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Introduccion

Adentrarnos en la tematica de la imagen y la comunicacion
corporativa, es sumergirnos en un mundo dominado por la
presencia de grandes marcas. La sociedad ecuatoriana no
escapa de esta realidad, donde las marcas que mejor se
comunican con sus publicos objetivos, son quienes lideran
los mercados.

Las marcas interactlan de forma directa o indirecta con
distintos publicos, a quienes seducen mediante estrategias
donde la comunicacion es la base que motiva el consumo.

En el consumo juega un rol importante el desarrollo de
la comunicacion corporativa, como vehiculo que motiva la
adquisicion de productos, bienes y servicios, poniendo en
evidencia su necesidad o incluso “creandola”.

Actualmente nos encontramos saturados de mensajes
publicitarios tratandonos de persuadir a adquirir tal o cual
producto, es aqui donde colbra mayor importancia la per-
cepcion generada en la comunidad sobre una marca. Una
composicionvisualadecuada puedelogrartrasmitiruna per-
cepcion de calidad, que el publico transfiere a los productos
O servicios de esa marca, esa percepcion que se genera en
los consumidores y la comunidad en general repercute de
manera positiva o negativa, y puede transformarse en un



intangible fundamental para aumentar el valor financiero
de la marca.

Latematicade laimageny lacomunicacion corporativa, es
amplia, actual y relevante. En el contexto nacional, poco se
ha escrito sobre su proceso, este libro aborda este tema con
un enfoque holistico, plasmando toda la experiencia profe-
sionaly docente de sus autores a traves de la socializacion de
sus experiencias. El desarrollo de los capitulos se encuentra
complementado con investigaciones y ejemplos de marcas
nacionales e internacionales relacionados a la tematica per-
tinente, que permitiran demostrar de mejor manera los con-
ceptos y temas tratados, logrando que el lector conozca en
masdetalle, laimportancia de la comunicacion corporativay
como esta puede convertirse en un aliado vital para mejorar
la imagen de una empresa, factor clave en el éxitoy desa-
rrollo de una organizacion.



Reputacion Corporativa

Tatiana Cedillo Jurado

Cuando buscamos una definicion de la palabra reputacion
en la Real Academia Espafola encontraremos que es «opi-
nion o consideracion en que se tiene a alguien o algo» cons-
truyéndose por medio de percepciones que se generan a lo
largo del tiempo.

La reputacion corporativa se forma con una vision inte-
gradora, como un analisis en tercera dimension. La primera
dimension es la axioldgica en la que se encierren los valo-
res culturales de la organizacion, un planteamiento ético en
su relacion con terceros y su responsabilidad con la socie-
dad. La segunda dimension es el comportamiento corpora-
tivo comprometido a lo largo del tiempo con relacion a los
clientes, empleados y accionistas. La tercera dimension es
actitud proactiva de la organizacion en la gestion, mencio-
nadas dimensiones son basadas en el planteamiento que
realizo Villafane, (2001). Haciendo una analogia ¢si quere-
mMos que alguien hable bien de nosotros por quien empe-

dillo Jurado, dlis
roduccion Audic
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zamos a trabajar? Entrarian entonces, nuestros valores, un
correcto comportamiento y una actitud proactiva para un
constante crecimiento positivo de la reputacion. Hemos
entonces implementado tres dimensiones si Nos tratamos
como empresa.

Charles Fombrun en su libro Reputation: Realizing Value
from the Corporate Image (Fomlbrun, 1996) hace una de las
definiciones mas acertadas en la cual la detalla como «la
representacion perceptual de las acciones pasadas y expec-
tativas futuras de una compania que describe el atractivo
general de la empresa para todos sus agentes clave cuando
es comparada con otras empresas rivales lideresy.

La reputacion se convierte en un juicio de valor que tiene
el publico en funcion del comportamiento de la empresa,
en este sentido las evaluaciones pueden ser diferentes para
cada grupo de interés: una misma empresa puede tener
mala reputacion para los proveedores, pero buena para
clientes e inversores.

Evolucion del concepto de reputacion corporativa

CraficollEvolucion del conceptode reputacion corporativa. Fuente: Carre-
ras, et al. (2013).

1 ETAPA: imagen (percepcién) de varios grupos de interés

« A corporate reputation is a perceptual representation of a company'’s past actions
and future prospects that describes the firm's overall appeal to all of its key consti-
tuents when compared with other leading rivals»

(Fombrun, 1996:72)

«Percepcion», es un concepto inadecuado porque no es una conducta de valor.

