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Resumen

La necesidad de conocer la valoracién que hacen los grupos de interés de las empresas aumenta
en contextos cada vez mas competitivos, lo que hace que evaluar la Reputacion Corporativa
(RC) sea una tarea primordial en el &mbito de la comunicacién corporativa. A pesar de la exis-
tencia de variados indices de medicién de la RC, ninguno de ellos responde a la evaluacién de
toda la cadena de valor, ya que en su mayoria toman como muestra a tan solo algunos de los
stakeholders. Adicionalmente, no estan difundidos indices de Reputacion sectoriales o enfoca-
dos a un sector econémico concreto.

Este articulo es una propuesta metodoldgica que presenta un Indice de Reputacién Corporativa
para Empresas de Comunicacién (denominado IRCEC) construido a partir del analisis de otros
indices académicos y empresariales existentes. De esta forma, el desarrollo metodolédgico ha
permitido el estudio de diferentes indices de medicion en el &mbito tedrico y empresarial, los
cuales utilizan dimensiones y atributos para la implementacion de sus herramientas de evalua-
cién, como se hace usualmente en todos los indices. Los resultados de la investigacion muestran
la propuesta del IRCEC detallada por esas dimensiones y atributos. Se concluye que cada una de
las partes interesadas puede tener una valoracion diferenciada de la RC. La evaluacién segmen-
tada por stakeholders aparece como la via mas recomendable para posteriormente comparar
percepciones y emprender estrategias diferenciadas para cada grupo de interés. Una estrategia
encaminada a mejorar la RC de una empresa deberd identificar los valores intangibles de la
marca que son importantes para sus grupos de interés.

Palabras clave: cadena de valor, empresas de comunicacidn, indices de reputacion, reputacion
corporativa, stakeholders.
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Measuring corporate reputation along the value chain
of communication companies: a proposal

Abstract

In an increasingly competitive context, the need to learn how interest groups assess companies is on
the rise. This means that evaluating corporate reputation (CR) is a crucial task for corporate commu-
nications. Although there exist various indexes for measuring corporate reputation, none consider
the entirety of the value chain, since most sample only a few stakeholders. Additionally, indexes gau-
ging sector reputation or focusing on concrete economic fields are not widely available. This article
is a methodological proposal that presents an Index of Corporate Reputation for Communication
Companies (ICRCC), constructed after an analysis of existing academic and company indexes. Our
methodological approach allowed us to study; in theoretical and corporate contexts, different mea-
surement indexes that employ dimensions and indicators in implementing their evaluation tools, as
indexes usually do. The results of our investigation show our ICRCC proposal broken down into these
dimensions and indicators. We conclude that each interested party can have a distinct view of corpo-
rate reputation. Segmenting evaluations by stakeholders appears to be the most advisable way to then
compare perceptions and elaborate differentiated strategies for each interest group. A strategy that
means to improve a company’s corporate reputation must identify the intangible brand values that
interest groups care about.

Keywords: value chain, communication companies, reputation indexes, corporate reputation,
stakeholders.

Os indices de medi¢ao da Reputagiao Corporativa na cadeia
de valor das empresas de comunicag¢ao, uma proposta

Resumo

A necessidade de conhecer a valoragdo que fazem os grupos de interesse das empresas aumenta em
contextos cada vez mais competitivos, o que faz com que avaliar a Reputagio Corporativa (RC) seja
uma tarefa primordial no &mbito da comunicagdo corporativa. Apesar da existéncia de variados indi-
ces de medi¢do da RC, nenhum deles e responde a avaliagdo de toda a cadeia de valor, j& que em sua
maioria tomam como mostra apenas a alguns dos stakeholders. Adicionalmente, nio estio difundidos
indices de Reputagio setoriais ou focados a um setor econémico concreto.

Este artigo é uma proposta metodolégica que apresenta um Indice de Reputagio Corporativa para
Empresas de Comunicagio (denominado IRCEC) construido a partir da andlise de outros indices
académicos e empresariais existentes. Dessa forma, o desenvolvimento metodoldgico tem permitido o
estudo de diferentes indices de medi¢do no ambito tedrico e empresarial, os quais utilizam dimensdes
e atributos para a implementagio de suas ferramentas de avaliagio, como se faz usualmente em todos
os indices. Os resultados da pesquisa mostram a proposta do IRCEC detalhada por essas dimensoes
e atributos. Conclui-se que cada uma das partes interessadas pode ter uma valoragao diferenciada da
RC. A avaliagao segmentada por stakeholders aparece como a via mais recomendavel para, poste-
riormente, comparar percepgdes e empreender estratégias diferenciadas para cada grupo de interesse.
Uma estratégia destinada a melhorar a RC de uma empresa deverd identificar os valores intangiveis da
marca que s30 importantes para seus grupos de interesse.

Palavras chave: cadeia de valor, empresas de comunicagio, indices de reputagio, reputagdo cor-
porativa, stakeholders.
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Introduccion

La Reputacion Corporativa (RC) no es un concepto nuevo para la empresa, si bien
es cierto que los mayores avances en materia de investigacion y desarrollo de su andli-
sis se han generado en los ultimos afos. Asi lo corrobora Larkin (2003) al destacar “the
academic research is still in its infancy™ (p. 40).

Aungque es posible que anteriormente no se diera a la RC el valor que tiene, hoy en
dia los intangibles, activos que producen beneficios a la empresa, adquieren una gran
importancia debido a que “la marca es la visible punta del iceberg [...] pero la reputa-
cién permanece escondida al acecho bajo la superficie” (Hannington, 2006, p. 37).Y no
solo cobra importancia la RC por haberse convertido en un valor fundamental en la
gestion de los intangibles (Tejedo-Romero & Ferraz, 2015), sino por los vinculos que
tiene con la identidad, la imagen, la marca, e inclusive por ser considerada como “the
missing link between business and ethics™ (Jackson, 2004, p. 86). Ademas, como aclara
Alloza (2015), de estos intangibles “depende el éxito para la construccion de proyectos
sostenibles a largo plazo” (p. 171).

