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Resumen

El presente trabajo surge de la importancia para las universidades, como empresa, poseer
una Reputacién Corporativa con criterios de excelencia, confianza y admiracién por las
comunidades. Su objetivo es “Compilar un aproximado de una visidon epistémica de la
Reputacion Corporativa (RC) como valor intangible empresarial, demostrando un tracking
comparativo de la (RC), en las casas de estudios superiores de la ciudad de Chiclayo.
Lambayeque, Perd”. Utilizard dos vertientes como ruta metodolédgica: el Enfoque
Epistémico, ajustado al Paradigma de la Complejidad y el Enfoque Metodoldgico con una
modalidad de Investigacién de Campo con base Documental, con un cardcter descriptivo-
exploratorio-correlacional y un disefio No experimental de tipo longitudinal, con una
poblacién, muestra de docentes y alumnos de las instituciones abordadas, escogidas
mediante muestreo no probabilistico intencional para los estudiantes, y la entrevista a
informantes claves para los docentes. La investigacién se encuentra en fase de recoleccién
de datos en campo.

Palabras claves: reputacion corporativa, valor intangible empresarial.

Approach to an Epistemic Vision of the Corporate Reputation as an Intangible Business
Value: A Case Study
Abstract

The present work arises from the importance for the universities, as a company, to
possess a Corporate Reputation with criteria of excellence, trust and admiration for the
communities. Its objective is to "Compile an approximation of an epistemic vision of
Corporate Reputation (CR) as an intangible business value, demonstrating a comparative
tracking of the (RC), in the houses of higher studies of the city of Chiclayo. Lambayeque,
Peru. It will use two aspects as a methodological route: the Epistemic Approach, adjusted
to the Complexity Paradigm and the Methodological Approach with a Field Research
modality with a Documentary base, with a descriptive-exploratory-correlational character
and a non-experimental longitudinal design, with a population, sample of teachers and
students of the institutions addressed, chosen through intentional non-probabilistic
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sampling for students, and interviewing key informants for teachers. The research is in the
data collection phase in the field
Key words: corporate reputation, corporate intangible value.

Introduccion

La sociedad de finales de la segunda década del tercer milenio, en plena era
tecnoldgica de avanzada, en la era de la sociedad del conocimiento y en la irreversible era
de globalizacién cultural, conectada mundialmente en redes sociales, demanda del
empresariado mayor responsabilidad social y mayor sentido ético en su praxis
socioecondmica, optimizando no solo los canales comunicacionales de promociéon e
intercambio con la comunidad sino también mejorando la imagen y reputacién
corporativa, mediante el fortalecimiento axioldgico, como politica de marketing, que
contribuya a mejorar la confianza y el prestigio empresarial

El mundo empresarial y su dindmica comunicacional, acompafado de politicas
corporativas sustentadas en valores, permiten coadyuvar en la credibilidad y buen
prestigio de las empresas, haciendo de la buena reputacién un activo intangible de
confianza que redunda en beneficio colectivo asi como también en beneficio de la
organizacién. De todo lo planteado, se presenta este articulo que tiene como objetivo
general, compilar un aproximado de una visidn epistémica de la Reputacion Corporativa
(RC) como valor intangible empresarial, demostrando un tracking comparativo de la (RC)
en las casas de estudios superiores de la ciudad de Chiclayo. Lambayeque, Peru.

El presente articulo, estructurado en Resumen, Introduccidn, Marco Tedrico, Marco
Metodoldgico, Conclusiones y Referencias, indica por si solo, un Proyecto de Investigacion
que se ofrece como un estudio no culminado (en proceso activo), en su fase de
recoleccidon de datos de campo, estando enmarcado en dos vertientes: un Enfoque
Epistémico ajustado al Paradigma de la Complejidad, como lo sustenta Morin (2004)
citado por Capella (2009), ya que en el presente estudio se realizaran interpretaciones y
analisis cuantitativos y descriptivos de unos de los resultados, producto de una
exploracién que se extrae de los instrumentos que seran aplicados en campo. De igual
manera, presenta una modalidad de Investigacién de Campo con base Documental y tiene
un caracter descriptivo-exploratorio-correlacional, con un disefio No experimental de tipo
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longitudinal. La muestra serd escogida mediante muestreo no probabilistico intencional, a

criterio del investigador, debido a la viabilidad y acceso para la aplicacion de los
instrumentos en campo, para el caso de muestrear a los estudiantes; en el caso de los
docentes se escogera a dos como informantes claves (aquellas personas que por sus
vivencias, capacidad de empatizar y relaciones que tienen en el campo en cuestion
pueden apadrinar al investigador, convirtiéndose en una fuente importante de
informacidn, a la vez que le va abriendo el acceso a otras personas y a nuevos escenarios.
Capella (2009).

Marco Tedrico

El desarrollo de las actividades extractivas en el Perd ha experimentado un
crecimiento enorme en los ultimos afos, convirtiéndose en un importante eje econémico,
el mismo que ademds impacta de manera decisiva en el devenir de la sociedad. De alli que
las expectativas que se generan en torno a estas operaciones sean muy grandes vy
variadas. Estas tienen que ver con la generacién de empleo, cuidado ambiental y
compromiso social; asi como un sincretismo real con las poblaciones en su area de
influencia. Este influjo de desarrollo cobra gran importancia con la presencia de empresas
inteligentes que satisfagan al cliente y de dividendos a la corporacién.

Un elemento que cobra preponderancia en la dindmica empresarial es la
comunicacion y una posible insatisfaccion de estas expectativas comunicacionales;
trayendo consigo el inevitable conflicto y desentendimiento entre comunidades
clientelares y empresas, emergiendo el uso de la imagen y proyeccién como medio para
atraer confianza en el entorno.

Las herramientas tecnoldgicas que ha posibilitado esta nueva apertura de confianza
empresarial, ha sido el uso de las redes sociales que han cambiado las relaciones entre las
entidades y sus publicos. Hoy son sus publicos y la comunidad las que se expresan y
validan el comportamiento de una entidad y, por lo tanto, garantizan su continuidad en el
tiempo; una percepcidn permanente puede incluso desplazarla del mercado donde
operan.
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De los diversos hallazgos que se vienen realizando a nivel internacional se puede

apreciar que existe una pérdida generalizada de confianza en las organizaciones, como lo
demuestra el estudio del European Communication Monitor (2011), la mayor encuesta a
profesionales de la comunicacién estratégica en la que colaboraron once universidades
europeas, la European Association of Communication Directors EACD y la revista
Communication Director, entre otras.

El estudio destaca el grado de preocupacion de los profesionales de la comunicaciéon
ante la pérdida de credibilidad de las empresas, recomendando recuperar su reputacién
ante los grupos de interés de forma mds efectiva, “aumentando la confianza en la
organizacién y/o la marca corporativa” (93,2% de los encuestados); “en los lideres de la
organizacién” (87,5%) y “en los mercados y los negocios en general” (77,5%). (Costa,
2013). Desde esta perspectiva, de nada vale que las instituciones puedan tener politicas o
directivas claras, productos o servicios excepcionales e incluso contar con personal con
mayor talento, entre otros aspectos, si no son capaces de gestionar su reputacion, por lo
que, hoy este constructo se ha convertido en un valor importante para cualquier
organizacion.

