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RESUMEN:

En este articulo se presenta un monitor para evaluar la reputacién corporativa de empresas medianas
de cualquier sector que les permita valorar su reputacién actual, identificar los aspectos de mejora y con
base en ello estructurar las acciones para fortalecer la reputacion. En el disefio del monitor se tuvieron
en cuenta los estudios realizados del concepto de reputacién y se analizaron los barometros mas
reconocidos en Colombia y en el mundo. Con estos elementos se determinaron las perspectivas y
atributos con los que se construyd la matriz de evaluacidn para cada stakeholders y de la que se derivo
el disefio de las encuestas para cada grupo de interés. La prueba piloto del monitor se realizé en una
institucién educativa localizada en Colombia y con ella se validé la utilidad del mismo, la coherencia en
el comportamiento de las variables por las que se consultoé.

Palabras clave: Reputacién Corporativa, gestion de la reputacién, medicién de la reputacion, indices de
reputacion corporativay stakeholders.

ABSTRACT:

This article presents a monitor to evaluate corporate reputation in midsize companies in order to assess
their current reputation, identify areas for improvement, and based on that define the actions to
strengthen the reputation. The design of the monitor was based on a cross analysis of the perspectives
and attributes of the most recognized barometers in Hispanoamerica. The pilot test was conducted in an
educative institution located in Colombia, and the results of the pilot test validated the consistency and
practicality of the monitor.

Keywords: Corporate reputation, reputation management, reputation measurement, and corporate
reputation indexes, stakeholders.
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1. Introduccion

El estudio de la reputacion corporativa y la creacién y aplicacion de herramientas para
medirla, ha generado interés desde diferentes orillas: la académica, en su empefio por
identificar, crear, evaluar y unificar el concepto de reputacién corporativa, como un
campo de estudio que se plantea desde diferentes disciplinas; y la empresarial, que ha
identificado que ciertos eventos, acciones, decisiones y comportamientos que se
emprenden desde las estrategias organizacionales han proporcionado resultados
econdmicos de largo plazo que se evidencian en la gestion desde dmbitos asociados a
la rentabilidad, el talento, la innovacidn, el servicio, la marca, la cultura, la identidad vy
la imagen.

En cuanto a los estudios sobre reputacién corporativa, Fombrun y Shanley publicaron
en 1990 un primer articulo de investigacién en la revista Academy of Management
Journal titulado “What's in a Name? Reputation Building and Corporate Strategy”, en
el que examinan los origenes de la reputacidon corporativa y su impacto en el
rendimiento de las empresas. En este estudio se analiza cdmo la reputacién tiene
multiples dimensiones y la gran diferencia entre esta y estudios previos que se
centraron en una sola dimensién, como la comercializacion o de la responsabilidad
social corporativa (Carroll, 2013).

En la primera conferencia internacional sobre reputacidon corporativa, realizada en
1997, Van Riel despierta el interés de los investigadores de la comunicacion y del
management en el tema, al indicar que una de las responsabilidades de la
comunicacidon corporativa debe ser gestionar la reputacion corporativa. De esta
manera, se generd un vinculo directo con la corriente emergente de la comunicacion
corporativa (Carroll, 2013), que buscaba aproximarse al caracter cientifico de la
comunicacion, a partir de la construccion tedrica de exponentes como Grunig con su
teoria simétrica bidireccional (1989) que se explica como una conversacion de la
organizacién con sus publicos, buscando entender las posturas de cada uno, muchas
de las cuales apuntaban a determinar como podian modificarse las actitudes y los
comportamientos de los publicos de interés, a partir de planes de accién centrados en
las comunicaciones (Xifra, 2005).

En los anos noventa del siglo XX, el concepto de reputacién corporativa se fortalece
como una de las herramientas mds importantes en la gestiéon de la organizacion y “se
desvincula de la publicidad y la venta para asociarse con el valor del mercado”
(Carreras, Alloza, & Carreras, 2013: 41). Esta transformaciéon conduce a que se
reconozca como un activo que genera rendimientos financieros a la organizacion
(Carreras, Alloza, & Carreras, 2013; Rindova & Martins, 2012; De Quevedo, 2003 vy
Walker, 2010).
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Para el afio 2000, Justo Villafafie, profesor de imagen corporativa y catedratico de
comunicacion audiovisual y publicidad de la Universidad Complutense de Madrid,
plantea que es posible armonizar los objetivos de las organizaciones, que buscan
resultados cortoplacistas, e implantados fuertemente en la década de los ochentas,
con un pensamiento sostenible y sustentable con el entorno, denominado reputacién
corporativa (Villafafie, 2004). Cataloga esta ultima perspectiva como “emergente” y
sus procesos de investigacion se desarrollan desde una empresa de consultoria
denominada Villafafie & Asociados. Sus busquedas le llevan a desarrollar e implantar
programas profesionales de gestion de la reputacién entre los que se destaca el
Monitor Empresarial de Reputacién Corporativa Merco, para Espafia e Iberoamérica
(Merco - Monitor de Reputacién Corporativa, 2013).

Es importante indicar que los cambios en las legislaciones locales y globales (derechos
humanos, legislacién laboral, responsabilidad social), que surgieron como respuesta a
los casos de Enron, Tyco, Lehman Brothers, Arthur Andersen, pretenden restablecer un
estado de confianza de los lideres y las organizaciones, y han obligado a las empresas a
replantear su trabajo, a entenderlas, vincularlas y a responder a estas nuevas reglas de
juego, de manera que hoy han empezado a vincular mejores practicas en sus
proyectos estratégicos, generando areas de gestion como un vértice importante de su
fortalecimiento en el largo plazo.

La identidad, la cultura, la marca, la imagen y la calidad reconocida de productos y
servicios (que son enlaces débiles en la cadena de valor de la organizacién, pues las
organizaciones estan concentradas en el desarrollo y logro de sus resultados), deben
ser pensados y trabajados de forma estratégica en términos de reputacion corporativa,
porque son los que dan legitimidad a los activos tangibles que permiten la
sostenibilidad y rentabilidad de la organizacion (Xifra, 2005).