Algunos de los autores mas importantes relacionados con la RC (Sanz de la Tajada,
1994; Fombrun, 1996; Van Riel, 1997; Schultz, Hatch & Larsen, 2000; Dowling, 2001;
Quevedo, 2003; Villafafie, 2004; Freeman, 2006; Hannington, 2006; Alvarez, 2008;
Firestein, 2009; Doorley & Garcia, 2011; Komisarjevsky, 2012), coinciden en que los
aspectos mas importantes de la RC son: percepciones, valores, atributos, comporta-
miento, intangibles y stakeholders, entre otros. También, en los ultimos afos, se han
desarrollado corrientes con enfoque en la medicion de la RC (Argenti, 2014; Huang,
Wang, Hsu, Zhang & Yang, 2015; Valenzuela, Jara-Bertin & Villegas, 2015; Paranaiba,
Souza, Marques & Miranda, 2016).

Esta investigacion propone un modelo de andlisis de la reputacién corporativa
adaptable a las empresas de comunicacién. La comparativa con otros modelos y la
adaptacion a la completa cadena de valor, lo que significa atender a todos sus stakehol-
ders, marcan dos de sus valores destacables. Los resultados, en un recorrido metodolo-
gico, pasan por las dimensiones y atributos seleccionados, y a partir de su justificaciéon
se ailaden las preguntas que confeccionarian un cuestionario adaptable al modelo.

Las empresas de comunicacion, a las que se ha tardado mucho en reclamar una
implementaciéon de su RSC (Orozco-Toro & Ferré-Pavia, 2017), han sido y son afec-
tadas por crisis muy duras, de modelo de negocio, consumo y también de reputacién
(Ingenhoff & Koelling, 2012; Delgado & Olarte, 2012; Fernandez, 2013). En este con-
texto, un modelo de analisis adaptado al sector puede ser de ayuda para contar con
datos cercanos a los efectos de la reputacion en toda su cadena de valor.

! “Lainvestigacion académica contintia en la infancia” (trad. de los autores).

2 “El eslabén perdido entre los negocios y la ética” (trad. de los autores).
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Marco tedrico

Tratandose de una propuesta para medir la RC en toda la cadena de valor de una
empresa, este marco tedrico se centra en el vinculo entre los stakeholders y la reputa-
cidén corporativa que otorgan a las empresas, tanto desde el punto de vista de la gestion
de los intangibles de esta reputacion, de los modelos que hasta ahora la han evaluado,
como del foco concreto aplicado a las empresas de comunicacion.

La gestion de intangibles

El vinculo RC-stakeholders es aquello a lo que mds atencion se le presta en las
investigaciones, debido al valor preponderante que los grupos de interés generan en
organizaciones de cualquier indole. Pero sobre todo porque son sus percepciones, sus
actuaciones y sus decisiones las que modifican la RC, bien sea de una empresa, de una
marca, de un producto o de un servicio.

El vinculo entre los stakeholders y la RC es tan fuerte que el mismo Costa (2009)
precisa que la reivindicacion de la RC en los ultimos anos ha sido originada por la
irrupcion de la nocién de grupos de interés. Aunque Caruana (2008) revele que la
RC es el resultado de las percepciones de todos los stakeholders, se debe considerar
oportuno investigar y definir cudles son las percepciones de cada uno de los grupos
de interés de la compaiiia. Segun sea el caso, una misma marca puede tener diferentes
reputaciones dependiendo de las percepciones de sus grupos de interés. Esta es la ra-
z6n por la cual se considera la RC como un valor dificil de controlar, debido a que “it
is the publics that build reputation, not organizations themselves™ (Aula & Mantere,
2008, p. 210).

Esas varias reputaciones se construyen desde el reconocimiento de los valores in-
tangibles hasta la estrategia corporativa que se implemente. Los principales escena-
rios en los que se crea reputacion comienzan desde la generacion de objetivos, una
identidad bien establecida, una estrategia idonea, uso de los medios de comunicacién
adecuados, comunicacion transparente, estrecha relacion con los stakeholders, entre
muchos otros factores.

Esta gestion de intangibles va mas alla de la materialidad de los productos y se
adentra en el plano de la satisfaccion de necesidades de los grupos de interés. En este
caso, los intangibles deberan tener un caracter estratégico con el fin de diferenciarse
de los que utilizan los competidores (Rodriguez & Alfaro, 2004). Esta puede ser una
primera pregunta de las empresas cuando intentan construir RC: cudles son los valo-
res intangibles que pueden generar diferencia con la competencia. Posteriormente, es
vital pensar en los grupos de interés (Gaultier, Louisot & Rayner, 2009), pues para ellos

3«

Son sus puiblicos, y no ella misma, quienes construyen la reputacion de una empresa” (trad. de los autores).
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“an organisation enjoys a good reputation when it consistently meets or exceeds the
expectations of its stakeholders™ (p. 162).

El proceso pasa por otros escenarios de igual relevancia, como es el caso de la
implementacién estratégica. Tanto para Gable (2008) como para Firestein (2009), una
fuerte reputacion requiere basarse en una estrategia a largo plazo y en acciones tacticas
que permitan movimientos rapidos ante los cambios del mercado. Bajo estas condicio-
nes, una amplia variedad de empresas ha demostrado su interés en medir el resultado
de sus estrategias, no solamente desde el punto de vista bursitil, sino desde perspecti-
vas complementarias como la imagen o la reputacion. Asi, son muchos investigadores
que han abogado por la importancia de evaluar la reputacion de las empresas (Nomen,
2005; Hannington, 2006; Salinas, 2007; Lindemann, 2010; Doorley & Garcia, 2011).

Medir la RC

Evaluar la RC se ha convertido en una gestion indispensable para organizaciones
e investigadores. Esta necesidad proviene de la idea que sefiala Lizcano (2006), de que
“los recursos y actividades intangibles han de poder ser representados en una serie de
indicadores que hagan posible su medicién y comparabilidad” (p. 165). La valoracién
dela RC ha sido un tema recurrente a partir de la década de 1990 debido a la evidencia
de que los intangibles tienen un valor financiero (Olins, 2000) y que una buena reputa-
cion es la base para hacer frente a la creciente competitividad de los mercados globales
(Fombrun & Rindova, 2000; Sarstedt, Wilczynski, & Melewar, 2013). Adicionalmente
hay quienes consideran que el mayor interés acerca de la RC es su posibilidad de me-
dicidn, razén por la cual se ha convertido en una oportunidad para la generaciéon de
nuevos indices de medicidn (Sanna, 2013).