En este sentido, Mayoll (2011) generdé un ensayo entorno a “La reputaciéon
corporativa y ventaja competitiva. Ensayo a propdsito de las cuatro propiedades de Jay
Barney “donde expuso constatando que la reputacion empresarial, como recurso
estratégico,: cumple las cuatro propiedades que —segun Barney— deben reunir todo
recurso de una empresa, para ser potencialmente valido para alcanzar ventajas
competitivas, siendo valioso, escaso, imperfectamente imitable y dificilmente sustituible.
En tal sentido, se revisé cada propiedad vis a vis con las caracteristicas de la reputaciéon y
encontrandose que los autores no consiguen demostrarlo.

Ante estas nuevas dinamicas, el marketing evoluciona hacia un marketing digital,
gue emplea las tecnologias y herramientas digitales para generar notoriedad de marca,
atraer y convertir a los consumidores, desarrollar una gestidn relacional con los clientes y
especialmente, construir una reputacion digital de las marcas y empresas. En este nuevo
contexto sostiene el autor antes citado, en que el consumidor, habilitado por la
tecnologia, experimenta un empoderamiento frente a la empresa, y en el que los medios
tradicionales pierden credibilidad frente a la informaciéon que se difunde en el entorno
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digital, es especialmente critico el seguimiento y control de la reputacion corporativa, una

reputacién que en internet se hace mucho mas dindmica y expuesta a la influencia de
terceros.

En este mismo orden de ideas Solano (2015) afirma al sustentar su tesis que “La
Reputacidn Corporativa y la Generacion de Valor para el Cliente Externo” refiriendo que se
han estudiado en forma aislada, esta exposicion relaciona ambos conceptos e identifica
los indicadores relevantes que, para el cliente externo, construyen la Reputacién
Corporativa, activo intangible mas importante de las empresas, partiendo de un anlisis
de triple valoracion: De conocimiento, de componentes de la reputacidn corporativa y de
generacion de valor. El marco de la investigacién para el estudio, fue la poblacién de la
Gran Lima (Lima y Callao), empleando el método cuantitativo y una muestra
probabilistica, indicando los componentes determinantes de la Reputacién Corporativa
para los clientes externos y analizandolos desde el punto de vista de generacién de valor
para los mismos.

En otro estudio de esta tematica Alcalde (2015) en su tesis doctoral ha realizado una
investigacion original, sobre el valor impulsado por la gestién del capital intelectual, que
pone de manifiesto una mayor compresion de la relacidn de los activos intangibles con los
resultados y la probabilidad de quiebra empresarial titulandola, “Andlisis empirico del
valor intangible de las empresas. Desarrollo y aplicacion de un modelo de valoracion de las
empresas “es un estudio que se ha extendido a las empresas de distintos sectores de
actividad “y para diferentes tipologias de crecimiento (sostenible, en ventas y de
mercado).

En particular, se ha desarrollado el modelo VIM (Value driven by Intelectual
Management) para contrastar la investigacién, que emplea una muestra de mas del millar
de empresas espanolas con datos de cuatro anualidades. Los resultados obtenidos
demuestran, que los activos intangibles reconocidos contablemente disminuyen la
probabilidad de quiebra cuando se usan adecuadamente. Ademas, se revela la
importancia que tiene la rentabilidad obtenida por el uso eficiente del capital intelectual
como factor mediador en la reduccién del riesgo de quiebra de las empresas.
Adicionalmente, se evidencia que las empresas con un crecimiento sostenible superior al
crecimiento del mercado utilizan mas eficientemente el capital intelectual.
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Mientras que Rodriguez (2016) en su investigacion titulada “Imagen y reputacion

corporativa de la empresa Caliza Cemento Inca S.A. en el Valle de Cajamarquilla. Peru”
concluye que: Segun los resultados obtenidos en la presente investigacion, se puede
comprobar que las hipétesis planteadas son correctas, porque se ha confirmado que el
promedio general de aceptacion de la buena imagen y reputacién de la empresa Caliza
Cemento Inca S.A. en el valle de Cajamarquilla, es de 51,75%, considerado, segun los
parametros establecidos, como muy positivo y 38,77 % como positivo, determinandose un
total de 90,52 % de percepcidn positiva. Con base a los resultados obtenidos, se puede
concluir que las actividades sociales comunicativas realizadas por la empresa cementera
Caliza Cemento Inca S.A. en el valle de Cajamarquilla, por ejemplo, los talleres
informativos, talleres ecoldgicos, donaciones de cemento para obras comunales, etc.
generan una percepcion positiva de parte de los pobladores hacia la empresa, segun los
numeros porcentuales obtenidos (90,52%), lo que se traduce en imagen positiva y
reputacién positiva.

Por otra parte Montalvo (2016), en calidad de autora del trabajo de tesis realizada
sobre “Andlisis de la reputacién corporativa en la crisis de comunicacion, caso de estudio
Cerveceria Nacional” expuso en su investigacién que la Cerveceria Nacional gestiond la
crisis de comunicacién que afronté en 2010, tras la denuncia de los ex trabajadores de la
empresa por un supuesto incumplimiento en el pago de sus liquidaciones. El tema copd
los principales medios de comunicacidon nacionales quienes hicieron un seguimiento
pormenorizado del caso, evidencidndose también que la prensa nacional constituyd un
aliado durante la gestién de crisis, asi como sus grupos de interés que también trabajaron
a favor de la empresa.

La investigacidn fue de caracter cualitativo a través del analisis de contenidos de los
dos principales medios de comunicacién impresos del pais, diario EIl Comercio y diario El
Universo, lo que permitié develar la estrategia que siguid la empresa para afrontar la
crisis, utilizando, sobre todo, su fuerte reputacidon trabajada durante 123 afios de
existencia. La gestion de la reputacion corporativa de Cerveceria Nacional fue uno de los
elementos fundamentales para afrontar la crisis de forma exitosa y mantener su buen
nombre luego de superada la crisis. Se comprobd que la Reputacién Corporativa es un
factor de generacién de valor para el cliente externo logrando un mayor a 0.7 y que los 10
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componentes que constituyen la Reputacién Corporativa se puedan agrupar en 5

dimensiones.

Asi mismo Pinedo (2017) realiz6 una tesis en la cual investigd “La Reputacion
Corporativa Digital. Propuesta Metodolégica de un Modelo de Medicién”, y dio a conocer
que efectivamente, en paralelo con este auge de la reputacion corporativa, se esta
asistiendo a la revolucidn digital, que se inicié con el nacimiento de la World Wide Web
gracias a los principios desarrollados por Tim Berners-Lee en 1989, comenzando a ser
adoptada por las empresas como canal de marketing y de distribucién a principios de los
2000, y se expandié exponencialmente en la ultima década con la aparicién de las redes
sociales, la popularizacién del motor de busqueda y la adopcién universal de los
smartphones, constituyendo el fendmeno de la Web 2.0 o internet de los usuarios. Este
imparable crecimiento de internet esta generando tal transformacién de los modelos
productivos, econdmicos, informativos, sociales y de consumo que nos lleva a plantearnos
que tal vez no estamos siendo testigos de una época de cambios, sino de un cambio de
época.