La percepcion de los stakeholders, de una mala gestion de la organizacién, hace que
esta sea desaprobada y, como resultado de ello, la entidad pierda ventajas
competitivas en el mercado, lo que afecta los resultados econdmicos. De ahi que,
como indica Walker (2010), no tener un comportamiento ético que lleve a las partes
interesadas de una organizacidn a percibir una actitud honesta e integra, afecta sus
resultados presentes y futuros y, ante todo, genera una disminucion de la reputacion
positiva que hace que personas o grupos interesados en la organizacién, se vean
afectados para tomar decisiones con respecto a ella.

Podemos advertir que los cambios generados en el entorno social, politico, econdmico,
tecnolégico y en el de las comunicaciones, han hecho preocupar a las organizaciones
por sus resultados y sus relaciones en la cadena de valor, como por las relaciones con
los diferentes grupos y por sus apreciaciones (De Quevedo, 2003), pues esta misma
evolucidon del entorno ha hecho que una parte del control que antes ejercian los
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gobiernos y sus instituciones, sea realizado por la sociedad, sus actores y grupos de
stakeholders.

Hoy los investigadores revisan y analizan la reputacion corporativa como un fenédmeno
sicosocial ligado a los indicadores financieros de la organizacion y en el cual el poder
de la comunicacion corporativa tiene influencia directa en las partes interesadas.

Las organizaciones estan interesadas no solo en diferenciarse en un mercado y con ello
lograr unos beneficios econdmicos, sino también en ser preferidas frente a otras.
Mantener esta confianza en las partes interesadas implica un trabajo constante de
revision y evaluacion de los valores intangibles relacionados con la identidad, la
cultura, la marca, la imagen y los tangibles conectados con la calidad de productos y
servicios, la rentabilidad y la innovacidn, con métricas y analisis de sus resultados, que
conduzcan a ponderar sus fortalezas y definir lineas de trabajo en las organizaciones
estableciendo acciones preventivas que buscan fortalecer la percepcion positiva y
evitar una mala reputacion que en definitiva afecta la legitimidad de los activos
tangibles e intangibles de la organizacién

2. Marco tedrico

Acercarse al concepto de reputacién corporativa implica entender los conceptos de
imagen e identidad, marca, cultura organizacional, responsabilidad social y activos
intangibles, pues la reputacién corporativa tiene sus inicios en las disciplinas
relacionadas con el management, la publicidad, la comunicacion y el marketing.

En la investigacion realizada por Walker (2010) se identifica una clara tendencia a
delimitar estos conceptos. De esta manera, cuando se habla de identidad, se alude a
los stakeholders internos, al referirse a la imagen de la organizacién se vincula a los
stakeholders externos y para la reputacion corporativa se relaciona a los stakeholders
internos y externos. Lo que la investigacién de Walker encuentra es una preocupacion
constante desde los primeros investigadores y es el impacto de la reputacién
corporativa, vista como un concepto de mayor relevancia en la organizacion, pues no
estd circunscrito a un stakeholders especifico sino que involucra a los stakeholders
internos y externos (Walker, 2010) y que son los stakeholders en su globalidad los que
afectan o benefician a la organizacion.

Otros autores como Costa (2010) se refieren a la imagen como una “representacién
mental externa a la empresa aunque referida a ella” (98), lo que indica que esta es una
construccion realizada por los stakeholders frente a la organizacion que, aunque es
una percepcion del otro, la organizacidon tiene toda la posibilidad de modificarla,
condicionarla y adecuarla a lo que quiere decir y crear en sus audiencias.
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Esto implica que la imagen no es solo un producto comunicativo construido con
imagenes graficas o audiovisuales. Es también una representacion mental. Y hay que
entender que la imagen estd compuesta por diversas causas, una denominada
percepcién, relacionada con lo sensorial, y otra de las experiencias, referida a las
emociones y a los juicios (Costa, 2010).

Para Argenti (2014), la imagen de la organizacion “es lo que hace y dice (...) para tratar
de ser percibida como desea por parte de sus grupos de interés” (142). Esto tiene un
trasfondo relacionado con los elementos tangibles e intangibles de la organizacién,
porgue en cada una de las audiencias de la organizacién existe una imagen asociada a
ella y esta imagen estd definida por su coalicidon dominante, que determina como
gueremos ser vistos por los stakeholders (Argenti, 2014). Este autor entiende la
identidad organizacional como aquello que hace Unica a la empresa y se relaciona con
su proposito, mision y vision.

Quién es, qué hace, cdmo lo hace, y como se comunica la organizacién son cuatro
pardmetros que Costa (2010) presenta como esenciales para entender el concepto de
identidad en las organizaciones. Las que acompafian la configuracion de la identidad se
hacen visible a través de los hechos, los mensajes y, por ende, de la imagen.

A estos conceptos hay que sumar el de cultura corporativa que Chiavenato (2009)
describe como una “compleja mezcla de supuestos, creencias, comportamientos,
historias, mitos, metaforas” (126) que se visualizan en la manera como la organizacion
afronta su entorno y logra sus objetivos, en tanto que para Villafafie (2004) es el
componente humano que estd relacionado con la reputacion. Se vivencia, segun él, en
el comportamiento de los empleados y directivos y es reconocida por los stakeholders.
Para Chun (2005) es la manera en que los colaboradores hacen las cosas y la relaciona
con la identidad en términos de “como nos vemos” (96), para lograr una ventaja
competitiva, pues la organizacién desarrolla cualidades que son perdurables en el
tiempo.

Los conceptos de Chiavenato, Villafafie y Chun, son complementarios y hacen
referencia a la rutina diaria de los colaboradores en las organizaciones, que a partir de
elementos como las creencias, los comportamientos, la identidad, la imagen y los
valores, dan vida a la cultura de la organizacidn y de alli surge el reconocimiento por
parte de los stakeholders. Por ello es que la cultura refleja uno de los componentes
diferenciales de las organizaciones.