En Espafia, el abanderado de la investigacion relacionada con la RC ha sido
Villafaie (2004), para quien “la reputacion corporativa no solo se puede evaluar y es
mesurable, sino que también se puede verificar a través de hechos solidos que permi-
ten su contraste con los de otras organizaciones” (p. 32). Pero lo que hace este investi-
gador para valorar la reputacion de una empresa se suscribe solamente a entrevistas a
altos directivos de empresas sin tener en cuenta otros grupos de interés.

Desde otra perspectiva, Larkin (2003) asume que los intangibles de una compania
se pueden evaluar tomando como base la diferencia entre su valor del mercado y su
valor en los libros contables. Es posible que lo que este autor esté cuantificando no

* “Una empresa goza de una buena reputacién cuando cumple o supera de manera consistente las expectativas de sus

grupos de interés” (trad. de los autores).

233



Jaime Alberto Orozco-Toro, Carme Ferré-Pavia
Los indices de medicién de la Reputacion Corporativa en la cadena de valor de las empresas de comunicacién, una propuesta

sean los valores intangibles a través de la RC, sino el goodwill’, pues se trata de un valor
asignado al realizar una transaccién por una empresa.

Por su parte, Nomen (2005) basa su propuesta para evaluar los intangibles en la siguien-
te asercion: “El valor econémico de una cosa es una percepcion del observador que corres-
ponde a la capacidad que otorga a la cosa para ejecutar funciones, percibidas con capaci-
dad de satisfacer necesidades” (p. 30). Siendo una definicién poco ortodoxa, plantea dos
acepciones importantes: la idea de percepciones y capacidad otorgada. Es decir, para medir
un intangible se deben valorar las percepciones subjetivas de los stakeholders de acuerdo
con las necesidades que dicho intangible satisfaga. La teoria de Nomen no es aceptada por
Lindemann (2010), ya que considera que estos modelos no atribuyen un valor financiero,
sino que terminan midiendo el comportamiento y la actitud de los consumidores.

Las posiciones mas significativas de investigadores proponen la utilizaciéon de mé-
todos cualitativos y cuantitativos para evaluar la reputacién. Una de las propuestas se
encamina a la combinacién de diferentes modelos de otros investigadores para luego
preguntar a los grupos de interés por sus percepciones directamente sobre la reputa-
cién (Earl & Waddington, 2012), entretanto Hannington (2006) es quien mejor desa-
rrolla una propuesta de evaluacion de los intangibles con el fin de conocer la reputacion
de una compaiiia. Para este investigador, se deben cumplir unas circunstancias bdsicas.
La primera es evaluar a todos los stakeholders. Esta recomendacion es muy importante,
pues muchos de los métodos que existen en la actualidad para medir la reputacién de
las empresas se basan en las percepciones de un solo grupo de interés (Ruiz, Esteban &
Gutiérrez, 2014). Incluso hay investigadores que se preguntan “si los diferentes grupos de
stakeholders perciben la reputacion de igual manera o si, por el contrario, existen dife-
rentes clases de reputacion” (Sanna, 2013, p. 97). En este sentido, Carri6 (2013) considera
que los métodos multistakeholder “aportan una informacién integral del estado de la re-
putacion de una organizacion permitiendo alinear de manera efectiva los parametros de
la reputacion a nivel de cada publico particular” (p. 101). Pérez & Rodriguez del Bosque
(2014) aclaran, en una revision de la teoria al respecto, que mientras en el ambito de la
organizacion de las empresas se “identifica una cierta tendencia de los investigadores a
definir la identidad, imagen y reputacion en funcién de los grupos de interés [...], por el
contrario, en los ambitos de la comunicacion corporativa y del marketing no se realiza
dicha distincion de grupos de interés, definiéndose los conceptos de manera genérica” (p.
99). La propuesta de contar con todos ellos y ponderar elementos cualitativos sienta las
bases para construir una herramienta que permita evaluar la RC.

Desde la perspectiva de dichas herramientas de mediciéon de la RC, se cuenta con
diferentes modelos de evaluacion (Raithel & Schwaiger, 2015). Los modelos vincula-

> Se considera tradicionalmente como el buen nombre de la empresa, aunque el concepto esta mas dirigido a los
estados contables de la compaiia y su relacién en el momento de su venta.
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dos con la comunicacion se han desarrollado desde dos perspectivas: una académica y
otra desde la consultoria; ambas buscan mejorar la gestién empresarial (Garrido, 2004).
Debido a la dificultad que conlleva esta actividad, los medios de comunicacién han opta-
do por realizar unicamente mediciones de audiencia. A pesar de las dificultades propias
de la creacion de herramientas que determinen los efectos de la comunicacion de las
organizaciones, no se pueden escatimar esfuerzos en la busqueda de instrumentos de
evaluacion. Estos modelos permitirian cumplir con una doble funcién: una dimension
diagnostica y otra de plan correctivo o recomendaciones (Etkin, 2008). Ahi su importan-
cia, ya que no solo permite una radiografia de las percepciones, sino que se convierte en
el primer paso de un plan estratégico.

No son pocos los que consideran que la medicion de la RC, por tratarse de un intan-
gible, genera grandes dificultades. Esto se basa en la idea de que la RC no es una ciencia y
que no se puede asignar un valor matematico a las emociones de los stakeholders (Griffin,
2009). Por su parte, Davies Chun, Vinhas & Roper (2003) aseguran que la RC puede me-
dirse, pero proponen nuevos parametros para su ejecucion: “a tenet of the reputation pa-
radigm is that reputation, however ethereal, can be measured. But there are problems with
existing measures”® (p. 72). Aunque estos investigadores no realizan una propuesta de mo-
delo, consideran que lo mas importante es que las nuevas herramientas “should be capable
of use with as many different categories of stakeholders as possible™ (p. 140).

