el elemento tenía una menor probabilidad de experi-
mentar el evento.

Tabla 5.
Variable Reputación–RSC–Educación

Construir X2 Valor p Hipótesis nula

 Reputación en la Economía Social y solidaridad 
en las cooperativas

369 0.001* Confirmada

Responsabilidad social corporativa (RSC) 355 0.001* Confirmada

Educación en economía social y solidaria en 
cooperativas.

142 0.001* Confirmada

Nota. * P < 0,05 basado en la prueba Chi-cuadrado.

Para analizar la validez discriminante de los constructos del modelo, se utilizaron 
los coeficientes de correlación ß para seleccionar el que presentaba los valores más 
altos y compararlo con la raíz cuadrada de los AVE. La condición establecida se cumplió 
en todos los casos (0,5299 > 0,454; 0,8096 > 0,347; 0,676 > 0,196), lo que indica que 
los constructos presentan validez discriminante. En cuanto a la validez convergente, 
todos los constructos presentan valores mínimos superiores al 0,50 recomendado. Al 
analizar las variables de RSC, educación y reputación, se detectó un valor p < 0,001.

Todos los constructos presentan un alfa de Cronbach y una fiabilidad compuesta 
superior a 0,7, lo cual se considera aceptable. En general, el modelo de medición se 
valida mediante la verificación satisfactoria de la validez discriminante y convergente, 
así como de la fiabilidad.

La educación en la economía social y solidaria, sustentada en los principios coope-
rativos establecidos por la Ley 79 de 1988, financia la educación formal e informal de 
sus socios. Esta educación fomenta el sentido de pertenencia y contribuye al posicio-
namiento de la marca, mejorando así la reputación. La encuesta sobre percepción de 
la reputación mostró un alto grado de percepción (58,90 %), medio (34,25 %) y bajo 
(6,84 %). La economía social y solidaria se basa en los principios de solidaridad, coope-
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ración, equidad y sostenibilidad, siendo las cooperativas una forma común de organi-
zación dentro de este modelo (Laville & Cattani, 2010). La educación en los valores y 
principios de la economía social y solidaria mejora la comprensión de los socios sobre 
el propósito y la importancia de las cooperativas en comparación con otras formas 
económicas.

Con respecto a la orientación de la RSC, la educación se percibe como de bajo nivel 
de enfoque en un 15,07 % y alto en un 50,68 %. La educación fomenta la apreciación del 
enfoque cooperativo basado en la participación democrática, la igualdad de derechos 
y la distribución justa de los beneficios. Además, la educación en la economía social y 
solidaria difunde la conciencia de las ventajas sociales y económicas que las coopera-
tivas ofrecen a las comunidades locales. Desde una perspectiva de la RSC económica, la 
percepción es alta en un 49,32 %, media en un 41,10 % y baja en un 9,59 %. En términos 
del enfoque de la RSC ecológica, la educación se considera alta en un 32,88 %, media 
en un 52,05 % y baja en un 15,07 %. Las cooperativas, profundamente arraigadas en 
sus entornos, priorizan la satisfacción de las necesidades y la mejora de la calidad de 
vida de sus miembros y de la comunidad en general.

Al promover el desarrollo local, la creación de empleo sostenible y la cohesión 
social, las cooperativas pueden forjar una reputación positiva. Por último, desde el 
punto de vista de la RSC corporativa, la percepción es alta (87,67 %), media (9,59 %) y 
baja (2,74 %). Finalmente, la educación en la economía social y solidaria desempeña 
un papel crucial para destacar estos aspectos y sensibilizar al público en general, los 
consumidores y otros actores clave de la sociedad (Defourny & Nyssens, 2010). Esto 
ayuda a contrarrestar los estereotipos negativos o ideas erróneas sobre las coopera-
tivas y fortalece su reputación como organizaciones dedicadas al bienestar social, la 
equidad y la sostenibilidad.

La Reputación en la Economía Social y la Solidaridad en Cooperativas (RSC) tiene 
un efecto significativo en la confirmación de la hipótesis (X² = 369, P<0,05). Además, 
el constructo de RSC de 355 (P<0,05) y la educación en economía social y solidaria en 
cooperativas (X² = 142, p<0,001) también contribuyen a la confirmación de la hipótesis. 
El 23,29 % de los encuestados cumple con los criterios de RSC (ambientales, econó-
micos y sociales) a través de la educación para mejorar la reputación. Por otro lado, el 
17,81 % reconoce el impacto positivo de la educación en la promoción de la RSC en la 
formación de la reputación.
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Conclusiones

La crisis actual representa una oportunidad para definir los cambios estructurales 
necesarios en la región. La escala puede orientar a las organizaciones en términos de 
reputación. El estudio muestra que la financiación de la educación por parte de las 
cooperativas de economía social y solidaria mejora la reputación organizacional. Esto 
impulsa el desarrollo ambiental, social y económico al fortalecer las estrategias de 
sostenibilidad y generar alianzas, concientización, respeto e innovación.

Los directivos deben aprender sobre la economía social y solidaria e integrar valores, 
ética y moral en su proceso de toma de decisiones. El éxito se logra mediante una 
combinación de cooperativas y una gestión educativa que fomente la reputación. La 
formación en economía social y solidaria es crucial para mejorar la reputación de las 
cooperativas, ya que contribuye a la concientización y comprensión de los principios 
y valores de las empresas cooperativas. Desde esta perspectiva, la economía social y 
solidaria es un modelo de desarrollo económico que prioriza los objetivos sociales y 
ambientales, además de los económicos.

De acuerdo con todo lo anterior, cada vez se es más conscientes de los beneficios 
potenciales de las empresas cooperativas, como una mayor participación y propiedad 
comunitaria, así como el potencial para una distribución más equitativa de las ganancias. 
Este avance contribuye a generar una mejor percepción de las cooperativas, tanto 
entre el público en general, como entre los socios e inversores potenciales. Además, 
la educación en los principios de la economía social y solidaria puede contribuir a 
promover el crecimiento y el éxito de las empresas cooperativas, al proporcionar a las 
personas los conocimientos y las habilidades necesarios para gestionarlas y operarlas 
eficazmente. En conclusión, la educación en los principios de la economía social y 
solidaria es importante para mejorar la reputación de las cooperativas, ya que fomenta 
los valores y beneficios de las empresas cooperativas, y contribuye a promover su 
crecimiento y éxito.
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