Ferruz (2018) sostiene en su tesis doctoral titulada “Reputacidn corporativa. Estudio
del concepto y las metodologias para su medicion: propuesta de un concepto y
metodologia de consenso “ El estudio de la reputacién corporativa resulta de especial
interés en las sociedades actuales puesto que, para muchos académicos y profesionales, la
reputacién es fuente directa de valor para el negocio, resultando asi fundamental su
gestion y con ello, su medicién. No obstante, la identificacion de los elementos que la
configuran todavia crea mucha controversia entre consultores y académicos, asi como las
metodologias para su valoracién.

La presente investigacidén profundiza en el estudio del concepto y los métodos para
su evaluacién, con el objetivo de aclarar y unificar criterios en ambos ambitos. Tras
analizar las diferentes propuestas conceptuales y metodolégicas de las ultimas tres
décadas, se propone una definicibn de consenso que toma en consideracidon los
elementos mas aceptados por la comunidad cientifica, y, asimismo, una metodologia de
evaluacién de la reputacién corporativa a través de indicadores de rendimiento que se
ajusta a dicha definicidon de consenso.
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Constructo Tedrico

Caracterizando al Concepto Reputacion Corporativa

Para iniciar la disertacién del tema de Reputacidon Corporativa o se hace necesario
abordar la connotacidn de la palabra reputacién que ha sido estudiada desde distintas
aproximaciones tedricas como la Teoria de los Costes de Transaccion, la Teoria de Juegos,
la Teoria de la Eficacia Organizativa, la Teoria de la Informacién, la Teoria de Agencia y la
Teoria de los Recursos y Capacidades, que han influido en su marco tedrico, sobre todo en
el periodo emergente de este concepto de Reputacidon. La Teoria de los Recursos y
Capacidades tiene un papel destacado en el desarrollo de los fundamentos tedricos de la
reputacién empresarial en su etapa mas reciente y prolifica, desarrollada en la década de
los 90 y en los inicios del siglo XXI, como lo refiere Martinez (2010). Este enfoque ha
introducido dos nuevos conceptos de estudio: los recursos y capacidades que tiene la
empresa, caracterizando aquéllos que le ayudan a crear ventajas competitivas y a hacerlas
sostenibles.

Por otra parte, los tedricos mas relevantes que han tratado el tema no han llegado a
un consenso sobre su definicién. Por ejemplo, para Villafafie (2004) la reputacion debera
entenderse como: “La expresion de la armonia entre la Iégica central de la empresa, que
enfatiza los resultados econdmicos y financieros y la fortaleza de su oferta comercial, y las
légicas marginales, orientadas hacia aquellas politicas y comportamientos corporativos
como la gestién del capital humano, sostenibilidad de sus acciones”. En esta definicién se
descubre que la reputacidén es un nivel mas avanzado en el conocimiento que los
stakeholders tengan de la empresa o de una marca determinada. En tal sentido, da Costa
(2009) citado por Villafafie (2004) cree que la reputacidn es el reconocimiento valorativo
gue los publicos interesados otorgan a la empresa, lo que implica que los stakeholders
deben tener una mayor y mejor informacion sobre la organizacion a la que estan
juzgando. Asi lo entienden también Sanz & Gonzalez (2005) cuando aseguran que estas
apreciaciones se establecen desde parametros axioldgicos.

Entre tanto la Reputacién Corporativa (también denominada reputacién

empresarial) ha atraido la atencion y el estudio de analistas de empresa en los ultimos
tiempos, particularmente desde que diversos medios de comunicacién comenzaron a
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publicar informes anuales con un listado de empresas referido por de Pinedo (2017)

resefiada destacando algunas caracteristicas particulares de este mismo autor sostiene,
que la reputacién corporativa es un concepto relativamente nuevo aunque en la literatura
encontramos escalas para intentar medirla ya en 1958 (modelo de Martineau). La
reputacién corporativa es el reconocimiento que los stakeholders de una compaiiia hacen
de su comportamiento corporativo en funcién del cumplimiento de sus compromisos vy la
satisfaccion de sus expectativas. (Villafafie, 200), esto implica conocimiento y valoracion.

En este sentido Gamez (2017) Pinedo (2017) sefala que siendo la reputacién
corporativa el conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los diversos
stakeholders— que son aquellas personas, grupos u organizaciones que se ven afectadas,
de forma directa o indirecta, por las actividades o decisiones de las organizaciones.- Es el
resultado de cdmo se ha comportado a lo largo del tiempo y la opiniéon que ha generado
en todos los grupos de interés.

Mientras Solano (2015) refiere que la reputaciéon corporativa se ha definido de
diferentes maneras (Bick, Jacobson, & Abratt, 2003) basado en las diferentes areas de

investigacion. Asi:

e Economia: Expectativas y creencias, de los clientes, acerca de la calidad de los
productos de una empresa. Shapiro (1982,1983).

* Sociologia: Opinidn colectiva sobre la que se tenga conocimiento. Camic (1992).

e Gestion Estratégica: Juicios acumulados del publico de las empresas a través del
tiempo. Roberts y Dowling (2002).

e Marketing: Juicio de valor de los atributos de una empresa como resultado de un
desempefiio consistente. Gray y Balmer (1998).

Asimismo Walker (2010) referido por Solano (2015) hizo una revision sistematica de

la literatura de la reputacidon corporativa, en el Cuadro 1 se resume sus principales
hallazgos.
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Fuente

Definicion

Stakeholders

Gray and Balmer, 1998

Bromley, 2000

Davies et al., 2001

Whetten and Mackey,
2002

Lewellyn, 2002

Barnett et al., 2006

Brown et al., 2006

Connota la estimacion de la empresa por sus
stakeholders.

La manera clave en que grupos de interés externos u
otra parte interesada realmente conceptualizar la
organizacion.

Término colectivo refiriéndose a todos los puntos
vista de las partes interesadas de la reputacion
corporativa, incluyendo la identidad y la imagen.

Un tipo particular de retroalimentacidn, recibido por
una organizacion de sus grupos de interés, relativa a
la credibilidad de la organizacion de notificaciones de
identidad.

Un mensaje disponible a una organizacién de sus
grupos de interés.

Los juicios hechos por los observadores acerca de una
empresa.

Una percepcion de la realidad de la organizacion en
manos de grupos de interés Externos.

Internos, externos

Externos

Internos, externos

Internos, externos

Internos, externos.

Externos

Externos

Nota. De “A Systematic Review of the Corporate Reputation Literature,” por K. Walker, 2010,
Corporate Reputation Review, 12, p. 4. Copyright 2010 por Macmilian Publishers Ltd. Fuente:
Solano (2015) Reputacion corporativa como factor de Generacidn de valor para el cliente externo
en Lima Peru. Fuente: Solano 2015.

Es interesante analizar el horizonte de tiempo para el juicio de valor que los

stakeholders hacen del comportamiento corporativo de la empresa; asi tenemos que

inicialmente se indicaba que la valoracién se debia a acciones pasadas afirmacién que

hace Solano (2015) al citar

a los siguientes autores (Weiget y Camerer, 1998), para

posteriormente coincidir que los juicios de valor se realizan por acciones pasadas y

expectativas futuras; asi tenemos que Fombrun (1996) nos habla de acciones pasadas y

perspectivas futuras, y Barnett et al (2006) de juicios colectivos del observador a través

del tiempo.
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stakeholders de su comportamiento corporativo en el futuro.