La idea de que la RC no se puede medir teniendo como base un solo grupo de interés es
la mayor critica que se hace a los modelos existentes. En esto radica la necesidad de implicar
atodala cadena de valor en la evaluacion de la RC. Crear un modelo de evaluaciéon dela RC
no solo permitiria a las compaiias conocer las percepciones de todos los grupos de interés,
sino que se convertiria en “una pieza clave para crear un sistema de gestién reputacional que
permita mejorar el comportamiento de todas las dreas de la empresa” (Hernandez, Losada
& Macias, 2007, p. 113) y la creacion de un “sistema de gestion reputacional que persiga una
mejora progresiva de la percepcion de los diversos stakeholders de una organizacion basada
en su capacidad de responder a las expectativas” (Alloza, 2006, p. 183).

En este sentido de la medicién de la RC en diferentes tipos de stakeholders, Argenti
(2014) asume que para evaluar la reputacion de una organizacién deben analizarse las per-
cepciones de todos sus grupos de interés, y es enfatico al aclarar que “aunque no a todo el
mundo le vale la misma talla, cuando se trata de medir, todas las organizaciones necesitan
este tipo de estudios sobre los grupos de interés con los que se relacionan” (p. 211).

Los posibles beneficios de una evaluacién de la RC que sugieren Hernandez
et al. (2007) y Alloza (2006) posibilitarian el propio desempefio, por ejemplo, de la

¢ “Uno de los principios del paradigma de la reputacion, de todos modos etérea, es que puede ser medida. Pero existen

problemas con las mediciones” (trad. de los autores).
7 “Sean capaces de aplicarse con cudntas categorias diferentes de stakeholders sea posible” (trad. de los autores).
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Responsabilidad Social Corporativa, ya que es una forma fundamental para conocer
las expectativas y necesidades de los stakeholders.

Modelos de evaluacién de la RC

En el ambito empresarial existen diversos modelos de evaluacion de la RC. En el mundo,
los modelos més reconocidos son el WMAC de la Revista Fortune, el Reputation Quotient
de Harris Interactive y el RepTrak del Reputation Institute. En Espafa y algunos paises de
América Latina también se utiliza el Merco de Villafafie y Asociados. Estos cuatro modelos
basan sus estudios en la utilizaciéon de dimensiones y atributos. A manera de informacién
comparativa, se desglosan las dimensiones de cada uno (tabla 1).

Tabla 1. Dimensiones de los modelos de evaluacion de la RCE.

Modelo Dimensiones
Productos y servicios
Vision y liderazgo

WMAC™ Entorno de Trabajo

Responsabilidad Social y Medioambiental
Rendimiento Financiero

Calidad Productos y Servicios

Reputacion interna

Ftica y Responsabilidad Social Corporativa
Rendimiento Econdmico-Financiero
Innovacion

Dimension global y presencia internacional

Merco

Productos y Servicios
Vision y Liderazgo
Entorno de Trabajo
Responsabilidad Social y Medioambiental
Rendimiento Financiero
Atractivo Emocional
Oferta
Liderazgo
Trabajo
Reptrak Gobierno

Ciudadania

Innovacion

Finanzas

RQ

*Los indices profesionales son anuales, por lo que no se indicard el afio cuando aparezcan.

El World’s Most Admired Companies (WMAC) ha sido uno de los mas criticados.
Los investigadores aducen que no se basa en fundamentos tedricos, que no es una
herramienta que permita mejorar la RC de las empresas y que no evalia toda la ca-
dena de valor (Davies et al., 2003). En la misma via, Doorley & Garcia (2011) reiteran
que el WMAC “surveys only three constituencies: senior executives, (outside) board

8 Todas las tablas son de elaboracién propia.
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members, and securities analysts. A more comprehensive approach would include sur-
veying all the major constituencies, including employees, customers, and the press™
(p. 8). El Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (Merco) tiene el mismo
problema, debido a que solo toma las opiniones de directivos y de expertos sin tener
presentes a otros grupos de interés (Merino & Pintado, 2009; Fernandez, 2011).

En relacién con el Reputation Quotient (RQ), los detractores asumen que el mo-
delo utiliza exclusivamente criterios cualitativos con una medida simple de atributos
(Alloza, 2006). En la misma linea, Caruana (2008) cuestiona que “the operationaliza-
tion of the RQ instrument is inadequately grounded in theory and it is hard to see how
the definition used has guided instrument development™® (p. 203).

Bajo la opinién de los expertos, el modelo Reptrak es el que menos inconvenientes
tiene, entre otras razones porque se trata de un modelo cuantitativo que permite cal-
cular la importancia de los atributos y las dimensiones (Hernandez et al., 2007). Los
grupos de interés a los que se aplica el modelo son basicamente directivos a través de
entrevistas en profundidad y a publico en general a través de focus groups (Lopez &
Sebastian, 2009).

Una conclusion que se puede sacar del andlisis general de estos métodos de evaluacion
dela RC es que no hay modelos infalibles. La valoracion de los intangibles de una empresa
siempre sera una tarea dispendiosa y de alguna manera subjetiva. Por eso es necesario
continuar la busqueda de metodologias que permitan evaluar correctamente la RC.

RC de empresas de comunicacion y sus stakeholders

Existe una cierta desatenciéon por parte de investigadores respecto a los aspectos
relacionados con la RSC de las empresas de comunicacion. Situacion similar se vive en
la RC, pues asi lo demuestran Arrese & Baigorri (2011) cuando expresan “in conclu-
sion, there has been little interest amongst Spanish academics in analyzing the links
between corporate reputation and media coverage™! (p. 171). Sin embargo, en los ulti-
mos tiempos se viene prestando un poco mas de interés al tema de la RC:

Las empresas publicas televisivas de radiodifusion vienen realizando desde mediados de
los noventa verdaderos esfuerzos por construir fuertes reputaciones de marca, sobre una
plataforma de posicionamiento basado en el valor y en la calidad. En este sentido, en el
caso de las cadenas publicas, existe una creciente preocupacion por mostrarse como insti-
tuciones educativas y culturales de alta reputacion (Vila & Kiister, 2013, p. 337).

° “Encuesta solo a tres grupos: directivos senior, miembros del consejo (externos) y analistas de seguridad. Un enfoque

mas amplio incluiria a los grupos més importantes, empleados, clientes y medios incluidos” (trad. de los autores).

' “La puesta en funcionamiento de la herramienta RQ no estd debidamente fundamentada y es dificil ver como la
definicion utilizada ha guiado el desarrollo de instrumentos” (trad. de los autores).