2® ETAPA: evaluacion de varios grupos de interés

« Corporate Reputation is that estimation of a company which predisposes a rele-
ant stakeholder segment to think, feel and to behave more positively or negatively,
towards it» (Lloyd, 2011:221)




Reputacion Corporativa

La reputacion se entiende como «constructo social». El tér-
mino procede de la teoria de lafenomenologia social de Ber-
ger &Luckmann (1971). Teoria sehala que nos desenvolvemos
en un mundo simbdlico que no solamente permite orientar
nuestrocomportamiento,sinoentraren cooperacion conlos
demas. Esta escuela de pensamiento socioldgico entiende
gue larealidad social son «construcciones» externalizadasen
el comportamiento y compartidas con los demas. En linea
de estas conductas la reputacion seria el conjunto de creen-
cias sobre la empresa que se generalizan en la poblacion
(compartidas) y que sirven para orientar actitudes en las
personas, pero no toda conducta es positivamente valorada.
En el libro de Carreras, et al. (2013) cita a Kent Walker (2010)
quien recopila aspectos claves que derivan de la definicion
de Frombun, la cual entendiéndose desde el punto de vista
sociologico elimina las representaciones de percepcion y
nos lleva a un enfoque hacia los grupos de interés.

Ritter (2013), considera que la reputacion es una de las
caracteristicas mas distintivas de lasempresas a su vez, tam-
bién uno de los activos intangibles mas poderosos para sos-
tener una organizacion y mantenerla en funciones. Tanto la
buena como la mala reputacion implican un conocimiento
de la realidad y acciones para revertir o mantener las per-
cepciones del receptor existiendo entonces, una necesidad
defijarindicadoresde un buen desempeno comunicacional
como por ejemplo el constante dialogo entre los colabora-
doresyadministradores para conocer susaspiracioneso pro-
yectos que aporten con ideas para gozar de una gestion de
empresa solida.

Para Miguel Angel Alcald, Responsable del servicio de estu-
dios Deloitte, firma privada de servicios profesionales pres-
tigiosa a nivel mundial y también llamada Cuatro Grandes
Auditoras junto a PricewaterhouseCoopers, Ernst & Young, y
KPMG: menciona que la reputacion corporativa en ciertos
casos no solo incluye la responsabilidad social corporativa,
sino también cuestiones como la ética empresarial, las rela-
ciones laborales, la correcta gestion de la diversidad, temas
medioambientales, imagen de marca tanto emitida como

95
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percibida por parte de los clientes internos y externos, entre
otros.

La reputacion es el resultado de un proceso de evalua-
cion interno, pero que de manera fundamental intervienen
aspectos externos por parte de los grupos participantes en
la organizacion, los cuales realizan una valoracion propia en
funcion de sus experiencias y expectativas.

Multiples entidades, profesionales e interesados en el tema
lo tienen como objeto de estudio desde la perspectiva de la
disciplina que desempenan, sin embargo no existe un con-
senso general; Shenkar & Yuchtman-Yaar (1997) concluyen
que eso ocurre debido a su alto grado de intangibilidad.

Rasgos caracteristicos de la reputacidon corporativa

Carreras et al,, (2013) ofrecen un analisisamplio del concepto
aportando de manera generosa. En el estudio consideran
gue concebir a la reputacion solo como la percepcion como
propone Fombrun resultainadecuada porque las percepcio-
nes no solo son generadores de conductas favorables o des-
favorables de los stakeholders o que en cambio siocurre con
la buena o mala reputacion.

Los rasgos caracteristicos de la reputacion que identifica-
ron Carreras et al,, (2013) fueron:

Constructo social/colectivo: Multidimensional, el cual se
basa en diferentes perspectivas compartidas que utilizan
los evaluadores de una organizacion. Para ejemplificar una
empresa puede ser considerada buena en sus productos,
pero mala en el trato a sus empleadores.

Poliocular/reputaciones multiples o gran reputacion:
Depende de la audiencia o los grupos que hacen una eva-
luaciony reaccionan segun el comportamiento de la organi-
zacion. Lascompanias pueden tener reputaciones multiples
dependiendo del grupo, pero cada reputacion especifica
supone una agregacion de todas las percepciones. (Carreras
et al, 2013, p.91).
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Comparativo: Dimensionesque captanlaconductaempre-
sarial a lo largo del tiempo.

Evaluacion: Son percepciones donde intervienen compo-
nentes emocionales ya sean positivos o negativos que gene-
ran reaccion de conducta favorables o desfavorables hacia la
empresa, persona, producto o servicio.

Es una actitud: una predisposicion para responder de
manera consistente a favor o en contra de algo. Las actitudes
en general son estables, una vez formadas son resistentes al
cambio; desarrollan un compromiso con el objeto de acti-
tud, y son un factor que estimula una conducta favorable o
desfavorable hacia el objeto.

Por lo tanto, para Carreras et al,, (2013, p.91), la reputacion
corporativa esel conjunto de evaluaciones colectivas suscita-
das por la corporacion en el grupo de interés; y que motivan
conductas capaces de generar valor competitivo (p. 96).