Cuadro 2

Definiciones de Reputacion Corporativa por Autores

icall

Autor

Definicion

Weigelt and
Camerer, 1988

Fombrun and
Shanley, 1990

Fombrun, 1996

Fombrun and
Van Riel,1997

Cable and
Graham, 2000

Deephouse, 2000

Bromley, 2001

Mahon, 2002

Whetten and
Mackey, 2002

Rindova et al.,
2005

Carter, 2006

Rhee and
Haunschild, 2006

Un conjunto de atributos adscritos a una empresa, inferidos de las acciones pasadas
de la misma.

El resultado de un proceso competitivo en el que las empresas sefialan sus
caracteristicas claves a los mandantes para maximizar su condicién social.

Una representacion perceptual de las acciones pasadas y perspectivas futuras de una
empresa que describe el atractivo general de la firma de la totalidad de sus
principales componentes en comparacidn con otros rivales principales.

La reputacidn corporativa es una representacion colectiva del pasado de una firma,
acciones y resultados que describe la capacidad de la firma de entregar valoradas los
resultados de las multiples partes interesadas. Se mide la posicidn relativa de una
firma tanto a nivel interno con los empleados y externamente con sus grupos de
interés, en tanto en su entorno competitivo e institucional.

Evaluacidn afectiva de un publico de unas empresas con otras.

La evaluacion de una empresa por sus grupos de interés, en términos de su efecto,
estima y el conocimiento.

Una distribucién de opiniones (las expresiones abiertas de una imagen colectiva)
sobre una persona u otra entidad, por stakeholders o grupos de interés.

Un ajuste de cuentas, una estimacion, del latin reputatus - a tener en cuenta, a
contar de nuevo. La estimacion en la que una persona, cosa, o la accion se lleva a
cabo por los demas... ya sea favorable o desfavorable.

La reputacién de la organizacion es un tipo particular de retroalimentacion, recibida
por una organizacion de sus grupos de interés, en relacién con la credibilidad de la
identidad que la organizacidn reclama.

Percepciones de los stakeholders sobre la capacidad de una organizacion para crear
valor en relacién con los competidores.

Un conjunto de caracteristicas claves atribuidas a una empresa por sus stakeholders.

Evaluacidn subjetiva del consumidor de la calidad percibida de la empresa.
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Cuadro 2 (cont.)

Autor Definicion

Juicios colectivos del observador de una sociedad sobre la base de las evaluaciones
financiera, y los impactos sociales y ambientales atribuidos a la empresa a través del
tiempo.

Nota. De “A Systematic Review of the Corporate Reputation Literature,” por K. Walker, 2010. Corporate
Reputation Review, 12, p. 4. Copyright 2010 por Macmilian Publishers Ltd. Fuente: Solano (2015)
Reputacion corporativa como factor de Generacidn de valor para el cliente externo en Lima Per(.

Barnett et al.,
2006

La Reputacion Corporativa y sus Dimensiones

Como sostiene Solano (2015) al citar lo siguiente:

Diferentes grupos de interés o stakeholders pueden tener diferente percepciones de
la misma. Para algunos autores, la Reputacién Corporativa es la percepcién generalizada
acerca de la capacidad de una empresa de satisfacer las expectativas de sus diversos
stakeholders (De Quevedo et al; 2005).

Berens y van Riel (2004), resumen casi un centenar de estudios publicados en la
segunda mitad del siglo XX, en los que se asocia el concepto de reputacidon a tres
categorias principales: la satisfaccion de las demandas sociales (41%), la personalidad
corporativa (24%), la confianza (11%), y la habilidad de una empresa para satisfacer las
necesidades de sus stakeholders, tanto las técnicas o funcionales como las psicolégicas o
emocionales (24%); esta primera categorizacion comienza a dibujar los contornos del
concepto moderno de reputacion, integrando aspectos de gestién o habilidades técnicas
con contenidos sociales o éticos.

El concepto de la Reputacién Corporativa (RC) lo podemos segmentar también bajo
el enfoque de diferentes autores; asi tenemos los enfoques:

Perceptivo: el foco es de opinidn y la definicion de la RC es la percepcion de los
stakeholders sobre el comportamiento de la organizacién (Fombrum, 1996).

Cognitivo: el foco es la valoracién, la RC es el reconocimiento que hacen los
stakeholders del comportamiento de la organizacion (Villafafie, 2004).
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La Reputacién Corporativa para Villafafie (2004) involucra una Realidad Corporativa

(la empresa primero tiene que ser buena) y luego el Reconocimiento de sus stakeholders
(no es suficiente que la empresa sea buena, tiene que tener el reconocimiento de sus
grupos de interés que es buena).El autor Solano (2015) destaca que dentro las
consideraciones de la Reputacion corporativa o empresarial se deben generar atributos
gue caractericen a este elemento capital siendo los siguientes

Tres atributos claves se enfatizan en la definicion de Reputacion Corporativa que
proporciona:

1. La reputacion se basa en la percepcion;

2. Es el agregado de la percepcion de todos los Stakeholders; y

3. Es comparativa.

Ademas de estos tres atributos, dos adicionales, éstos son:

4. La Reputacion Corporativa puede ser positiva o negativa.

5. La Reputacion Corporativa es relativamente estable y perdurable.

Referente al punto 5, menciona el tiempo en su definicion de Reputaciéon
Corporativa en su definicién considera dos aspectos, las acciones del pasado y las
perspectivas de futuro.

Para Villafaiie (2012) indicado por Solano (2015) al ser la Reputacién Corporativa
transversal la durabilidad depende del reconocimiento del buen comportamiento de la
empresa, existiendo tres condiciones esenciales para que la reputacién corporativa pueda
producirse:

1) Debe contener una sélida dimensidn axioldgica;

2) El comportamiento corporativo debe estar comprometido con los stakeholders;
3) Proactividad en la gestion reputacional (Villafarie, 2004).
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Atributos y Medicion de la Reputacion Corporativa

La puesta en funcionamiento de una medicién debe estar estrechamente ligada a su
definicidon dependiendo de

1. La medicién que debe examinar la reputacion percibida. La reputacidn corporativa
se debe medir como las percepciones de las partes interesadas, no como una
representacion factica. Por ejemplo, la cuota de mercado o ganar concursos, el uso de
estas medidas no es coherente ya que no miden percepciones sino hechos concretos.

2. La reputacidn corporativa es un tema-especifico, de percepciones agregadas. Tras
Fombrun (1996) citado por Martinez (2013), numerosos autores tienden a medir la
reputacion como una percepcién global de todas las partes interesadas.
Desafortunadamente, es casi imposible medir las percepciones de todos los interesados, y
cualquier medicién de la reputacidon es probable que represente sélo una parte de la
reputacién corporativa general. Este punto identifica una importante brecha entre la
percepcion tedrica de la reputacién y nuestra capacidad para medirla por lo que la
Reputacion debe medirse por los diferentes Stakeholdres afirma Maritinez (2013) que hay
tres consideraciones importantes para medicion de la reputaciéon corporativa (a)
reputaciéon Para qué, (b) la reputacion de acuerdo A quién, y (c) el uso de la medida. Estas
tres consideraciones determinardn el grupo de referencia adecuado, los evaluadores, la
medida y el conjunto de datos apropiados.