"' “En conclusion, ha existido poco interés en los académicos espafioles en analizar el enlace entre la reputacion
corporativa y la cobertura de los medios” (trad. de los autores).
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Esta gestion de la RC en las empresas de comunicacién implicaria estructurar las
propias companias desde su estrategia corporativa, e incluso supondria modificacio-
nes en su estructura organizacional. Aunque se pueden encontrar algunos casos en los
que se realizan cambios significativos en los medios de comunicacién, muchos de ellos
obedecen mds a necesidades econdmicas que a la busqueda de mejoras en su gestion
de RC o incluso de RSC.

Estas condiciones sobre la gestién de la RC en empresas de comunicacion estan
mediadas en especial por la irrupcion de la teoria de los stakeholders. Basados en estas
nuevas condiciones a las que se enfrenta la empresa, se puede reconocer que sea la RC
uno de los factores que mas han sido afectados por el nuevo poder que tienen los stake-
holders. Esta idea se puede corroborar con la afirmaciéon de Aguilera & Banos (2016),
para quienes el mayor reto de las empresas hoy en dia es el publico al que se dirigen:

Un publico compuesto por personas mds interesadas en informarse, que pueden acceder
miles de mensajes sobre una marca que no ha emitido el anunciante sino otros usuarios,
que cada vez creen menos en la publicidad convencional, que pueden convertir una expe-
riencia de uso en el mejor o en el peor mensaje sobre el producto, que prefieren llegar a los
mensajes que les interesan en lugar de verse forzados a recibir contenidos que no desean,
que quieren ser escuchados por las marcas (p. 17).

Finalmente, es necesario advertir que la apariciéon de la teoria de los stakeholders
no ha dejado de lado la importancia de los usuarios de las empresas de comunicacion.
Dentro de estas circunstancias, Aguilera & Bafos (2016) reconocen que se deben hacer
esfuerzos para lograr una relacion duradera con los grupos de interés, entre los cuales
se encuentra el engagement con los usuarios:

Pocas funciones empresariales han sufrido una revolucién tan profunda como la del
marketing, cuyo objetivo es ahora el de generar engagement para estrechar los vinculos
afectivos, cognitivos y de comportamiento entre la marca y el consumidor.Y cada tipo de
marketing conlleva su propio tipo de comunicaciones. Comunicaciones relevantes para
los consumidores sustentadas, frecuentemente, en el valor afiadido que aportan a los pu-
blicos (p. 26).

No es de extrafiar que cada dia las empresas estén mas atentas a los diferentes
grupos de interés que las rodean, y aunque atn se encuentra un precario desarrollo
de las teorias vinculadas con los stakeholders, tendran que mejorarse las concepciones
académicas sobre el tema, pero sobre todo las acciones que generen una relacién éti-
ca de mutuo beneficio entre la organizacion y sus diferentes partes interesadas. Esto
es, si cabe, mas importante en empresas en crisis global por el modelo de cambio de
negocio del mundo comunicativo, las audiencias fragmentadas, la competencia de las
redes sociales y las crisis éticas de algunos medios de comunicacién (Orozco-Toro &
Ferré-Pavia, 2012).
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Materiales y método

El objetivo de esta investigacion es ofrecer una herramienta que mejore los proce-
sos de evaluacion de la RC en empresas de comunicacion. Para generar la propuesta
del IRCEC (Indice de Reputacién Corporativa para Empresas de Comunicacién) se
parti6 del analisis de otros modelos de evaluacion que se implementan en los mundos
empresarial y académico.

Para ello, se analiz6 un total de 15 indices de RC, 11 en el ambito académico y 4
empresariales. Los indices empresariales se han seleccionado por su difusién en los
medios de comunicacion y por ser los mas utilizados por companias, pues se emiten
rankings para evidenciar la RC de las empresas alrededor del mundo. Los indices aca-
démicos se han seleccionado entre los que han realizado alguna propuesta de evalua-
cién de la RC, independientemente de los grupos de interés a los que evaltan.

Usualmente, los indices que evaltian la RC de las empresas utilizan como variables
dimensiones y atributos. Estas dos variables son las que se utilizan tradicionalmente en
todos y cada uno de los indices de medicién de RC, tanto para los indices empresaria-
les como para los académicos. Para el caso del IRCEC, se ha utilizado la misma cate-
gorizacion, debido a que permite un mejor desarrollo de los elementos a evaluar. Esta
doble perspectiva académico-empresarial permitié la realizacion de un benchmark
(andlisis comparativo) total de 49 dimensiones y 202 atributos (tabla 2). La revision de
estos indices fue condicién necesaria para la creacion de la propuesta de indice para
medir la RC en toda la cadena de valor aplicable a las empresas de comunicacion, con
énfasis en la formulacion esta cadena y la segmentacion de grupos de interés. Con la
creacion de nuevas dimensiones mas estrechamente relacionadas con las empresas de
comunicacion, finalmente el modelo cuenta con 5 dimensiones y 17 atributos.

El paso siguiente a la formulacion de dimensiones y atributos significé el plantea-
miento de las afirmaciones y/o interrogantes que se expondrian a los stakeholders de
una empresa concreta con el fin de evaluar la RC. Estos postulados se construyeron
teniendo como premisa que fueran faciles de entender y que dieran cuenta del atributo
y de la dimension correspondiente. A este filtraje se le aplicé una doble codificacién de
los autores para arrojar la propuesta final.

Tradicionalmente, para la evaluacion de aspectos relacionados con la RC se uti-
lizan como técnicas de medicidn la escala Likert, escala Guttman, escala Thurstone,
escala de Stapel y el diferencial seméntico de Osgood (Capriotti, 2009). Aunque las mas
utilizadas son el diferencial semantico y la escala Likert, se opt6 por la segunda debido
a que permite medir actitudes mientras que, por el contrario, el diferencial semdntico
mide significados. Ademas, la escala Likert permite el analisis desde un enfoque cog-
noscitivo, afectivo y conductual (Cortada, 2004).
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Tabla 2. Comparativo de indices de RC.

Autor indice Ambito Dimensiones Atributos Propuesta

Aula & Mantere (2008)  Académico 4 14 Enfoque en la reputacion en linea de las empresas.