Los pilares de la reputacién corporativa

Para conocer la reputacion corporativa de una empresa es
necesario colocarse en la posicion del cliente. La imagen de
la organizacion desde la perspectiva del cliente es una cons-
truccion adecuada pero no completa porque faltarian los
puntos de vista de los colaboradores ya que la actitud del
empleado tendra un impacto en la perspectiva externa de
una Mmarca. Las asociaciones pueden basarse entre los dos
puntos de vista y facilmente ser identificados.

Grafico 12: Los bloques de construccion de la reputacion corporativa.

Comunicacion Corporativa

Personalidad »| Identidad > Imagen »| Reputacion
Corporativa Corporativa Corporativa Corporativa

ComunicacionCorporativa

Fuente: Fill (2009).
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Como lo muestra el grafico1.2 la personalidad corporativa es
la naturaleza central de la organizacion, la proyeccion inten-
cional que tiene como componentes la mision, los valores,
objetivos, actitudesy creencias. Pero hay dos determinantes
segun Markwick & Fill, (1997) la cultura corporativa y el pro-
ceso mediante el cual se desarrolla la estrategia. La cultura
organizacional modela el comportamiento de la organiza-
cion, tanto interna como externamente. El proceso de estra-
tegia se refiere a las diferentes formas de comunicarse la
organizacion. En general, estos pueden considerarse proce-
sos emergentes, incrementales y planificados. No obstante,
la vision, mision y valores son aspectos importantes que le
dan sentido y complementan la personalidad en la que se
rednen todas las caracteristicas de la organizacion.

La identidad corporativa se basa en cOmo una organiza-
cion quiere ser percibida, como se presenta a los problemas
internos e interesados. La identidad es un medio por el cual
una organizacion diferencia, se presenta y se posiciona con
respecto a otras organizacionesy el logro de sus metas.

La imagen corporativa es la percepcion de los diferentes
publicos que tienen de una organizacion, los resultados de
la interpretacion de la audiencia y el significado que se atri-
buye a las imagenes presentadas por parte de la organiza-
cion. Bernstein (1984) menciona, las imagenes no existen en
la organizacion, sino en aquellos que la perciben.

Las imagenes que las partes interesadas tienen de una
organizacion son el resultado de una combinacion de dife-
rentes elementos que son esencialmente la union de los
valores, creenciasque unindividuo o la organizacion poseen.
Lasimagenesdelos miembrosdelaempresa, un organismo
regulador o de los empleados, por ejemplo, pueden variar
segunexperienciasindividuales. Estosignificaque unaorga-
nizacion no tiene una sola imagen, ya que a nivel perceptivo
puede tener varias imagenes. Entonces, la imagen corpora-
tiva es lo que los actores internos y externos perciben como
la organizacion en si.



Reputacion Corporativa

En Ultima instancia aparece la reputacion corporativa que
se refiere a las opiniones de las partes interesadas que han
sido construidas a través de percepciones. Las partes inte-
resadas refiriendose a los grupos de interés tanto internos
como externos.

Van Riely Fombrun (2007) sostienen que para construir una
reputacion favorable, cuatro atributos deben ser desarrolla-
dos: credibilidad, confiabilidad, seguridad y responsabilidad.

Alrededor del cuadro vemos en la figura 1.2 que la comu-
nicacion corporativa engloba de principio a fin los pilares
de la reputacion ya que permite establecer vinculos con los
pilares de la reputacion, de esta manera visualizamos un
proceso de reputacion corporativa que se va desarrollandoy
sosteniendo. Segun Van Riel y Fombrun (2007) existen tres
formas de comunicacion corporativa que son:

- Administracion: Comunicaciones entre los empleados.
Ellos pueden dirigirse a audiencias internas o externas.

- Marketing:Comunicacionesdisenadasparaatraerclien-
tes. Audiencias con respecto a la promocion de un pro-
ducto o servicio de la organizacion.

- Organizacional: Las comunicaciones son dirigidas a
diferentes areas, esta comunicacion no esta orientada
a las ventas.

Cuandoaunaempresa leva mal,nosolova afectaralosdue-
nossinotambiénal grupodetrabajadores, proveedores, esta
afectacion para la parte interna y externa es porque todos
son stakeholders. Carreras et al., (2013, p.94) mencionan que
Michael Baker y John Balmer (1997) dieron a conocer una
version restringida del grupo de interés, siendo personas
que, organizadas en redes formales como los empleados, o
en redes informales, como la de los clientes, muestran dis-
posicion a comprar, invertir o negociar con la empresa, con-
siderandose entonces, grupos de personas dentro de una
corporacion que tienen objetivos propios.

29
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Grupos de interés: clasificaciéon de Dowling.

Crafico 1.3. Grupos de interés segun Dowling. Fuente: Dowling, 2002.

- Grupos normativos (regulador)

- Grupos funcionales (trabajo)

- Grupos difusos (comunidad)

- Clientes

Segmentacion por necesidades y valores para obtener gru-
pos con perfil reputacional similary permitir una gestion mas
eficiente.