La fusidon de imagen, identidad, marca y cultura es un componente importante en el
resultado y configuracion de un proceso de reputacién corporativa. Pues cada uno de
estos elementos se vinculan, unos con otros, generando un tipo especifico de
actuacion de la organizacion, el cual es percibido y asociado por cada uno de los
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stakeholders que, como consecuencia, desarrollan una apreciacion especial. Cuando se
relacionan, se hace genuino hacerlo bajo la mirada de los stakeholders y validarlo en el
devenir de la organizacion, en su comportamiento transparente y coherente. Por ello,
la imagen organizacional no es reputacion organizacional; es apenas una parte y se
requiere para la construccién de la reputacion en la organizaciones e igual
interpretacion se advierte cuando se habla de identidad, pues es la suma de factores
como: marca, servicio, productos, junto con los identidad e imagen que colaboran para
el establecimiento y construccion de la reputacidon de una organizacién. Por ende no
se puede argumentar que la imagen o la identidad, de manera separada, son las que
constituyen y dan origen a la reputaciéon corporativa.

2.1 Definiciones de reputacion corporativa

Para este trabajo es importante conocer las definiciones que diferentes autores han
hecho sobre reputacidon corporativa, analizarlas y generar una vision propia que
conduzca a determinar los elementos que mejor la definen, para verificar que se hacen
operativos en el instrumento de medicidn que va a aplicarse en el caso elegido en la
investigacion de campo. De las definiciones de Villafafie (2013), De Quevedo Puente,
De la Fuente Sabaté y Delgado Garcia (2005), Walker (2010), Costa (2010), Carrié Sala
(2013), Esther de Quevedo (2003), Fombrun (2012), Carreras, Alloza y Carreras, (2013),
y Grunig y Hung (2002), se encuentran como elementos comunes:

- La reputacion es una actitud, pues implica que las acciones de la organizacién
generan en los stakeholders conductas de apoyo o rechazo hacia la organizacion

- La reputacidon es un proceso de legitimacion de la empresa en un devenir de
tiempo

- Implica la mirada de los stakeholders internos y externos, quienes ratifican el
aprecio o no por la organizacién, que se visualiza a través de sus resultados
econdmicos

- La reputacién corporativa genera recursos a la organizacién de tipo econdmico,
financiero, de conocimiento, de innovacion, de personas con mayores y mejores
habilidades, nuevos clientes y mercados, que le permiten ampliar y mantener su
diferencial con otras organizaciones

- La reputacién es un activo estratégico intangible que les permite a las
organizaciones diferenciarse y garantizar la sostenibilidad de la organizacion a
largo plazo

- Lareputacién permite generar un capital de confianza ante situaciones de crisis

- Lareputacién implica una evaluacién o valoracion de la organizacién a partir de los
comportamientos o acciones de la organizacion con sus stakeholders

- La reputacion puede ser de primer orden o segundo orden, siendo mds objetiva e
informada la evaluacién de primer orden por basarse en experiencias propias; sin
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embargo, muchos de los monitores estan construidos a partir de la reputacién de
segundo orden

A partir de este analisis, para este proyecto de investigacion se desarrolla una
definicion sobre reputacién corporativa a partir de cuatro conceptos clave:

Quienes evaluan la reputacién corporativa son las partes interesadas. No tiene ningun
valor una alta medicién de reputacion corporativa por partes no relevantes para la
organizacién. Esto se debe a que las empresas estdn conformadas por grupos de
personas que, a su vez, se estructuran en redes comunicacion y de intercambio que
producen entre ellos intereses comunes y afinidades que resultan de valor para la cada
una de las partes involucradas y para la organizacién. De esta manera, la informacion
gue es recibida por las partes interesadas es evaluada y sopesada y desde alli se
construye una aprobacién o rechazo frente a la organizacién.

La reputacion corporativa implica una apreciacion que es resultado de actitudes y
percepciones, entendiendo actitud como la 'disposicion de danimo manifestada de
algun modo' (RAE, 2015), y percepcién como la 'sensacion interior que resulta de una
impresidn material hecha en nuestros sentidos' (RAE, 2015). Es decir, la reputacion es
resultado del circulo continuo entre impresiones y disposiciones de animo, que
configuran la apreciacion positiva o negativa del stakeholder frente a la organizacion.

Lo anterior reafirma que la reputacidn corporativa no estd en la empresa sino en el
colectivo —parte interesada— y por ello la importancia de la forma se comporta la
organizacién. La empresa debe parecer y ser. Es en este punto donde la comunicacién
cumple un papel preponderante en toda su cadena de valor.

La reputacion corporativa se basa en una medicion relativa, pues esta se modifica con
el tiempo cuando los niveles de exigencia de las partes interesadas evolucionan, de
acuerdo con los cambios en la sociedad, en los diferentes actores y en la organizacién
misma. La medicién de la reputacion corporativa sirve para comprobar y determinar
en el tiempo el proceso de percepcidn y comprensiéon de la organizacion.

Para la organizacion es determinante saber, conocer y entender cdmo se le compara
en su medicion consigo misma o con otros actores relevantes en su sector de negocio,
los cuales pueden ser competidores directos o, como menciona Fombrun (2012),
incluso, actores con los cuales se compite por recursos, tales como, el poder
adquisitivo de los clientes, el presupuesto de los inversionistas o el talento mas
preparado. La Teoria Situacional de los publicos, de Grunig (2003), indica que las
acciones de relaciones publicas contribuyen a ejercer influencia y a relacionarse de
forma estudiada y cuidadosa, buscando prevenir conflictos y equilibrar las relaciones.

COMMUNICO Revista Cientifica de Comunicacion, n? 1, afio 2015, pp. 59 - 83 65



CO IVIVI U N I CO Sandra Marulanda Ldpez

Revista Cientifica de Comunicacion

De este modo, y para efectos del disefio del monitor Prestigio, en este trabajo se
define la reputacidon corporativa como la apreciacién colectiva, positiva o negativa,
resultado de la percepcion y actitud de los stakeholders sobre los comportamientos de
la organizaciéon en comparacidn con otros actores relevantes en su entorno econémico
y social, la cual puede ser basada en la experiencia propia (primer orden) o en lo que
otros dicen (segundo orden). !