Estudia los indices de referencia empresarial y propone

(arrid (2013) Académico 4 28 . ’
uno que aglutina a los cuatro analizados.
Hannington (2006) Académico - 16 No propone un indice concreto, si preguntas de como evaluar la RC.
Jackson (2004) Académico ) P Angllza laRCa partlr(!e pregunta.s con tres
posibles respuestas: si, no, no aplica.
L6pez&lglesias (2006)  Académico 3 3 Basadg en indices acaq§m|Fos. Enfoque en cgltura
organizativa y reputacién vinculada al negocio.
Mandelli & Académico ) ) No proponen indice. Proponen andlisis de
Cantoni (2010) contenido de informacion en web.
Martinez & Académico 4 15 Basado en dos modalidades: reputacion vinculada a
Olmedo (2009) la empresa y reputacion asociada al producto.
Morley (2002) Académico 5 1 No es indice gspe(lﬁ(o para reputacion, pero evaltia
aspectos de imagen, RSC, entre otros.
Schwaiger (2004) Académico 4 - Propuesta a partir de otros indices académicos, solo con atributos.

Schwaiger, Raithel & Propuesta basada en seis preguntas dentro de dos

Schloderer (2009) Académico 2 6 dmbitos de andlisis: simpatia y competencia.
Shamma and . Basado en otros indices académicos. Se
Académico - 13 ; .
Hassan (2009) enfoca en usuarios y no usuarios.
Merco Empresarial 6 14 Rflnklngs en Espana y Latlnoar.r}enca. Tiene
diferentes dmbitos de evaluacion.
Reptrak Empresarial 7 21 Cuantifican la reputacion de la empresa y proponen estrategias.
RQ Empresaril 6 2 Utiliza proceso de nominacion y evaluacién. Utiliza
encuestas en internet a usuarios de las marcas.
WMAC Empresaril 5 9 Rankings de reputacion de empresas en el mundo.

Discriminacién por paises y por dimensiones.
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Las escalas Likert tradicionalmente pueden contener 5,7, 9 y 11 items; sin embar-
go, para Cortada (2004) las de cinco items cumplen con las mismas condiciones que
una de escala mayor. Segun esta condicion, los cinco items utilizados fueron: total-
mente en desacuerdo, en desacuerdo, indeciso, de acuerdo y totalmente de acuerdo.
En total el IRCEC cuenta con 37 postulados que son formulados a través de preguntas
cerradas mediante el uso de esta escala.

Resultados

La propuesta de un indice de RC para empresas de comunicacion representa una
labor de andlisis de metodologias de evaluacion de la RC, de exploracion de empre-
sas de comunicacion, de segmentacion de los stakeholders, entre otras actividades. El
Indice de Reputacién Corporativa para Empresas de Comunicacién, IRCEC, posee 5
dimensiones y 17 atributos, en los que se han tenido en cuenta las condiciones mas
importantes de las empresas de comunicacion en su relacion con los stakeholders.

Para el caso del IRCEC, las dimensiones representan las magnitudes o tépicos ge-
nerales del aspecto a evaluar, es decir, la medida orientativa que determina los atri-
butos. También se pueden interpretar las dimensiones como la materializaciéon de los
aspectos preponderantes de la actuacion de la organizacién con relacion a sus stake-
holders. Asimismo, los atributos seran las cualidades y propiedades especificas de cada
una de las dimensiones, lo que equivale a decir que los atributos son representaciones
concretas de cada dimension (tabla 3).

Tabla 3. Indice de RC para empresas de comunicacion.

Dimensiones Atributos

Autonomia Transparencia Independencia
Honestidad (onfianza
Didlogo

Vinculo Empatia
Percepcion

Calidad percibida
Calidad Garantia y atencién
Acceso a informacion

RSC Responsabilidad social Responsabilidad ambiental
Responsabilidad economica Responsabilidad legal
Gestion estratégica

Gestion Estructura empresarial

Cultura organizacional
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Dimension autonomia

La dimension autonomia dentro del IRCEC se definira bajo la perspectiva y con-
cepcion griega que la cataloga como la capacidad de gobernarse a si mismo, es decir, el
propio autogobierno en funcion del sistema de valores que posea la organizacion. Los
atributos que definen y caracterizan esta dimension son transparencia, honestidad, in-
dependencia y confianza. Con el objetivo de aplicar el IRCEC, se han relacionado ocho
preguntas que permitiran conocer las percepciones de los stakeholders respecto de la
autonomia de las empresas de comunicacion (tabla 4).

Tabla 4. Preguntas correspondientes a la autonomia.

Autonomia
La empresa:
. - Informa a sus stakeholders de todas sus acciones

Transparencia ]

- Daa conocer a sus stakeholders informes con sus cuentas anuales

. - Demuestra ser una organizacion con claridad informativa

Honestidad o -

- No emite informacion falsa

. - No recibe influencias de empresas u organizaciones externas

Independencia A : ;

- Es una organizacion neutral e imparcial

- Es una organizacion que respeta a sus stakeholders
Confianza

- Es una organizacion en la que se puede creer

Dimensién vinculo

Se interpreta el vinculo dentro del desarrollo del indice como la interaccidn entre
dos o mas personas u organizaciones, de manera que se sostiene una conexion dinami-
ca a través de una conducta especifica que esta determinada por los intereses de cada
una de las partes. Los atributos que forman parte del vinculo son didlogo, empatia y
percepcion. Para cada uno de estos tres atributos se proponen dos preguntas (tabla 5).

Tabla 5. Preguntas correspondientes al vinculo.

Vinculo
La empresa:
Dispone de canales de comunicacién bilateral
Didlogo L . )
Es una organizacién que acepta opiniones contrarias
Es una buena compaiiia para trabajar
Empatia L o
Es una organizacion que demuestra familiaridad
Es una organizacion que transmite respeto
Percepcion

Es una organizacion con una buena imagen
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Dimension calidad

La calidad se entenderd como las caracteristicas cualitativas de una organizaciéon
que le confieren la aptitud de satisfacer de la mejor manera posible las expectativas y
necesidades de los stakeholders con los que tiene un vinculo. Los atributos que hacen
parte de la dimension calidad son calidad percibida, garantia y atencién y acceso a
informacién. Para cada uno de los atributos se han construido dos preguntas que per-
mitiran la valoracion completa de la calidad de la empresa de comunicacion (tabla 6).