Como ya vimos en el capitulo 2, hay distintas formas de cla-
sificar a los stakeholders y cada emypresa debe elegir la que
mejor se adapte a sus necesidades, siendo entonces:

Stakeholders Internos, vinculados a la organizacion de
Mmanera directa, como los accionistas, socios, directivos, tra-
bajadores, sindicatos, socios estratégicos, etc.

Stakeholders Externos, que serian los restantes grupos de
interés no vinculados de manera directa a la empresa, como
los consumidores, Administracion Publica, los grupos de
presion, los competidores, etc.

Una de las empresas en Ecuador consolidadas en desta-
cada reputacion es Corporacion La Favorita. Segun Diario El
Telégrafo (2014) La Favoritaganoel primerlugarenelranking
de empresasy lideres del Ecuador, bajo un estudio de mer-
cado realizado en el ano 2013 por Merco (Monitor Empre-
sarial de Reputacion Corporativa), siendo esta empresa una
de las mas grandes del pais, sélida en su estructura, y con
calidad deservicio segun relatos de experiencias de usuarios
creando una reputacion positiva basada en la percepcion de
todos los actores.
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La gestion de la reputacion

La reputacion se va creando a medida que una organiza-
cion y sus stakeholders interactUan. A su vez los clientes se
relacionan con los empleados y estos con los inversores y
clientes. La gestion como tal junta diferentes instrumentos
para poder funcionar haciendo referencia al control y mejo-
ramiento de procesos.

La gestionensi, persigue el logrode una buena opinion, de
obtener prestigio, pero se lo adquiere por medio de todas
las personas tanto internas y externas de la organizacion
aguella que vimos en anteriores paginas llamados grupos
de interés.

Segun Ogalla (2005) existen etapas para implantar la ges-
tion de la reputacion corporativa de una empresa:

- Definicion de la vision reputacional de la compania.

- Diagnostico reputacional de la compania y benchmar-
king de la competencia.

- Ejecucion del plan director de reputacion corporativa.

- La comunicacion de la reputacion.

Definicion de la visidn reputacional de la compahia

Definir y manifestar la dimension corporativa de una com-
pania es el objetivo de la primera etapa. Esto delineara la
vision empresarial aplicada por la empresa como estrategia
exitosa que impulsa el liderazgo en temas de reputacion.

El alcance de la reputacion

La reputacion al ser un concepto multidimensional resulta
ser complejo en donde intervienen grupos de interés exter-
nos e internos, en la cual todo aporte que brindan es impor-
tante desde los empleados hasta las partes receptoras inte-
resadas.
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Un empleado interactua con el cliente, esa actitud con
la que fue atendido repercutird como la experiencia de un
cliente con la marca, la vivencia de aquella interaccion fue
por medio del empleado quien representa a la marca, los
mismo que comprenden y comparten la vision y mision de
la empresa como lo afirma Hart y Murphy (1998) las mar-
cas corporativas también son capaces de contratary retener
a las mejores personas porque engloban elementos fisicos,
estéticos, racionales y emocionales.

La identidad corporativa y su relaciéon con laimagen
corporativa y la reputacion

Para Gonzalez y Gonzalez (2005) «la identidad de las orga-
nizaciones estaria determinada por los fines y los modos
de conseguirlos, asi como por las formas de relacion que se
establecen entre los miembros de la propia organizacions.
Es asi que la relevancia da lugar a una determinada cultura
organizativa. Para Ind (1992), «la identidad de una organiza-
cion es la percepcion que se tiene sobre ella misma, algo
similar al sentido que una persona tiene de su propia identi-
dad. Por consiguiente, es algo Unico».

Laidentidadnaceconformelaempresasevaestableciendo,
considerandose imposible de cambiar porque constituye el
eje donde gira la existencia de la empresa, siendo entonces
la suma de la historia y las estrategias de la empresa.

Imagen Corporativa

La imagen corporativa como lo dice Ind (1992), se produce
cuando es recibida, tal vez tienen una imagen en especifico
sobre si, pero la recepcion del mensaje es Unica como tam-
bién su interpretacion.

El mensaje es enviado por medio de la publicidad, marke-
ting, o las relaciones publicas que han sido disefadas para
crear unaimagen especifica, la misma que se proyecta a un
publico determinado, pero éste es heterogéneo llegando no
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solo hacia posibles clientes sino a los accionistas, analistas,
Ccuyos intereses suelen ser distintos a las de la organizacion.

Por citar un ejemplo local, tenemos a la compania Claro
(Consorcio Ecuatoriano de Telecomunicaciones) que per-
tenece desde el ano 2000 a Ameérica Movil. Esta compania
es una de las que invierte millones en publicidad y contra-
taciones de muchos talentos de pantalla, esta posicionada
en la mente del consumidor debido a su influencia en la
poblacion. Sin embargo, la recordacion que se genera no
para todos sera como grata experiencia y eso se trata por las
demoras de arreglos del servicio en ciertas ocasiones, lo que
crea situaciones negativas. La gestion de la imagen corpo-
rativa debe ser una tarea permanent,e para estar enviando
siempre un mismo mensaje al publico deseado.