En su andlisis de los indices de la reputacidn de las empresas, Fombrun (2004) llega a
la conclusiéon que un indice de reputacidn verdadero sélo puede ser el resultado de un
muestreo de un conjunto representativo de las partes interesadas sobre un conjunto
conceptualmente relevante de criterios.

Identificacion de los Cinco Rasgos Caracteristicos de la Reputacion Corporativa:

Para Pérez (2015) sistematiza los rasgos de este modo:

(1) Es una construccion social sostenida en diferentes dimensiones generales
compartidas, que las personas utilizan para evaluar a una organizacion. Por ejemplo, una
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empresa puede ser considerada buena en cierta area o en algunos productos o servicios,

pero mala en trato a los empleados.

(2) Es poliocular, es decir, depende de la audiencia o los grupos que hacen una
evaluacién y reaccionan segun sea el comportamiento de la organizacién. Ademas, “esa
reaccidon depende de los intereses y la posicion que mantenga cada uno de los grupos de
interés en el entramado de relaciones” (Carreras et al., 2013, p.91).

(3) Puede ser comparada a lo largo del tiempo con el promedio del sector o con
otras empresas.

(4) Es una evaluacién, es decir, son percepciones con un componente emocional
positivo o negativo que generan una reaccién de conducta favorable o desfavorable hacia
la empresa, persona, producto o servicio.

(5) Es una actitud, es decir, 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 actitud, y
son un factor que estimula una conducta favorable o desfavorable hacia el objeto.

En consecuencia, para Carreras et al. (2013) citado por Pérez (2015), la reputacién
corporativa es: “El conjunto de evaluaciones colectivas suscitadas por la corporacidn en el
grupo de interés, y que motivan conductas capaces de generar valor corporativo” (p. 96).

Sin embargo, a pesar de la relevancia otorgada a la reputacién corporativa, el primer
estudio citado desvela que solo dos tercios de los participantes disponen de un plan
estratégico para su gestién y en torno al 40% de las organizaciones no estd preparado
para afrontar crisis reputacionales. Se puede mejorar la reputacién corporativa siguiendo
las recomendaciones que se comparten en la revista Forbes (2018) por Stuart R. Levine,
CEO de la consultora sobre management y liderazgo que lleva su nombre:

Obtener la confianza a partir de la comunicacion veraz. Una de las formas mas

rapidas y sencillas de perder la fidelidad y lealtad de la sociedad es ser pillado ‘in fraganti’
en un engafo. Para optimizar la reputacion corporativa hay que difundir informaciones
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veraces y actuar en consecuencia. Uno de los ultimos casos mas sonados de dafio en la

imagen de marca por falta de honestidad ha sido el de Volkswagen; su manipulacion de
los sistemas de emisiones ha provocado que un 42% de consumidores admitan sentirse
afectados hasta el punto de cambiar de marca de referencia, segln el informe Espafioles
ante la Nueva Movilidad: percepciones y habitos de compra de vehiculos.

Compartir la informacion relevante. Esta clave estd muy relacionada con el punto
anterior. Por un lado, comunicar los datos precisos evitard que caigamos en posibles
contradicciones o errores y, por otro, ayudara difundir hechos de interés para los
destinatarios, sin saturar al publico con un sinfin de proclamaciones sobre el buen trabajo
que realiza la compaiiia.

Actuar éticamente. Ser una empresa ética no significa limitarse a cumplir con el
ordenamiento juridico, sino ir mas alld de las exigencias legales y ser coherente con los
valores. Y esto debe aplicarse tanto en operaciones multinacionales como a sencillas
actuaciones en la empresa. Por ejemplo, a la hora de elegir con qué proveedores vamos a
trabajar, demostraremos nuestra ética si seleccionamos aquellos que consideramos que
se adecuan o no contradicen nuestros principios.

Mostrar respeto. Esta pauta es aplicable a todos los stakeholders, desde los
trabajadores o accionistas, hasta los clientes o proveedores, sin olvidar a la sociedad en
general. En este sentido, un estudio de 2015, elaborado por el Instituto Emily Post sobre la
encuesta a 1.053 empleados, detecté que las faltas de respeto en el lugar de trabajo
hicieron disminuir un 27% el rendimiento de los empleados.

Estar preparados. Esto supone analizar las fortalezas y debilidades, estudiar los
obstaculos y posibilidades y buscar constantemente nuevas vias para la mejora continua
de la empresa. La reputacidon corporativa se vera dafiada cuando el negocio se deja en
manos de la improvisacion o el estancamiento.

Pero no es tan facil como parece crear una buena concepcién de negocio, porque
siempre hay clientes descontentos. Las compafiias que trabajan por mejorar dia a dia la
reputacién, apuestan por alejar a la competencia y posicionarse dentro de la mente del
consumidor como la mejor opcion. Atendiendo a lo siguiente:
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Respuesta rdpida a tus clientes. En un mundo y un comercio que se rige en su

mayor parte de manera online, los clientes buscan la inmediatez de respuesta propia de la
web. Por ello, si quieres que tu publico tenga una buena imagen de ti deberas trabajar en
la inmediatez y la rapidez, que el cliente no se vea obligado a esperar un largo periodo de
tiempo para encontrar respuesta a sus preguntas, dudas o quejas.

Relaciones publicas. Cuanto menos recurras a la improvisacién, mejor. Si lanzas los
mensajes de tu web o tus redes a ultima hora caes en el peligro de que sea una chapuza, y
se note. Por ello, para tener una buena reputacién es importante que proyectes una
imagen de seriedad y profesionalidad, por lo que deberias invertir en relaciones publicas y
social media.

Asume responsabilidades. La reputacién de una empresa no solo se forja en los
buenos momentos, sino también en los dificiles. Por ello, si tu empresa estad sufriendo
criticas o estd pasando momentos dificiles es fundamental que no hagas como si no
pasase nada. Lo mejor en estos casos para que tu reputacion social corporativa no salga
danada es que afrontes la realidad vy las criticas de la mejor manera posible intentando
mejorar.

Establecer objetivos. Igual que en cuento al plan de negocios establecemos unos
objetivos, en cuanto al nivel de reputacién que queremos alcanzar debes actuar igual. Es
decir, qué imagen queremos que el publico perciba de nuestra marca y de los valores que
transmite y buscar la manera de proyectar esa imagen. Para autoevaluar si estas
estrategias estan dando sus frutos podemos hacer encuestas de evaluacidn para mandar a
nuestros clientes y saber de una manera mas clara cuadl es su opinion.

Tener un plan de crisis. Antes hemos mencionado la importancia de dar la cara ante
una situacién critica, pero no esta de mas tener un plan de actuacién en momentos de
crisis y una previsién de los dafios que puede tener en la empresa para saber cdmo actuar
de manera inmediata. Saber gestionar una crisis también un factor importante en la
construccion de la reputacién.
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Claves para Trabajar la Notoriedad y Generar Confianza en los Clientes

Segln Gamez (2017) resume las claves para que la reputacidn se vaya construyendo
continuamente en accién cuidando todo el trabajo por parte de la compafiia. Cuanto mas
buena sea la reputacion del negocio, mejor soportarda cualquier tipo de crisis
Recomendandose lo siguiente:

Transparencia. Ser transparente conlleva reconocer cuando algo se ha hecho mal e
intentar dar una solucion lo antes posible, desde un punto de vista amable; sabiendo que
se puede mejorar y dejandoselo claro a los usuarios. También es importante ser honestos
y no mentir a nuestros clientes, porque puede repercutir negativamente en la reputacién.
De hecho, cuando la empresa es opaca, dana la confianza que las personas han
depositado en nuestra compainia.