Tabla 6. Preguntas correspondientes a la calidad.

(alidad
La empresa:
Ofrece a sus stakeholders productos que cumplen sus expectativas
Calidad percibida Desarrolla productos innovadores
Garantfa y atendién Dispone de productos para diversos stakeholders

Responde a las exigencias de los stakeholders

Ofrece facilidades de acceso a la informacion a sus stakeholders

Acceso a informacion A L -
Comunica a los stakeholders los canales disponibles para el didlogo

Dimensiéon RSC

La Responsabilidad Social Corporativa se representa dentro del andlisis del IRCEC
como el cumplimiento de las obligaciones de la organizacion con cada uno de sus
stakeholders en los ambitos econdmicos, sociales, medioambientales y legales. Ya que
esta es una de las dimensiones mas importantes del IRCEC para los efectos de la in-
vestigacion, se han creado diez preguntas que dan cuenta de los cuatro atributos men-
cionados (tabla 7).

Tabla 7. Preguntas correspondientes a la RSC.

RSC

La empresa:

Respeta los derechos humanos
Responsabilidad social Apoya las buenas causas
Promueve condiciones de equidad con sus stakeholders

Combate la corrupcién
Responsabilidad econémica No lleva a cabo précticas de explotacién laboral
Contribuye al desarrollo del pais

Es una organizacion respetuosa con el medio ambiente

Responsabilidad ambiental o ) ]
Desarrolla campaias para la conservacién ambiental

Cumple las leyes

Responsabilidad legal Dispone de cdigos de conducta que aplica en toda la organizacién
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Dimension gestion

La gestion esta representada por las acciones que desarrolla la organizacion con el
objetivo de brindar un producto o servicio de calidad y que, ademds, mejore las con-
diciones de competitividad y productividad. Para esta dimension se relacionan siete
preguntas correspondientes a tres atributos: gestion estratégica, estructura empresarial
y cultura organizacional (tabla 8).

Tabla 8. Preguntas correspondientes a la gestion.

Gestion

La empresa:

Desarrolla su labor basada en procesos de planeacion estratégica

Es una organizacién con una gestion financiera sdlida
Gestion estratégica

Es lider dentro de su sector

Posee una estructura empresarial que favorece su desarrollo

Estructura empresarial
Se adapta con facilidad a los cambios
Cuenta con una apropiada cultura organizacional
Cultura organizacional
Promulga la participacion de los stakeholders en las decisiones empresariales
Modelo IRCEC

Las preguntas cerradas de orden cuantitativo que se han construido a partir de los
atributos son valoradas por los stakeholders a través de una escala Likert de cinco pun-
tos. Ya que por cada dimension se dispone de entre seis y diez preguntas, estas se han
ubicado dentro del indice de manera aleatoria. La idea de mezclar las preguntas dentro
del IRCEC pretende que no se creen secciones de contenido evidentes para quienes
responden la encuesta y asi aminorar los potenciales sesgos en las respuestas.

En definitiva, el IRCEC consta de 37 preguntas cerradas, en las que, para efecto de
la encuesta a cada uno de los grupos de interés, solo varia la denominacion segtn el
tipo de stakeholder. Es decir, en la pregunta “La empresa promueve la participacion de
los empleados en las decisiones empresariales” se cambiara el enunciado segun cada
uno de los siete grupos de interés. Por ejemplo, para el caso de los proveedores la pre-
gunta seria: “La empresa promueve la participacion de los proveedores en las decisio-
nes empresariales” (tabla 9).
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Tabla 9. Preguntas cuantitativas IRCEC.

Totalmente En

endesacuerdo  desacuerdo

La empresa:

- Desarrolla productos innovadores

- Es lider dentro de su sector

- Es una organizacién neutral e imparcial

- Es una organizacion que transmite respeto

- Contribuye al desarrollo del pais

- Se adapta con facilidad a los cambios

- Informa a los proveedores de todas sus acciones

- Es una organizacion con una buena imagen

- Respeta los derechos humanos

- Combate la corrupcion

- Dispone de productos para diversos publicos

- Es una organizacion que respeta a los proveedores cumple las leyes
- Posee una estructura empresarial que favorece su desarrollo

- Desarrolla campafias para la conservacion ambiental

- Daa conocer a los proveedores informes con sus cuentas anuales

- Es una buena compafiia para trabajar

- Dispone de cddigos de conducta que aplica en toda la organizacion
- Cuenta con una apropiada cultura organizacional

-No lleva a cabo précticas de explotacion laboral

- No recibe influencias de empresas o de organizaciones externas

- Promueve la participacién de los proveedores en las decisiones empresariales
- Es una organizacion que demuestra familiaridad

- Promueve condiciones de equidad con los proveedores

- Comunica a los proveedores los canales disponibles para el didlogo
- Desarrolla su labor basada en procesos de planeacion estratégica

- Responde a las exigencias de los proveedores

- No emite informacién falsa

- Apoya las buenas causas

- Ofrece facilidades de acceso a la informacion a los proveedores

- Es una organizacion en la que se puede creer

- Dispone de canales de comunicacion bilateral

- Es una organizacion respetuosa con el medio ambiente

- Demuestra ser una organizacion con claridad informativa

- Es una organizacion con una gestion financiera sélida

- Ofrece a los proveedores productos que cumplen sus expectativas
- Es una organizacion que acepta opiniones contrarias

Finalmente, ya que el IRCEC pretende sinceridad y claridad en las respuestas, no
se requiere informacion especifica de los grupos de interés, lo que asegura su anoni-
mato'2 Sin embargo, se solicita la informacién demografica basica para conocer los as-
pectos mas esenciales de los stakeholders: sexo, edad y perfil profesional. En definitiva,
el IRCEC es una herramienta que permite evaluar la RC de las empresas de comunica-
cioén y se convierte en la base para entender las percepciones de todos los integrantes

2 También debe mantenerse el anonimato para cumplir los estandares éticos de la investigacion que implica a

humanos.
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de la cadena de valor. La aplicacion de las preguntas cuantitativas y la posibilidad de
modificar las preguntas cualitativas lo convierten en una opcidén importante para en-
tender la forma en que la RSC o las acciones empresariales inciden en la RC.