Si falla la imagen corporativa (externa) los efectos hacia la
reputacion corporativa seran negativos. Al establecer una
marca corporativa lo primero que se debe definir entonces
es la creacion de la identidad ya que seran los pilares donde
siempre se apoye la marca, por lo tanto, es importante que
se base en valores solidos, y que luego las personas que
intervengan en la organizacion tengan claro qué representa
la institucion, razon de ser y el caracter distintivo, creandose
un sentido de empoderamiento.

Balmery Greyser (2003) afirman que la gestion de la iden-
tidad se refiere a la concepcion, desarrollo y comunicacion
de la mision de la organizacion. La identidad proviene de
la organizacion y esto esta ligado a la cultura. Cuando se
establece comunicar un mensaje de la marca corporativa,
se entiende que va para la audiencia requerida o clientes,
cuandoenrealidad lacomunicacion parte de factores intrin-
secos es decir la comunicacion debe ser en primer lugar un
proceso interno.

Segun Ropery Fill (2012), los puntos de vista de los miem-
bros de la organizacion que deben ser definidos tienen que
establecerse en funcion de tres criterios:

- Centralidad: caracteristicas que comparten entre los
miemlbros de la organizacion.
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- Continuidad: caracteristicas de la organizacion que son
mas utilizadas por los miemlbros para vincular el pasado,
presente y futuro.

- Unicidad: Caracteristicas de la organizacion que son
exclusivas para los miembros en comparacion con la
competencia.

Estos criterios nos ayudan a plantear desde un primer
momento la creacion de la identidad e imagen, luego de
posicionar ambos podemos llegar a distinguir qué se per-
cibe sobre la reputacion.

La lista de factores sobre los cuales una organizacion puede
establecer su reputacion se detalla conforme existe el cre-
cimiento de la misma. No es una lista exhaustiva, sino que
abarcaunaampliagamadefundamentosdentrodel ambito
de la reputacion corporativa. Las marcas pueden sobresalir
en un area particular, servicio al cliente, y este puede ser el
pilar sobre el cual la reputacion esté construida. El escenario
ideal es, por supuesto, sobresalir en todas las areas y por lo
tanto tener una completa reputacion. Los criterios propues-
tos han sido planteados por Roper vy Fill (2012) y son:

Calidad del producto / servicio (incluido el valor)

Dentro de la reputacion comercial, la calidad del producto
0 servicio demuestra ser el factor mas crucial por lo que su
oferta, el estdndar de su material, la razon de ser tiene un
peso extraordinario en lo que el cliente percibe

La calidad del producto o servicio se evalUa segun la rela-
cion precio/calidad. Esto se refiere a la percepcion de la
mayoria de los consumidores acerca de que un precio ele-
vado es un signo de buena calidad. Por lo tanto, cuanto mas
gastamos en un producto, mayor es la calidad que espera-
MOos.
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Satisfaccion de los empleados

La satisfaccion de losempleados es una medida de como los
trabajadores son felices con su trabajo y en el ambiente en
el que desempenan sus actividades. Desde el punto de vista
de la reputacion, es importante que los empleados se sien-
tan satisfechos. Los trabajadores felices son propensos a ser
mas productivos, tienen un menor ausentismo y son leales
ala empresa.

Satisfaccion del cliente

El servicio al cliente es la manera mas directa de llegar al
cliente. Se lo describe como el cumplimiento de requisitos
al momento de iniciar la relacion con la compania o necesi-
dades de los clientes. La satisfaccion en el cliente es un tér-
mino de marketing que relata de manera muy personal la
experiencia del consumidor en relacion con el producto o
servicio adquirido para saber sicumplio con las expectativas,
porloque para todas las personas el resultado sera diferente.

Para evaluar este punto también se utilizan los métodos
formales de investigacion y retroalimentacion tales como
encuestas, sondeos, grupos focales, formularios en linea
de manera quesirvan de monitoreo permanente brindando
una amplia variedad de opiniones.

Servicio al cliente

Renata Paz (2005), lo define como un elemento imprescin-
dible para que la empresa pueda existir, aguel que puede
mejorar si asi se desea, pero siempre debe de ir ligado al
cliente y que este obtenga satisfaccion al ser atendido.

Un ejemplo innovador de buen Servicio al Cliente es el
Banco del Pacifico el cual se va acoplando a cada cambio
existente. En mayo de 2017 presentaron una nueva aplica-
cion llamada “Smart Pacifico” que busca generar mas vin-
culos con los millenialls, aguellas personas que nacieron
entre los anos 1981 y 1995. Actualmente la entidad bancaria
posee 18 millones de clientes, registrando un nivel del 90%
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detransaccion electronica, el porcentaje restante lashace de
manera fisica.