Escucha activa. Hay que valorar todos los comentarios que se hacen de nuestro
negocio, solo de esta manera podremos saber en qué direccidon tenemos que trabajar para
mejorar nuestros servicios. De la misma forma, los usuarios sentiran que aportan valor a la
empresa, incluso sintiéndose parte de ella.

Coherencia. Cada empresa cuenta con una visidn, una misidon y unos valores.
Partiendo de esta premisa, todos los miembros que componen la corporacion deben
proyectar un mismo mensaje. De hecho, si todas las acciones que se llevan a cabo siguen
la misma linea, la reputaciéon de forma soélida, porque los stakeholders percibirdan esta
coherencia.

Mantener siempre las formas. Es bueno intentar responder siempre a los usuarios,
pero es preciso que se cuiden las formas. Siempre habra quien no esté de acuerdo con la
manera de hacer las cosas de tu empresa y te lo haga saber con comentarios poco
constructivos. En este caso, lo mejor es hacer caso omiso o saber contestar de forma muy
positiva y educada.

Responsabilidad Social Corporativa. Intentar mejorar el entorno en el que vivimos

desde nuestro negocio, serd un punto positivo para ganar reputacion. Se trata de
demostrar que eres una empresa comprometida con la sociedad y que ademas tiene ética.
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Los clientes se podran identificar con la causa de la compaiiia y aumentar ese orgullo de

pertenencia que se genera cuando la reputacién es buena.

Reputacion Corporativa, Clave en la Estrategia Empresarial

Para Villalta (2018) pocas organizaciones situan la reputacion corporativa dentro de
su estrategia empresarial. Sin embargo, es un aspecto clave que afecta de forma directa a
sus resultados. La reputacion corporativa impacta, sin duda, en los resultados de todas las
empresas. Sin embargo, la realidad es que solo algunas compafiias consideran este
aspecto como estratégico. Segin un informe del Reputation Institute, Unicamente un
pequeiio porcentaje de empresas integra de forma decidida la gestidén de la reputacion en
su estrategia corporativa y sus operaciones. La reputacidn corporativa afecta a los
resultados econdmicos de las compafiias. Existen muchos casos que asi lo demuestran,
llegando incluso a afectar directamente a la valoracién bursatil de compaiiias que se han
enfrentado o se encuentran en un proceso de crisis. Datos a tener en cuenta en
reputacién corporativa evidenciando datos clarificadores.

Por otro lado, Villalta (2018) la reputacidn corporativa se percibe de la misma forma
en funciéon del sector en el que se encuentren los empresarios. Segun el informe RepTrak®
Espana 2017 del Reputacién Institute, los sectores con peores valoraciones en Espaia son:
Banca, Telecomunicaciones, Energia. En el caso de las marcas, las mas valoradas en 2017
fueron: Central Lechera Asturiana, Decathlon, Mercedes Ben, Walt Disney Company,
Danone, Amazon.

La Reputacion como Fuente de Valor

Uno de los fines mds sobresalientes de la gestidn de la reputacién corporativa como
fuente de valor, es coadyuvar al logro y mantenimiento de un posicionamiento
competitivo superior que permita mejorar el desempefio financiero de la empresa. Lo
anterior, en un marco en el cual son tomados en cuenta las preocupaciones e intereses de
sus stakeholders, se establecen vinculos de colaboracién en la resoluciéon de problemas y
en funcién de la disponibilidad de recursos la compafiia intenta dar respuesta a las
demandas que estime como mas significativas.
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Segun Ruso (2007) su contribucién a la creacién de valor se asocia con cuestiones

como sus aportaciones a la mayor captacion y fidelizacion de los clientes que origina
incremento en las ventas, aumento del potencial para captar nuevos inversores, atraer y
mantener personal calificado, facilitar la realizacién de alianzas o joint ventures con otras
compainiias por el atractivo que la posesion de una reconocida reputacién significa para las
partes negociadoras y el acrecentamiento del valor de mercado de la empresa y en la
cotizacion del precio de las acciones en la bolsa, como lo resefia (Ruso, 2007) .

Activos Monetarios
AcCciones

Valores Capital Social
tfangibles Infraestructuras
Prestigio
Reconocimiento de la
Valores Marca
infangibles Beneficio Publico
Patentes

Grdfico 1. Clasificacion de los Valores segun su tangibilidad. Fuente: Ruso (2007).

Identificacion de los Stakeholders

Existen diversos procedimientos para identificar los stakeholders. La organizacién
AccountAbility y la Global Reporting Initiative sugieren realizarlo a través del analisis de
dimensiones como las siguientes (Strandberg, 2010):

Responsabilidad: stakeholders con las que se tienen o tendran responsabilidades
financieras y operativas derivadas de reglamentaciones, contratos, politicas o practicas
vigentes.

Influencia: stakeholders que tienen o tendran la posibilidad de influir sobre la
capacidad de la compania para alcanzar sus metas por acciones que impulsen o limiten su

desempeiio, con influencia informal o con poder de decisidon formal.

Proximidad: stakeholders con las cuales interactia la empresa durante su
funcionamiento y los que viven cerca de sus instalaciones.
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Dependencia: stakeholders que dependen directa o indirectamente de la empresa,

de sus actividades, productos, servicios o de su desempeiio.

Representacion: stakeholders que a través de estructuras regulatorias o culturales
tradicionales, representan a otras personas.

Desde luego, en esta identificacion se parte de la premisa, que toda organizacién
cuenta con recursos limitados que la obligan a seleccionar o priorizar aquellos
stakeholders mas significativos de forma tal, que estos recursos escasos puedan generar el
mayor impacto posible tanto a nivel de la empresa en su conjunto como a los stakeholders
a los que van dirigidos.

La Gestion de los Valores Intangibles Empresariales

Al hablar de intangibles generalmente se refiere a los activos de una empresa que
carecen de materialidad: su fondo de comercio, sus marcas, las licencias de explotaciéon
gue esa empresa posee. Como lo expone Ldpez (2009): desde esta primera acotacion
conceptual parece claro que puede considerar un activo intangible a una marca, en la
medida en que estad registrada y restringido su uso; una patente de fabricacidon que
garantiza el uso exclusivo; una licencia de explotacién porque regula el uso del bien
comercializado, etc. Pero ése pueden considerar también activos intangibles el capital
intelectual de una empresa, su reputacion, la fidelidad de sus clientes, sus habilidades de
relacién con otros stakeholders?

Estos criterios expuestos para definir un activo intangible, provienen de la doctrina
existente sobre contabilidad financiera, de la que se deriva la normativa vigente en esta
materia, el capital intelectual o las relaciones de una empresa con sus clientes.