Discusion y conclusiones

Como limitacién de la investigacion deber recordarse que esta es una propuesta
conceptual y metodoldgica que no atiende a los resultados de la aplicacion del IRCEC,
sino a su construccion. La elaboracién del estado de la cuestion, del andlisis de em-
presas de comunicacion y de los indices de RC existentes en el mundo empresarial y
académico permite concluir que, en la actualidad, este indice especializado que evaltia
la RC de las empresas de comunicacion es novedoso desde distintos puntos de vista.

En primer lugar, la totalidad de indices académicos y empresariales estudiados
enfocan la aplicacion de sus herramientas a todo tipo de empresas, de tal forma que no
hacen una segmentacion de variables de acuerdo con diferentes sectores econémicos.
No existe un modelo completamente valido, no obstante, la creacion del IRCEC inte-
gra modelos y técnicas de indices anteriores, a partir de una técnica de benchmarking
y el analisis de diferentes propuestas de segmentacion de los grupos de interés. La crea-
cion de un indice de RC para empresas de comunicacion responde a esta necesidad de
contar con herramientas de evaluacién sectorial.

En segundo lugar, ni los indices de referencia académica ni los empresariales pro-
ponen formas de segmentacion o delimitacién de los stakeholders para definir la ca-
dena de valor y que las mediciones se realicen teniendo en cuenta a toda la cadena de
valor. Esta es una consideracion necesaria para la aplicacién de un modelo de evalua-
cion de la RC si se pretende impactar a todos los grupos de interés. La delimitacion
de la cadena de valor y el conocimiento de sus necesidades minimas es una condicién
vital para establecer un dialogo con los stakeholders.

Si bien las percepciones de un grupo pueden dar indicios de las demas partes inte-
resadas, no se pueden extrapolar los resultados pues una marca o una empresa puede
tener tantas reputaciones como grupos de interés. Asi, la evaluacion segmentada por
stakeholders se propone como la via mas recomendable para posteriormente comparar
percepciones y emprender estrategias diferenciadas para cada grupo de interés.

El IRCEC es un avance interesante en la evaluacion de la RC en empresas de co-
municacion pues se entrega una herramienta especializada, que ademas de medir la
Reputacion Corporativa permite analizar las percepciones de los grupos de interés de
toda la cadena de valor. Incluso, es el primer paso para la materializacién de nuevos
indices de RC especificos para uso especializado en otros sectores empresariales.

Las principales conclusiones de esta investigacion estan vinculadas al desarrollo
de los métodos de evaluacion de la RC en empresas de comunicacién. Sin embargo,
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se pueden evidenciar aspectos relacionados con los stakeholders y la misma RC de las
empresas de comunicacion. La comprension por parte de los stakeholders de las actua-
ciones de la empresa implica que una misma marca o empresa podra tener diferentes
reputaciones. Cada una de las partes interesadas puede tener una valoracion diferen-
ciada de la RC. Esta es una conclusiéon importante, pues alli radica una de las razones
por las que la RC es un intangible dificil de controlar y a su vez dificil de cuantificar.

Una conclusion relacionada con los indices es que la gran mayoria de las propues-
tas utilizan como base para su implementacién tanto dimensiones (magnitudes de los
aspectos a evaluar) como atributos (representacion de cada dimensién mediante cua-
lidades y propiedades especificas). A través de esta metodologia se generan categorias
y subcategorias de analisis, lo que permite el establecimiento adecuado de las variables.

Igualmente, una estrategia encaminada a mejorar la RC de una empresa debera
identificar los valores intangibles de la marca que son importantes para sus grupos de
interés, potenciarlos en la comunicacidn de la identidad para que posteriormente sean
percibidos por los stakeholders. Aunque las bases sobre las que se construye la RC son
multiples, directivos y empresarios deberan reconocer cuéles son aquellos intangibles
que mas valoran sus grupos de interés, tanto intangibles derivados de la gestion empre-
sarial (calidad, servicio, liderazgo), como intangibles emanados del comportamiento
corporativo (honestidad, confianza, transparencia, RSC).

La identificacién de los valores intangibles y de la concepcién que tienen los gru-
pos de interés sobre la RC de las empresas es uno de los aspectos mas apremiantes en
el desarrollo tedrico y practico de la Reputacion Corporativa. Aunque los indices que
evaluan la RC no pueden ser considerados como herramientas definitivas o infalibles
debido a la dificultad de evaluar intangibles, el desarrollo de métodos de evaluaciéon de
la RC es una tarea que permite conocer mejor las expectativas de los stakeholders y los
intangibles que mas repercuten en la RC.

Esta es una propuesta que puede abrir un debate académico sobre la conveniencia
o no de tener indices segmentados por sector de negocio. También sobre la adecuacion
de evaluar a toda la cadena de valor. Por ejemplo, el RQ realiza su evaluacién tnica-
mente indagando por la RC en el publico general. Al respecto, hay investigadores que
consideran que los usuarios de una marca no son los mas adecuados para este tipo de
evaluaciones pues no tienen el conocimiento suficiente para determinar la RC de una
empresa (Carrio, 2011). Aunque los usuarios de una marca no conozcan todos los as-
pectos de la empresa no quiere decir que no tengan una concepcion de su RC. Ademas,
las TIC y las redes sociales han permitido que todos los grupos de interés accedan a
informacion detallada de cualquier empresa (Orozco-Toro & Ferré-Pavia, 2012).

El IRCEC se convierte en una herramienta que permite medir la RC en empresas
de comunicacién, tomando como base factores decisivos y especificos para este tipo de
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empresas. El estudio de las dimensiones y atributos, tanto de propuestas académicas
como empresariales, genera un instrumento que no solo pretende determinar la RC de
las empresas de comunicacion, sino que ademas da una mayor relevancia a variables
como la RSCy puede aplicarse en toda la cadena de valor. El procedimiento de analisis
y filtrado de dimensiones y atributos, ademas de la creaciéon de nuevas dimensiones
acordes con las necesidades de las empresas de comunicacion, dieron origen al IRCEC.
Esta metodologia de medicién de la RC admite que se realicen cambios tanto en di-
mensiones y atributos segun las prioridades de la empresa o las necesidades de los
investigadores.
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