3. Metodologia

Ante la multiplicacion del acceso a fuentes de informacién tradicionales y nuevos
medios, las empresas se han visto avocadas a estar expuestas al escrutinio de sus
stakeholders y de la opinién publica. Su reputacién se ha puesto en riesgo, tanto por
temas estructurales como por situaciones coyunturales, referidas a la organizacién o a
su entorno.

Esto lleva a que las empresas tengan que asumir el disefio, mantenimiento vy
fortalecimiento de la reputacién corporativa desde una perspectiva proactiva y
estratégica, situacién que ha derivado en el desarrollo de monitores de reputacién
corporativa.

3.1. Método para autoevaluar la reputacion corporativa

El proceso de evaluacién de la reputacion corporativa ha sido liderado por consultoras
multinacionales, cuyo mercado objetivo son las grandes empresas que operan en el
entorno local, por lo que muchas pequefnas y medianas empresas no han evaluado el
estado de la reputacién corporativa con sus partes interesadas. Asi mismo, las
plantillas de evaluacion utilizadas en los diferentes monitores que se aplican en
Hispanoamérica y el mundo son de acceso restringido, puesto que las grandes
consultoras de reputacidon corporativa presentan para el publico, en general,
informacién basica sobre cdmo ejecutan sus monitores, pero omiten detalles
estadisticos de ponderacién de sus dimensiones y perspectivas.

Resulta pertinente, entonces, desarrollar un método para evaluar la reputacion,
apropiado para los entornos de negocio de las medianas empresas, interesadas en
proyectarse nacional o internacionalmente, y que permita identificar donde establecer
acciones y prioridades de trabajo con los diferentes stakeholders que son cercanos a
ellos y afectan el desarrollo y resultado de su cadena de valor.

1 e e s .z . . . .z
Esta definicion de reputacidn orienta el desarrollo de esta investigacion
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3.2. Metodologia

La construccidn de esta investigacidn tiene varias etapas en su proceso. La primera de
ellas: identificar los monitores que han tenido mas reconocimiento en el mundo
empresarial, buscar informacién complementaria de sus atributos y perspectivas y con
ellos establecer una matriz que permita hacer un andlisis documental y cruzado. En la
segunda etapa, con el analisis de la matriz, se identifican los atributos y perspectivas
con los cuales se construye la encuesta de evaluacidon de cada perspectiva que nos
lleva a la tercera etapa. El cuarto punto de este proceso es la aplicaciéon de las
evaluaciones a los stakeholders seleccionados y su analisis, para concluir en un quinto
paso de la validacién del monitor construido.

El desarrollo del andlisis cruzado se limitard a los indices de reputacién corporativa
cuya metodologia esté disponible y con acceso al publico. El alcance de la aplicacién
del método que se desarrollard estard circunscrito a las medianas empresas
industriales o de servicios, pero su aplicabilidad podria ser extendida a empresas que
no tengan la capacidad econdmica para pagar la evaluacion de reputacion corporativa,
por medio de un monitor publico o de un consultor especializado.

Es importante resaltar que los monitores publican sus perspectivas y atributos, vy
todos ellos mantienen bajo reserva los cuestionarios de preguntas, por lo cual la
investigacion se centra en definir las perspectivas y atributos relevantes. Partiendo de
ellos, han sido disefiados los cuestionarios de evaluacidn.

3.2.1. Andlisis cruzado de monitores internacionales y sus perspectivas

El analisis cruzado consiste en la visualizacion paralela de las diferentes fuentes —
monitores de reputacion corporativa y sus variables de interés — En este caso, las
perspectivas —se decide denominarlo perspectiva en vez de dimensidn, porgue
perspectiva implica un punto de vista de ver las cosas-, y los atributos, se comparan
dichas variables y se decide cuales son relevantes para el método de autoevaluacién
de reputacion corporativa, denominado asi por el significado que expresa la palabra
prestigio: realce, estimacion, renombre, buen crédito, influencia y autoridad.

Uno de los principales atributos del Monitor, al cual denominaremos Prestigio, es
brindar una herramienta de evaluacién a las organizaciones, de forma que puedan
capitalizar las oportunidades de mejoramiento antes de involucrarse en mediciones
cuyos resultados estdn al alcance del publico en general. Asi evitan el riesgo de
divulgar resultados que sean producto de una mala evaluacion. Por otro lado,
introduce en las compaiiias el concepto de reputacidon corporativa de forma gradual,
sin necesidad de involucrar grandes inversiones.
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El Monitor Prestigio mantiene consistencia con la generalidad de los monitores mas
reconocidos internacionalmente para que cuando la organizacion lo considere, pueda
participar en los rankings de medicidn que sean generales de esta manera se garantiza
la consistencia de resultados con las evaluaciones realizadas.

Uno de los primeros pasos para el desarrollo del analisis cruzado fue la revisién de
todas las perspectivas de los monitores seleccionados y cudles de los atributos se
encontraban vinculados a diferentes monitores, lo que indicaba la relevancia y la
exigencia de revision del mismo dentro del monitor. La revisidon de estos monitores ha
tenido como fin, ademas, trabajar sobre variables que tengan un caracter universal.
Las perspectivas seleccionadas se detallan en la columna derecha de la tabla 1, en la
cual se presenta el andlisis cruzado de monitores de reputacidon corporativa y sus
perspectivas.

Tabla 1. Analisis cruzado de monitores y sus perspectivas

The world most

AMAC -The world's

MERCO - Monitor

RECORD Modelo

productos
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Productos y
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Productos y servicios

Productos y servicios

Productos y servicios

Tenencia de buenos

inteligente de activos

servicios productos y servicios productos y servicios
Valor de inversiones
™ Creacion de valor a largo plazo; solidez S - Desempefio -
Rentabilidad . | 18180 plazo; SOCEZ o ndimiento Rentabilidad esemp Rendimiento
para los accionistas |financiera; utilizacién financiero

Respeto global

Respeto global

Efectividad para
hacer negocios
globalmente

Respeto Global

Respeto sectorial

Respeto sectorial

Responsabilidad
social corporativa

Responsabilidad
social ante la comu-
nidad y el entorno

Ciudadania

Responsabilidad
social

Practica de
responsabilidad
voluntaria

Responsabilidad
medio ambiental

Uso eficaz de los
recursos
medioambientales

Servicio

Relacionamiento con

los consumidores

Fuente: elaboracidn propia.
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El andlisis cruzado de las perspectivas identificadas permite inferir lo siguiente:

- La perspectiva de calidad mencionada por Carridé (2013), es similar a la perspectiva
de productos y servicios, la cual se incluye en la mayoria de los demas monitores.