Este banco paso dificultades econdmicas en el ano 2001
debidoalacrisisfinanciera del pais, locual obligéa que cerra-
ran algunas entidades bancarias y que este banco estuviera
al borde de la quiebra, pero con la aparicion de un nuevo
accionista, fidelizacion de los clientes y el correcto manejo
administrativo, se recuperaron prontamente creando un
relanzamiento comercial, nueva imagen y actualmente
constituida como una entidad que genera rentabilidad para
el Estado centrandose de a poco en la modernizacion del
sistema financiero.

Innovacién

Moschen (2005), menciona que antes de dar una definicion
entendamos la raiz latina (in-novum) que se traduce como ir
hacia lo nuevo. La innovacion es entendida como una accion
tendiente a producir un “valor agregado”, de tipo cualitativo,
gue tiene una incidencia directa en el nivel de la compe-
titividad de la empresa. Desde un producto nuevo o cam-
bios de procesos a mas agiles. Una marca puede gozar
de buena reputacion por su constante innovacion.

Continuando con el ejemplo de Banco del Pacifico, el
hecho de querer satisfacer plenamente al cliente trae como
resultadolainnovacion comocrear nuevasherramientasque
permitan una mejora en suatenciony a suvez la permanen-
cia con la entidad. En mayo del 2017, todas las cuentas pasa-
ron a ser virtuales dando un gran paso no solo a satisfaccion
del cliente sino a la innovacion constante.

Vision y Liderazgo

Los lideres tienen una vision de a donde quieren que su
negocio esté. Tienen la capacidad de inspirar e influenciar a
otrosy proporcionarles la guia para avanzary seguir mas alla
de la mision enfocandolo hacia una cultura de organizacion
exitosa.
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La mayoria de revistas empresariales al referirse sobre el
tema de liderazgo llegan a la conclusion que Steve Jobs es
un referente de liderazgo sobresaliente en las historia de
los negocios, creador de la compania Apple; desde sus ini-
cios fue determinado, con gran iniciativa, independiente y
comprometido pensando en grande, empezando a hacer
un reclutamientoy reclutando al mejor talento para generar
ideas, creando productos idealizando perfeccion, y siempre
buscando gente que también le emocionara los proyectos
como a él. Tan solo el nombre de Jobs, crea una asociacion
mental con la marca Apple, influenciando de manera posi-
tiva porque tendremos imagenes en nuestra mente de con-
ceptos de modernizacion que él nos por medio de la marca
nos ha transmitido.

Responsabilidad social corporativa

El Libro verde de la Comision Europea (2001, p.7) define la
responsabilidad social corporativa como <<la integracion
voluntaria, por parte de lasempresas, de las preocupaciones
sociales y medios ambientales en sus operaciones comer-
cialesy sus relaciones con todos sus interlocutores>> es una
forma de autorregulacion por parte de la organizacion que
asegura que el comportamiento ético sustenta el modelo de
negocio.

Rentabilidad

Una medida clara del éxito del negocio, pero no el Unico es
el beneficio que se ha obtenido o se ofrece. Es un buen indi-
cador del desarrollo de una inversion y de la capacidad de la
empresa para remunerar los recursos financieros utilizados.

Posicion en el mercado

Ciertas marcas se convierten en “top of mind” para ocasio-
nes particulares o compras de productos. Por ejemplo, un
estudiante de diseno grafico o de edicion de video requiere
una computadora con graficas rapidasy bien procesadas, la
primera marca que vendra a la mente puede ser Apple, sin
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embargo por costos pueden buscar otras opciones como
Lenovo o Toshiba, pero cuenta la que primero llegd a la
mente del consumidor, esa es la que tiene relevanciay tiene
significado emocional.

Reputacién integral

El objetivo de toda organizacion es que sea reconocida por
tener una reputacion abarcando todas las categorias deta-
lladas anteriormente. Es importante sehalar que la reputa-
cion puede disminuir a lo largo de los anos y antes de que la
empresa lo sepa, suele ser demasiado tarde para revertir la
tendencia a la baja.

Medicion de la reputacioén corporativa

La medicion de la fuerzay la calidad de la reputacion de una
organizacion es una tarea ardua. Segun Roper y Fill (2012)
uno de los primeros pasos en el proceso de medicion es lle-
var a cabo una auditoria para determinar como las partes
interesadas perciben actualmente la organizacion determi-
nandose como accion positiva que no puede ser ignorada.

Los indicadores generales de la reputacién corpora-
tiva

El drea de contabilidad siempre establecera las finanzas,
cuantosingresosyegresosexistenenlaempresa, perohayun
dato obviado de cuantificacion como es acerca del impacto
de la marca, publicidad y comunicaciones de marketing
o relaciones publicas. Al tratar de gestionar alguna accion
para bien de la compania el departamento de contabilidad
muchas veces lo percibe como un gasto en vez de inversion.
Esta mentalidad conduce inevitablemente a una reduccion
en el esfuerzo por el factor econédmico.