Esto no significa, sin embargo, que tales recursos carezcan de valor. Muy al
contrario, probablemente sean sus recursos mas valiosos; lo Unico que quiere decir la
afirmacion anterior, es que los activos intangibles se pueden evaluar con criterios
econdmico financieros (los que emanan de la doctrina y la normativa contable) pero no asi
los recursos intangibles que si son evaluables en términos econémicos aunque no con los
ya citados criterios de contabilidad financiera.
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Intangibles: marca

Activos
Financieros
Recursos Protegido: licencias, patentes...
intangibles Conocimiento
Libre: gestion del conocimiento

Capital relacional: reputacion, cultura, responsabilidad...

2 Norma norteamericana de contabilidad financiera referente a activos intangibles y fondo de
comercio.
® Norma internacional de contabilidad relativa a activos intangibles.

Grdfico 2. Clasificacion de los recursos intangibles. Fuente: Lopez (2009).

Los indices de reputacion corporativa. Antes de tratar el tema de los indices que
“intentan” determinar los niveles de reputacion de una empresa, es indispensable
entender que las mediciones que pretenden darle una valoracién a un intangible, son
parte de estudios e investigaciones que han ido creciendo por la necesidad que tienen los
empresarios de determinar numéricamente los efectos de la implementacién de las
estrategias de comunicacion y didlogo con sus stakeholders. Orozco (2012).

Una de las iniciativas mas importantes ha surgido de la necesidad de medir el valor
de las marcas, dada la importancia que hoy tienen los intangibles para las empresas:

Segun Jonathan Kendrick ,(s/f ) referido por Orozco (2012) al final de la década
de los treinta el valor de una empresa en Estados Unidos le correspondia en un
70% con sus activos tangibles, mientras que los denominados intangibles sélo
alcanzaban el 30% del valor de esa empresa. En los noventa esos porcentajes
se habian invertido convirtiéndose los activos intangibles en la fuente principal
de valor de las empresas (Villafafie, 2004, p. 77).

El caso mas notable se evidencia en la valoracion de las marcas que realiza la
empresa Interbrand. En su ranking anual de las marcas mas importantes del 2011, la
empresa Coca Cola esta valorada en 71.861 millones de ddlares. Lo mas relevante de esta
valoracion, es que segun los expertos en temas bursatiles, los activos de la marca no
superan el 10% de su valor intangible. Ante esta problematica hay quienes aun estan
convencidos de la subjetividad de dichas valoraciones:
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La valoracion de marca es algo controvertido. Asignar un valor determinado a
algo tan intangible resulta imposible, aunque hay muchos expertos en marca
dispuestos a hacer una estimacién y montones de directivos de empresas
dispuestos a tomarse muy en serio los resultados (Healey, 2009, p. 56).

Los métodos para otorgarle una cuantia al valor de la marca, la imagen o la misma
reputaciéon existen, pero todavia con disimiles formas de evaluacién, a pesar que
investigadores como Villafafie (2005) estén convencidos completamente de las bondades
de los métodos utilizados: “En consecuencia la reputacion corporativa no sélo se puede
evaluar y es mensurable, sino que también se puede verificar a través de hechos sélidos
que permiten su contraste con los de otras organizaciones” (p. 32). Aunque en la
actualidad se puede encontrar una variedad significativa de indices de reputacion como
son: World’s most admired companies (Revista Fortune).

Las compafiias mas respetadas del mundo (Financial Times), Mori (Modelo de
reputacién interna), Ireon (indice de reputacién on line), por mencionar algunos casos;
para los efectos de este articulo se nombrara los tres indices mas importantes que sobre
reputaciéon se encuentran disponibles en Espafia (Ver Cuadro 3).

Cuadro 3

indices de Evaluaciones de la Reputacién Corporativa
Organizacion Nombre del Informe
Foro de Reputacion Corporativa RepTrak
Monitor Empresarial de Reputacion Corporafiva Merco
Indice de Reputacion de Marcs Ima

Fuente: Orozco (2012).

Asi, la reputacion corporativa, los recursos humanos y la motivacion del personal,
contablemente, no constituyen activos intangibles reconocibles ya que no son ni
identificables (no pueden comprarse ni venderse), ni son controlados por la empresa (la
reputacidén es una consecuencia de las acciones de la empresa y los empleados tienen la
libertad para terminar sus contratos en cualquier momento) (Salinas, 2007, p.36).

Esta dicotomia sobre la forma en que se deben abordar las evaluaciones sobre la
reputacién corporativa, representa un obstaculo en el desarrollo de los indices. En donde
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se encuentra sintonia y concordancia, es en el requerimiento de que en dichas

evaluaciones deben siempre estar involucrados de manera directa los stakeholders. Muy
al contrario de la opinidn de Villafafie (2006), quien aduce que las encuestas realizadas
para evaluar la reputacién corporativa deben estar dirigidas a los stakeholders directivos,
otros investigadores como Quevedo (2003) o Kim (2011) defienden que el estudio de la
reputaciéon hace imprescindible como unidad de andlisis a los stakeholders, Unicos capaces
de generar un amplio espectro de percepciones de la empresa.

Ruta Metodoldgica

El presente articulo, extraido del mencionado Proyecto de Investigacién, se ofrece
como estudio no culminado (en proceso activo y resefiado al final de la ruta
metodoldgica), en su fase de recoleccion de los datos de campo teniendo como propdsito
Unico y Objetivo General:

1. Compilar un aproximado tedrico de la Reputacién Corporativa (RC) como valor
intangible empresarial, demostrando un tracking comparativo de la (RC) en las casa de
estudios superiores de la ciudad de Chiclayo, Lambayeque, Peru.

Para el desarrollo del marco metodolégico de este proyecto es importante destacar
gue contendrad la siguiente sustentacion:

1. Enfoque Epistémico

Se refiere a como se produce el conocimiento sin que el paradigma restrinja el
conocimiento cientifico, aborddandose desde el Paradigma de la Complejidad sefialado por
Morin (2004) citado en Capella (2009), como un tejido heterogéneo de constituyentes,
paraddjicamente asociados de forma inseparable. En otras palabras la Complejidad es la
red de eventos, acciones, interrelaciones, retroacciones, determinaciones, azares, que
constituyen un mundo fenoménico (Morin, 1990, p. 32) apareciendo “como
irracionalidad, como incertidumbre, como angustia, como desorden” (Morin, 2004. Pag.
3), rasgos éstos que derivan de la riqueza y multidimensionalidad del pensamiento
humano.
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2. Enfoque Metodoldgico:

Diseio de la investigacion. Esta investigacion se encuentra ubicada en las ciencias
empiricas, ya que la misma concentra su atencidn en la realidad material, objetiva y
tangible de lo investigado que a su vez es intangible, sosteniéndose en un enfoque cuali-
cuantitativo, ya que en el presente estudio se realizardn interpretaciones y andlisis
cuantitativos y descriptivos de unos resultados, producto de una exploracion que se
extrae de los instrumentos que seran aplicados en campo.

De esta manera, lo cuantitativo se identifica con el nimero, lo positivo, lo
hipotético-deductivo, lo particular, lo objetivo, la busqueda de los resultados
generalizables, lo confiable, lo valido. Mientras, lo cualitativo, se asocia con la palabra, lo
fenomenoldgico, lo inductivo, lo holistico (refiere a la manera de ver las cosas enteras, en
su totalidad, en su conjunto, en su complejidad, pues de esta forma se pueden apreciar
interacciones, particularidades y procesos) Capella (2009).