- La perspectiva de servicio, propuesta por IRCA, es bastante relevante y en los
demads monitores se incluye en conjunto con la perspectiva del producto. Se
decide separar estas dos perspectivas, para poder valorar en forma independiente
la percepcion de los bienes tangibles, de los servicios intangibles que acompaiian a
los productos, teniendo en cuenta que uno de los aspectos relevantes en los
conceptos de reputacion es de la generacion de valor agregado a la organizacion.

- Las perspectivas de respeto global y respeto sectorial, no son significativas para
compaiiias medianas, aun incluso si estdn inmersas en la economia global, pues su
reconocimiento en el publico general, si se requiere evaluar sus partes interesadas
internacionales, se harad de acuerdo con el grupo al que pertenezcan (accionistas,
proveedores, clientes, empleados, entre otros).

- Las nuevas tendencias alrededor de la responsabilidad social corporativa incluyen
la responsabilidad medio ambiental como uno de sus componentes clave, aplicado
asi desde la triple cuenta de balance: social, econdmico y ambiental, por lo cual, se
decide incluir responsabilidad medio ambiental dentro de la perspectiva de
responsabilidad social corporativa.

- Las demds perspectivas (ambiente laboral, atractivo, gobierno corporativo,
idoneidad gerencial, innovacidon y rentabilidad) se consideran importantes para
autoevaluar la  reputacion corporativa de cualquier organizacion,
independientemente de su origen o tamafio, lo cual se confirma por su presencia
en al menos tres de los monitores seleccionados. Esto se explica en el hecho de
gue estas perspectivas corresponden a valores estratégicos de las organizaciones y
a su sostenibilidad en el tiempo. Carrié Sala (2013) afirma que existe una relacion
entre una reputacién favorable y un mayor rendimiento cuando existe
satisfaccién, compromiso y productividad en los empleados los cuales se reflejan
en las relaciones con proveedores y clientes, con un renombre y cobertura de los
medios masivos de comunicacion.

Teniendo en cuenta el analisis anterior, la matriz de perspectivas frente a monitores

se ajusta, tal como se presenta en la tabla 2, con las perspectivas que se enuncian a
continuacion:
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- Ambiente laboral
- Productos
- Atractivo
- Servicio

- Gobierno corporativo
- Responsabilidad social corporativa
- Idoneidad gerencial
- Rentabilidad
- Innovacion

Sandra Marulanda Lépez

Estas perspectivas de evaluacion de la reputacion corporativa se agrupan en tres

dimensiones:

- Aquellas

relativas

a la medicién del

desempeio del

negocio:

econdémicos, idoneidad gerencial, innovacién, productos y servicio

resultados

- Las concernientes a la actividad que desarrolla la organizacién en la sociedad:
atractivo, gobierno corporativo, responsabilidad social corporativa

- Las dimensiones del desempeio interno de la organizacién, como el ambiente

laboral

Tabla 2. Perspectivas seleccionadas para el diseiio del monitor Prestigio

The world most

AMAC -The world's

MERCO - Monitor

RECORD Modelo

IRCA - indice de
reputacion

positivos

most admired Rep Track N de reputacién corporativa Metodologia
respected N . Empresarial de . N N
companies - putation Reputacién corporativa de H+K corporativa - Multistakeholders -
. p N informe Fortune - Institute P N y GFK Adimark de Centrum & Carrié
Financial Times Corporativa B e s .
Hay group Chile Pontificia Univ.
Catélica del Peru
Habilidad para atraer
Ambiente laboral y retener personal  [Lugar de trabajo Ambiente laboral Ambiente laboral Ambiente interno
con talento
. . Generacién de
. Dimension - :
Atractivo . sentimientos Atractivo
emocional

inteligente de activos

. . . Gobierno .- ™
Gobierno corporativo Gobierno ! N Empresa ética Responsabilidad
corporativo y RSC
Idoneidad gerencial Calidad de direccién |Liderazgo Gestion y liderazgo
.z . L L. L. Liderazgo e
Innovacion Grado de innovacién [Innovaciéon Innovacién . >
innovacion
li T .
Productos Calidad de sus Productos Productos Productos enencia de buenos Calidad
productos productos
Valor de inversiones
- Creacion de valor a largo plazo; solide: - - Desempefio -
Rentabilidad . : 18180 plazo; SOIC€Z | g o dimiento Rentabilidad " P Rendimiento
para los accionistas  financiera; utilizaciéon financiero

Responsabilidad
social corporativa

Responsabilidad
social ante la comu-
nidad y el entorno

Ciudadania

Responsabilidad
social

Préctica de
responsabilidad
voluntaria

Servicio

Relacionamiento con
los consumidores

Fuente: elaboracidn propia.
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3.2.3 Resumen de perspectivas y atributos seleccionados, definicion de evaluadores

En la Tabla 3 se resumen las perspectivas y atributos seleccionados para el modelo de
autoevaluacion de la reputacion corporativa. Asi mismo, se indican los stakeholders
significativos para evaluar cada atributo.

Los criterios para asignar los evaluadores fueron los siguientes:

Se debe evitar que la valoracién de la reputacién se convierta en una evaluacién
secundaria por lo cual, los evaluadores deben tener conocimiento expreso sobre el
atributo que se va a medir, en especial en los cuantificables o que requieren conocer
informacidén interna de la organizacién, tales como: compensacion, inversion en [+D,
visidn clara de futuro, resultados econdmicos, calidad de la informacidon econdmica.

Tabla 3. Perspectivas, atributos y evaluadores del Monitor Prestigio

| | Quién evalua?