Fombrun & Van Riel, (2004, p.32) concluyen que la activi-
dad de la marca ayudard a impactar sobre el capital de repu-
tacion de un negocio.
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Retorno sobre la inversiéon (ROI)

Elretornode la inversion es una medida de rendimiento uti-
lizado paraevaluar la eficienciade una inversion o paracoms-
parar las diferentes inversiones que se han realizado. Para
calcularel ROI, Beneficio (retorno) de una inversion se divide
por el costo de la inversion; el resultado es expresado como
un porcentaje o una relacion.

La formula ROl es:

ROI= (Ganancia de la inversion — Costo de la inversion)

Costo de la inversion

En esta formula, las ganancias derivadas de la inversion se
refieren a los ingresos obtenidos de la venta de la inversion
de interés. ROl es una métrica muy popular debido a su ver-
satilidad y simplicidad. Es decir, Si una inversion no tiene un
ROI positivo, o si hay otras oportunidades con un mayor RO,
entonces la inversion no debe llevarse a cabo.

El valor para el accionista

Elvalor paraelaccionista eselvalorentregadoaestosdebido
a la capacidad de hacer crecer ganancias, dividendos y pre-
cio de la accion. En otras palabras, el valor para el accionista
es la suma de todas las decisiones estratégicas que afectan
alaempresa para aumentar eficientemente la cantidad de
iNngresos.

Comentarios de los medios de comunicacion

Puede suceder que la reputacion de la marca en medios
de comunicacion es superior a la reputacion con los clien-
tes. La organizacion puede necesitar trabajar en uno u otro.
Deephouse (2000) discute la reputacion de los medios, defi-
nida como la empresa presentada en los medios de comu-
nicacion. Su trabajo indica que la reputacion de los medios
es un recurso gque aumenta el desempeno comercial.
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Coberturaen peridodicoso programasde television locales e
internacionales pueden rapidamente desmejorar una repu-
tacion corporativa meticulosamente construida.

Existen variedadesde indicey escalas como indicadores de
evaluacion de la reputacion corporativa, considerado incluso
por Carreras et al,, (2013) un motivo de incertidumlre y con-
fusion al intentar seleccionar la métrica mas adecuada entre
la diversidad, las mismas que proceden de la realizacion de
auditorias o valoraciones que han sido elaboradas por analis-
tas financieros, directivos o periodistas especializados, refle-
jando el punto de vista subjetivo de los grupos de interés.

Estas métricas son necesarias para la construccion de la
reputacion, difiriendo de la metodologia de construccion y
técnicas de medicion de calculo.

Carreras et al,, (2013) clasificaron las técnicas de medicion
en:

- Métricas de reputacion objetiva: auditoria de expertos

- Métricasde evaluaciones subjetivas del grupo de interés

Métricas de reputacion objetiva

Al usar valores se entiende que las métricas deben de ser
representadas de la forma mas objetiva y fiel posible. Se
diferencian de las subjetivas ya que esta Ultima se ahonda
en fendmenos psicosociales, en la que se evidencia desde
la transformacion de una actitud colectiva puede dar como
resultado una conducta.

Cravens et al,, (2003) y su equipo de investigadores descri-
ben tres pasos imprescindibles para la construccion de una
métrica de evaluacion. El primer paso consiste en identificar
elementos o criterios que tienen los grupos de interés para
seguir o admirar a la empresa. La segunda fase establece
que los expertos evalUan para establecer de forma objetiva,
el grado en que esos criterios se cumplen.Y en el tercer paso,
se realiza un esquema de ponderacion obtenido de los gru-
pos de interés.
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Métricas de evaluacién subjetiva

Categorizarunaemypresa noes unafuncion plenaque radica
encuantificarlos certificados de calidad, sinoqueradica que
sean asumidos por parte de los grupos de interés, para que
sea un material de referencia al momento de hacer las eva-
luaciones.

Carreras et al,, (2013) cita a Walker (2010) que define estas
meétricas como <<un conjunto de evaluaciones agregadas
y compartidas por los grupos de interés, que son relativa-
mente estables>>.

Loselementos deben ser relevantesy representativos para
gue puedan formar parte de la evaluacion, la cual debe esta-
blecerse en términos teodricos sin usar NUMeros.