El proyecto de investigacibn que se propone se encuentra situado
metodolégicamente dentro de una modalidad de Investigacion de Campo con base
Documental y tiene un cardacter descriptivo-exploratorio- correlacional.

Por su modalidad, este proyecto se apoya también en la investigacion documental,
ya que se consultan registros de fuentes impresas, audiovisuales y electrdnicas con el

III

propésito de elaborar el Marco Tedrico Conceptual “para formar el cuerpo de ideas sobre

el objeto en estudio, para ampliar y profundizar mas en su desarrollo”.

El disefio de investigacion se encuentra enmarcado en una Investigacidn No
Experimental de tipo longitudinal, la cual estd definida por la Universidad Santa Maria
2002, resenada por (Castillo 2007), revisado por (Capella, 2009) “como aquella
investigacion donde no hay manipulacidn de las variables, la accidn de las variables se da
en la realidad..., se trata de observar las variables y las relaciones entre éstas en su
contexto natural; el investigador toma los datos de la realidad”.
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3. Poblacion y Muestra

La poblacion del presente proyecto de investigacion estara integrada por todos los
estudiantes y docentes de la carrera Comunicacién Social de las Universidades de
Chiclayo, Lambayeque, Peru.

La muestra serd escogida mediante muestreo no probabilistico intencional a criterio
del investigador debido a la viabilidad y acceso para la aplicacidn de los instrumentos en
campo, para el caso de muestrear a los estudiantes; Para el caso de los docentes se
escogerd a dos docente como informantes claves (Son aquellas personas que por sus
vivencias, capacidad de empatizar y relaciones que tienen en el campo en cuestién
pueden apadrinar al investigador convirtiéndose en una fuente importante de
informacién a la vez que va abriendo el acceso a otras personas y a nuevos escenarios.)
Capella (2009). Por estar este estudio en proceso de indagacién de los datos que aporten
las instituciones a investigar, la informacidon del nimero de la muestra no esta aun
definida.

4.Procedimientos Metodoldgicos

Se hara una caracterizacion socioeducativo de la muestra, Recoleccién de Datos:
Disefio del Instrumento y Aplicacién.

Disefio del Instrumento para obtener los datos. La técnica para la recoleccidon de
datos sera la encuesta y el instrumento que se utilizara sera el cuestionario de Reputacién
Corporativa, en donde sera incluida informacion sobre datos demograficos tales como
edad, sexo, nivel educativo mas alto alcanzado, estado civil, distrito de procedencia y
principal ocupacion.

El instrumento serd diseflado tomando en cuenta las implicaciones del marco
tedrico sobre los componentes que para la poblaciéon en general miden la Reputacién
Corporativa, bajo el modelo de triple valoracidn, capacitando primero a los encuestadores
y personal de supervisién y luego afinando el instrumento, realizando tres pruebas piloto
al target de la investigacién por parte de los encuestadores, destacando la medicidon
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indices de evaluaciones de la reputacién corporativa. Se ejecutard una prueba piloto
aplicada el estadistico para medir validez y confiabilidad del instrumento.

Los otros métodos, observacién y revision de fuentes documentales que se podrian
aplicar incluirian las entrevistas semi-estructuradas.

El desarrollo del proceso investigativo. En cuanto a la descripcién del proceso
investigativo en curso (proyecto no culminado), aparte de lo resefiado en los parrafos
anteriores, esta etapa toma en consideracion a eleccién de uno u otro método o técnica
que esté basada en la idoneidad, en dependencia de las caracteristicas especificas de la
investigacion. Del éxito de esta etapa, depende que se le pueda sacar el maximo de
utilidad a la informacion acopiada, resultando por lo tanto decisiva para obtener los
objetivos propuestos. La informacién organizada y sintetizada permitird interpretar los
resultados obtenidos y llegar a determinadas conclusiones.

Para culminar, es importante destacar que el presente articulo es un avance que
lleva orden sistematico del proceso investigativo y como estudio no culminado (proyecto)
no ha de presentar ni resultados ni conclusiones del mismo.

Conclusiones

A continuacidn se realiza una conclusién general de los aspectos tedricos tratados
hasta ahora en el trabajo. Una vez ejecutado el proyecto, obteniéndose los resultados y
siendo posteriormente analizados, se procederd a dar las conclusiones finales que arroje
la experiencia de campo. Entre lo mas resaltante, en este segmento lo constituye, las
politicas de Marketing, enfocadas en mejorar y mantener una buena imagen corporativa
empresarial, estando estrechamente asociada a la mejor reputacién que se puede cultivar
a través de la seriedad, eficiencia, profesionalidad que la organizacién o corporacion
asuma en su accién productiva, comercial y promocional, mas alld de las circunstancias
muchas veces en positivo y pleno crecimiento, pero otras veces en adversidades y
desventajas competitivas.

El saber gestionar una crisis empresarial es algo fundamental en el hacer, sostener y
acrecentar la reputacién corporativa. Dar la cara y saber enfrentar situaciones criticas,
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manejando asertivamente las politicas comunicacionales, redundara en el impacto social y

los efectos negativos que pudiera producirse en la reputacién y prestigio de la
organizacién. Con una buena base de reputacion sélida y en la medida que la empresa la
va fortaleciendo, mejor enfrentara cualquier crisis o cualquier campafia en contra.

En tal sentido, la permanente evaluacidon de desempeiio y servicio a la comunidad
puede dar resultados que proyecten el grado de aceptacion social de la empresa, que bajo
una politica seria y autocritica, atienda las demandas que la colectividad expresa y
manifiesta. Asi la empresa debe ser congruente en su visiéon y misién con los valores que la
sustentan. Los Stakeholders necesitan sentir y operar desde esa congruencia, de esto
podria depender el prestigio de la institucion empresarial.

La responsabilidad social corporativa, no se puede sustentar en campanas
comunicacionales engafiosas y de doble discursos, que a corto plazo parecieran ser
efectivas pero que al poco tiempo muestran otras realidades y resultados y que iran en
detrimento de ese necesario e impostergable prestigio y buena valoracion comunitaria.

La baja reputacién corporativa afecta los resultados econdmicos de las compainias
desde la simple comercializacién de productos y servicios hasta la valoracidén bursatil; de
tal manera que la RC es clave primordial de su estrategia de Marketing, expresando un
punto clave de competitividad en la captacion y fidelizacion de clientes, incrementos en la
comercializacién, ventas, alianzas estratégicas, etc.; pero mds alld de estos aspectos
técnicos, productivos y competitivos, esta el prestigio por si solo, como capital axioldgico y
de responsabilidad social y sentido humanista de la economia.

Desde esta perspectiva, la evaluacion de la RC es una necesidad permanente en el
mundo empresarial para dar a conocer los indices de aceptacién social de las
organizaciones, ya que permiten determinar las debilidades y fortalezas y analizar las
situaciones que se presentan para emprender estrategias operacionales y de publicidad,
asi como también los aspectos metodoldgicos en la investigacidn, estadisticas, campaias
publicitaria, etc.
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