. . o >
Perspectiva|Atributo ey" & /& ‘.\J’ &éz ‘001\\0" (;\b"’b
N o N 0 & S O
N & 33
&S E o S

Compensacion competitiva
Ambiente Calidad de la vida laboral
laboral Ofrece igualdad de oportunidades

Buen lugar para trabajar

Admiracién
Atractivo Confianza

Recomendacién

Tiene un comportamiento ético
Gobierno

! Uso responsable de su poder
corporativo

000000
000000
000000

Abierta y transparente

Idoneidad Visién clara del futuro

000000000000

O 000000
O 000000

Gerencial Calidad de la gestién y eficiencia

Resultados econdmicos y financieros

Rentabilidad |Calidad de la informacién econémica de la empresa

o

Liderazgo en el mercado

O 0000000000

Inversiones en I+D
Innovacién
Nuevos productos y servicios

Productos Calidad de productos y servicios

Atencidn al cliente

0000000 |O
0000000 O

Servicio
Gestion satisfactoria de reclamaciones
Respon- Fomportamlento dela organizacién hacia los stakeholders o o o o o
bilidad internos y externos y la sociedad en general
sabilida ) . .
ial Cuidado del medio ambiente o o o o o
socia
corporativa |Compromiso con la comunidad o o o o

Fuente: elaboracidn propia.
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Otros, cuya evaluacion es cualitativa y corresponden a las percepciones del
stakeholder, se deben asignar a quienes estén expuestos al atributo que se quiere
evaluar, por ejemplo, la calidad de la vida laboral solo puede ser evaluada por
personas relacionadas directamente con esta variable, en este caso los colaboradores.
De manera similar acontece con los siguientes atributos:

- Atributos de la perspectiva ambiente laboral, solo seran evaluados por los
empleados.

- En la perspectiva de idoneidad gerencial, para evaluar la calidad de la gestién y
eficiencia, se debe tener contacto directo con la organizacién, por lo cual lo
evaluan proveedores, clientes, colaboradores y accionistas.

- La perspectiva de productos y servicios debe ser evaluada por los clientes y los
consumidores, distinguiéndose estos ultimos como aquellos que consumen el
producto pero no realizan transacciones comerciales con la organizacion, y el
cliente, como aquel con el cual se realizan transacciones comerciales de venta de
productos y servicios, pero que necesariamente no los consume, ejemplifica este
caso, los distribuidores y mayoristas para un fabricante.

Existe un tercer grupo de atributos, en los cuales prevalece la percepcion general
sobre los comportamientos, acciones y desempeno de la organizacion. En este grupo
puede existir el riesgo de que la evaluacion se sesgue por efectos de percepciones de
imagen o reconocimiento medidtico, por lo cual el cuestionario deber orientarse a
evitar este sesgo e incluso a sugerir que el participante no responda en caso de
desconocimiento del atributo. Las perspectivas cubiertas en este grupo son:

- Atractivo
- Gobierno corporativo
- Responsabilidad social corporativa

Recordando la tabla 3, las perspectivas agrupadas en las dimensiones de actividad en
la sociedad se evalian por parte de todos los stakeholders, mientras las evaluaciones
de las perspectivas agrupadas en las dimensiones de ejecucién del negocio vy
desempefio interno se evalUan por stakeholders selectos, puesto que se requiere un
mayor conocimiento de detalle del respectivo atributo.

Hoy las organizaciones y sus procesos se ven impactados por los stakeholders. Ellos se
han convertido en una de las piezas importantes y esenciales de cualquiera de las
acciones que se emprendan. Por ello es importante retomar el concepto de
stakeholders establecido por R. Edward Freeman, en su obra Strategic management. A
stakeholder approach, en 1984, que lo define como 'cualquier grupo o individuo que
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puede afectar o ser afectado por el logro de los objetivos de la empresa' (Freeman,
2010, 40) y que Carrio amplia indicando que ellos a) estan interesados en las
decisiones de la organizacion, b) contribuyen con recursos y medios para el
desempeiio de empresa, c) las decisiones de la compaiiia afectan directamente su
futuro y d) repercute con sus decisiones sobre el funcionamiento de la organizacién
(Carrid Sala, 2013).

Los stakeholders tienen una caracteristica importante y es que no importa el tamano o
el sector, siempre van a ser identificados facilmente: clientes, proveedores,
empleados, accionistas, el gobierno y la comunidad, todos ellos tienen la capacidad de
intervenir y valorar el desarrollo de las organizaciones.

3.3. Evaluacion de resultados

Los resultados de las encuestas se evallan bajo dos enfoques: la actitud y la
percepcidn. La percepcion se define como la ponderacién de las respuestas de todos
los individuos frente a un atributo, y se evaliua mediante las técnicas asociadas a
“elementos tipo Likert”, los cuales son “preguntas simples que usan las alternativas de
respuesta de la escala Likert, pero que no se combinan con respuestas de otras
preguntas para obtener un resultado global” (Boone & Boone, Jr, 2012: 2)

La actitud, por su parte, se define como el andlisis de los individuos a través de un
Unico indicador que pondera todas sus respuestas, y se evalla mediante una “escala
Likert”, la cual es “la combinacién en un resultado global de cuatro o mas “elementos
tipo Likert” que provee una medicién cuantitativa de un caracter” (Boone & Boone,
2012: 3).

3.3.1. Evaluacion de la percepcion

En la evaluacion de resultados de la reputacidon corporativa se propone cualificar los
resultados de percepcion de acuerdo con las siguientes escalas:

Tabla 4. Evaluacion de la percepcion

Cualificacion Criterio

Positiva Respuesta moda en escalas 6y 7
Neutra Respuesta moda en escalas 4y 5
Negativa Respuesta moda en escalas 1,2y 3

Fuente: elaboracidn propia.

La calificacion denominada percepcion, que realiza un andlisis transversal de los
atributos y en el cual se promedia la evaluacidon de todos los individuos pues ella
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genera una vision global por grupo de stakeholders y que se clasifica como positiva,
neutra y negativa.

- Positiva, se establece cuando la respuesta moda estd entre escalas de seis (6) y
siete (7) y se establece que este stakeholder en particular presenta una apreciacion
positiva por la organizacion.