Responsables de la comunicacién corporativa

Las empresas poseen deben poseer personal ejecutivo
encargadodefiltrarlainformacion altamente relevante con-
cerniente a elementos que contribuyan ala reputacion, para
elloencarganaotrasareasdesarrollarideas paratransmision
de mensajes, es el caso de INELBA, Industria lluminaria de
Maquinariasy Balastos, la gerente de linea de producto Ing.
Ketty Bermudez Jurado, menciona que una de las razones
del éxito de la compania es mentalizar estrategias para la
marca, de esta manera el posicionamiento se va creando, asi
pues, teniendo la planta en Duran brindan capacitaciones a
los vendedores externos (las tiendas de autoservicios) para
que conozcan sobre las caracteristicas o asesoramiento per-
sonalizado, los mismos vendedores entrenados despuésins-
truyen a los distintos canales llegando asi a: Mi Comisariato,
Ferrisariato, Megamaxi,entre otras; teniendocomo nexoalos
responsables electronicos para cualquier inquietud o suge-
rencia con respecto a los productos. INELBA, es una de las
mas grandes distribuidoras a nivel nacional en iluminarias

m
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gue se posiciona e identifica por la constante capacitacion
en sus tiendas de autoservicios.

Los medios de comunicacion suelen entrar en un enfo-
que dogmatico y eso no suele aportar a una generacion de
reputacion por los constantes juicios de valor alos que estan
expuestos. Lasempresas no deben permitir que otros domi-
nen los medios de comunicacion. United Airlines, encabeza
la lista de las aerolineas preferidas para viajar por los ecua-
torianos. Segun en una entrevista para Diario El Universo
su gerenta Bettina Carvajal (2017), este aho aspira impulsar
competitividad creando masvuelos, incluyendo cabinas pri-
vadas y mayor comodidad al momento de viajes largos.

Si analizamos, ellos no poseen publicidad masiva, y poca
publicidad alternativa, la clave esta en los stakeholders que
corroboran el buen servicio y experiencias satisfactorias de
vuelo. Sin embargo a nivel local mantiene el buen posicio-
namiento, mientras que en Estados Unidos las puntuacio-
nes son bajas eso no afecta a la percepcion global, porque
depende de las exigencias del usuario en su localidad, la
competencia de Ecuador es baja comparada con los gigan-
tes estadounidenses.

Pero el caso contrario ocurre con TAME que desea mejorar
su imagen, pero cada vez aparecen noticias en los medios
sobre la suspension de rutas que hacen que por mas esfuer-
Z0s que tenga la directiva, los grupos externos de interés
posean resistencia.

Como podemos observar en este capitulo concluimos que
mientraslaempresa haga estrategias o implemente nuevas
manerasde llegar al usuario, sera igual susceptible a criticas.
No obstante, hay que senalar un punto sobre el impacto en
los empleadosy la moral del personal. Si una empresa opta
por ser fuerte y se defiende a si mismo en lugar de solo ser
un receptor de criticas de la prensa o grupos de oposicion,
entonces el impacto sera beneficioso para los empleados al
crearse un sentido de pertenencia y empoderamiento.
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Animar a otros (incluyendo a sus gerentes) para que hagan
una conclusion sobre su reputacion puede resultar com-
plejoy poco halagador. Pero de lo contrario, la informacion
aparentemente inocente, como por ejemplo, fotografias
tomadas fuera de contexto, pueden parecer condenatorias.
Por lo tanto, si para los individuos es una tarea imposible eli-
minary olvidar las malas noticias, para las empresas la tarea
es mas ardua ya que llegan a una multitud de publicos cada
vez mas amplios.

La informacion publicada en Internet presenta un pro-
blema particular para las empresas, la mayoria de la infor-
macion en la red no es revisada. Esencialmente, cualquier
persona puede publicarsobrelareputaciondeunaempresa,
incluso, un grupo de personas con la misma opinion que se
une por una causa, pueden crear una poderosa campana
viral poniendo en duda la reputacion de una empresa, y el
hecho de que en la web se invite al didlogo puede favore-
cerlos como también puede comprometerlos a opinar. Esto
destaca entonces ladificultad para protegeryadministrar la
reputacion. Una empresa, libre de demandas, con historia-
les de banca sélidos podria considerarse como unaemipresa
multiplicadora de buenas noticias, pero unaempresa en cri-
sis puede tener danos irreversibles.

EICEO (Chief Executive Officer) o Director Ejecutivo deben
asumir la responsabilidad directa para mantener una solida
reputacion. A veces cualquiera de los altos mandos puede
ser el responsable pero aquella persona debe comprender
gue la reputacion se construira con una firme personalidad,
asi como un ser humano desde sus primeros anos de vida,
se lo educa, se le transmite valores, y se lo encamina hacia
un futuro prometedor, lo Mmismo ocurre en una organiza-
cion desde que la marca corporativa se pone de manifiesto
vamos forjando el caracter necesario para tener una marca
solida.

Para construir la reputacion corporativa en una empresa
debemos tomar en cuenta que detras existe toda una ges-
tion que implica una gran responsabilidad tanto interna
como externa; constantes evaluaciones para conocer los fac-
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tores positivos 0 negativos por medio de los rasgos carac-
teristicos de la reputacion corporativa, se debe analizar los
pilares de la comunicacion corporativa, luego ir creando
asociaciones que logren una identificacion de la marca para
obtener recordacion y en muchos casos fidelizacion, obje-
tivo que toda empresa espera a largo plazo.
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