- Neutra, se indica que el grupo de stakeholder tiene una respuesta moda en escalas
de cuatro (4) y cinco (5), lo que evidencia que no hay una valoracién que incline
hacia un aspecto positivo y por el contrario su valoracién general frente a los
atributos no esta claramente justificada.

- Negativa, se evalia de ese modo cuando la respuesta moda en escalas de uno (1),
dos (2) y tres (3) por parte del stakeholder e indica un juicio negativo frente a una
de las perspectivas o atributos

3.3.2. Evaluacion de la actitud

En la evaluacion de resultados de la reputacidon corporativa se propone cualificar los
resultados de actitud de acuerdo con las siguientes escalas:

Tabla 5. Evaluacion de la actitud

Cualificacion Criterio

Promotor Promedio respuestas superior al 80% (mayor o igual a 5.6) y ninguna
respuesta inferior a 4

Indeciso Promedio respuestas entre 4y 5.6

Detractor Promedio respuestas menor a 4

Fuente: elaboracidn propia.

La segunda evaluacién se determina desde la mirada particular de los individuos, que
para este monitor se denomina actitud, y su pardmetro de valoracidn realiza una
ponderacion de las calificaciones de cada individuo. Se establece un nivel y
caracteristicas alrededor de cada uno de los factores, que para este estudio se
categorizan asi:

- Promotor, es un tipo general de publico que dentro del proceso de valoracion son
individuos que su promedio respuestas es superior al 80% (mayor o igual a cinco
punto seis (5.6)) y ninguna respuesta inferior a cuatro (4), como se indica en la
Tabla 25. Esto lo caracteriza como una persona que respalda y promueve la
organizacién, pues no la evalia negativamente. De alli que se puede inferir que son
promotores de las acciones de la organizacidn, que tienen una alta aceptacion y
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apreciacion por las acciones que esta ha desarrollado a lo largo del tiempo y que
posiblemente son un grupo que promoverd positivamente a otros publicos de la
misma.

- Indeciso, en esta clase de publico su promedio de respuestas esta entre cuatro (4)
y cinco punto seis (5,6), tal como se presenta en la tabla 25, su actitud general
tiende a ser indiferente, con atributos evaluados en los diferentes niveles de la
escala, pues algunos atributos los evalia de manera negativa. Podria desprenderse
de esta evaluacién que son personas que pueden cambiar su postura frente a la
organizacién a partir de una comunicacion y acciones sobre los atributos evaluados
de forma negativa.

- Detractor, en esta categoria de publico, sus integrantes se caracterizan por ser
detractores de la organizacion al ser su evaluacion, en promedio, negativa. Su
niveles de respuestas promedio estan menores a cuatro (4). Son un grupo que
presumiblemente puedan ejercer acciones que disminuyan o reduzcan el éxito y la
apreciacion positiva de otros publicos.

3.3.3. Evaluacion de consenso
En ambos indicadores, percepcion y actitud, se define un indicador de “consenso” para
entender la convergencia entre las opiniones de los encuestados, basado en la

frecuencia del resultado moda, tal como se detalla en la Tabla 6.

Tabla 6. Evaluacion del consenso

Cualificacion Criterio

Consenso absoluto Frecuencia >= 90%
Mayoria absoluta 75%<= Frecuencia <90%
Mayoria simple 50%<= Frecuencia <=75%
Sin consenso Frecuencia <50%

Fuente: elaboracidn propia.

Estas cualificaciones de resultados que arrojan las encuestas y entregan una
informacién general conforman lo que se denomina monitor de reputacién Prestigio.
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4. Resultados con analisis

La prueba piloto del monitor Prestigio se aplica en una institucidon educativa, la cual se
encuentra interesada en conocer la percepcion de sus stakeholders, pues el prestigio y
reputacion alcanzados en sus 30 afios de existencia se dan a partir del contacto
cercano y real con sus participantes, desde los aspectos basicos del servicio, pasando
por el acompafiamiento personalizado de los profesores y el apoyo decidido en el
desarrollo y perfeccionamiento de las competencias de quienes asisten a sus aulas.

4.1. Muestra

La investigacion piloto se ha realizado a los clientes —participantes y egresados-; los
empleados, accionistas —consejo directivo-, y los proveedores.

Estos grupos de interés se seleccionaron con el fin de cubrir la cadena de valor del
negocio, pero con una distincién especial en lo que se refiere a clientes. En esta ultima
categoria se incluyen clientes actuales —participantes- y clientes anteriores —
egresados-, ya que debido al producto que ofrece la organizacién, la percepcion de los
clientes anteriores perdura en el tiempo y es factor clave en la reputacion vy
recomendacion para los nuevos clientes y para la recompra.

4.2. Resultados del caso piloto: evaluacion de actitud

La actitud del total de los stakeholders encuestados es la de “promotor” con un
consenso de “mayoria simple”, grafica 1. Un resultado similar se obtiene en los grupos
de egresados y empleados, mientras que en el grupo de participantes se observa un
mayor nivel de consenso muy cercano a la “mayoria absoluta”. El nivel de detractores
es bastante bajo, inferior a un 2% en el total, pero se destaca un alto numero de
detractores en los proveedores.

El resultado de “actitud” evidencia una reputacién corporativa positiva de la
organizacién, pero a su vez, el nivel de consenso en mayoria simple también permite
evidenciar que existen oportunidades ante el alto niumero de indecisos (31%). Las
fortalezas y oportunidades de mejora de la organizacién se determinaran en la
evaluacion de percepcion, segmentadas para cada audiencia objetivo.
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Grafica 1. Evaluacion de la actitud

Total 67% 31% 2%
Accionistas 40% 60%
Proveedores 72% 21% 1%
Egresados 65% 32% 3%
Participantes 74% 26%
Empleados 56% 42% 3%
© Promotor Indeciso @ Detractor

Fuente: elaboracidn propia.
4.3. Resultados del caso piloto: evaluacion de percepcion

En la grafica 2 se presenta un resumen de los resultados de percepcién transversales
entre los grupos de interés, el cual es la base para el analisis final de resultados del
monitor de reputacion.

En la tabla de evaluacién cruzada de percepciones se presenta cada uno de los
atributos y la calificacion que otorgaron las partes interesadas, indicando en la zona
izquierda de cada celda si la percepcion dominante fue positiva (+), neutra (N) o
negativa (-). Luego se presenta el valor de encuestados que coincide con dicha
percepcidon vy, finalmente, mediante un simbolo de un pie, se indica el nivel de
consenso: consenso absoluto (pie totalmente lleno), mayoria absoluta (pie lleno a %
partes), mayoria simple (pie a la mitad) y falta de consenso (pie a una cuarta parte).
Esta tabla de evaluacién se constituye en el resultado final de la evaluacion, y sobre
esta tabla se realiza el andlisis de resultados y definicion de las pautas que deben
orientar el plan de accion.
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Grafica 2. Evaluacidn cruzada de las percepciones entre grupos de interés
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Fuente: elaboracion propia.
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5. Conclusiones

La reputacion corporativa enriquece la vida organizacional al integrar resultados
econdmicos e involucrar la apreciaciéon y percepcion de cada una de las partes
interesadas. Esta caracteristica obliga a que las decisiones de los grupos directivos, o
bien, de la coalicién dominante, tengan una mirada de respeto y responsabilidad con
guienes pueden verse afectados por el proceder de la organizacion o, a la inversa, por
quienes la afectan con sus actuaciones.

La construccion del concepto de reputacién corporativa para este proyecto de
investigacion recoge postulados relevantes de diferentes posturas tedricas. Aqui se ha
llegado a determinar, entonces, que la reputacidon corporativa es una apreciacion
colectiva, positiva o negativa, resultante de la percepcidon y de la actitud de los
stakeholders sobre los comportamientos de la organizacién, cuando se compara ésta
con otras de su entorno econémico y social. Dicha valoracién de los publicos puede
estar basada en la experiencia propia o en lo que otros dicen sobre la entidad y que
puede afectar la idea que se tiene sobre ella.

Otra conclusion relevante de este trabajo de investigacién apunta a que los monitores
de reputacion que existen en el momento entregan resultados de manera general y
comparativa de una empresa frente a otras, a partir de la consulta a expertos y
stakeholders relevantes de cada sector en el que las compafiias se estan comparando,
pero no siempre aportan informacién o resultados relacionados directamente con la
organizacion.

Los resultados de la prueba piloto del Monitor Prestigio, aplicada en la institucion
educativa, se constituyen en informacién relevante y concisa acerca del estado de
reputacion de esta entidad, a la vez de una informacion fidedigna, obtenida a partir de
la consulta a los grupos de interés, la cual serd util para definir lineas de accién con
cada uno de ellos y para impactar y mejorar la reputacién de la empresa en un plano
general.

En encuestas anteriores, aplicadas por la institucién al grupo de egresados —el mas
significativo en términos de cantidad y de impacto en la opinion-, se obtuvieron tasas
de respuesta bastante inferiores a las obtenidas en este estudio para ese grupo de
interés. Se presume que este resultado obedece a dos factores: la relevancia que han
ganado en dias recientes los aspectos por los que se ha consultado vy la facilidad para
responder al cuestionario derivado del presente estudio.

La mayor dificultad en el andlisis cruzado de variables, cuyo insumo principal ha sido el

analisis de otros monitores, radicé en que los cuestionarios de evaluacion de
reputacion que se aplican en aquellos no estan disponibles, no son publicos, por lo que
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fue necesario desarrollar el cuestionario de preguntas a partir del concepto de
reputacion aqui presentado.

El desarrollo de Prestigio y su posterior validacion en la institucidon es util para dar
respuesta a una cuestidon de alta relevancia por el impacto que tiene en la actualidad y
gue tiene que ver con cdmo abordar y hacer seguimiento a la reputacion corporativa
de las medianas empresas. Tal como se indica, uno de los objetivos trazados vy
realizados en este trabajo ha sido disefiar un instrumento, el monitor de reputacion
Prestigio, que le entregard un camino claro a la entidad analizada, para abordar y
entender la reputacién corporativa en su propia organizacion y desde sus propios
stakeholders.

La aplicacion de los cuestionarios requeridos para el desarrollo del monitor, a los
stakeholders seleccionados, y su posterior analisis, se convirtieron en la ejemplificacion
de que lo propuesto desde la teoria tiene asiento en la realidad. La mirada es diferente
para cada stakeholders y de alli la evaluacién por grupos.

Los datos estadisticos consolidados entregan informacién suficiente para plantearse
nuevas vias que ayuden a reforzar lo que es evaluado de manera positiva, a la par que
estrategias para resolver aquello frente a lo que los grupos consultados valoran con
indiferencia o rechazo. La mejora se alcanzard a partir de la entrega de herramientas
sencillas que mejoren la gestion comunicativa o bien, los relacionamientos entre la
institucion y sus stakeholders.

El analisis cruzado de los monitores evaluados evidencié que ningun monitor alcanza a
cubrir con profundidad todas las perspectivas y atributos propuestos para Prestigio, lo
gue constituye un aporte significativo del presente trabajo. En tal sentido Prestigio
cubre todos los stakeholders relevantes en la cadena de valor de la organizacién, lo
gue marca una diferencia significativa con respecto a otros monitores que se
concentran en lideres de opinion y expertos generales del sector. La mirada reducida
en solo algunos publicos no es relevante para empresas medianas que no son
conocidas por la opinion publica en general. Asimismo, el interés en esta investigacion
ha sido entender el estado actual de la reputacién del caso analizado para que puedan
generarse planes de accién de cara a los intereses y acuerdos con los stakeholders.

En general, los monitores evaluados estan orientados a crear rankings comparativos y
se pueden ver influidos por percepciones secundarias, mientras que este monitor esta
orientado a conocer percepciones primarias.

En la medida en que la organizaciéon entienda a sus stakeholders y se prepare para
entregar una informacion de calidad, con sentido y coherente con el direccionamiento
estratégico, los stakeholders tendran una apreciacién positiva, resultado de su propia
experiencia a partir del comportamiento de la organizacién.
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