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CAPITULO I. INTRODUCCION

CAPITULO I. INTRODUCCION

INTRODUCCION

La reputacion corporativa, al igual que la reputacion personal, se emplea para referirse a
individuos que se caracterizan por un proceder meritorio o todo lo contrario, tanto en el
ambito personal como laboral, y se evidencia en la opinion que se tiene sobre esa
persona, o en nuestro caso sobre la organizacién. Esta definicidn inicial sugiere, por un
lado que se habla sobre percepciones, y, por otra parte, que la reputacion se deriva del
actuar y que, como consecuencia de éste, puede ser positiva o negativa.

Al referirnos especificamente a las corporaciones, en el ultimo tiempo por el aumento
en la competencia, cada vez son mas importantes factores que logren llevarlas a una
posicién diferenciada. En este sentido, su reputacién, puede lograr diferenciarla de la
competencia (ya sea en forma positiva o negativa), a la vez que se transforma en un
factor importante en el proceso de toma de decisiones para con la empresa.

Especificamente, podria definirse a la reputacion corporativa, como las percepciones
agregadas de los distintos stakeholders sobre una empresa en el tiempo, las que son
consecuencia de sus acciones pasadas, y tiene fines netamente comparativos.

Esta definicion incluye a los stakeholders, que son los distintos grupos de interés o
publicos de una corporacién, y en ellos se incluyen a consumidores, empleados,
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REPUTACION CORPORATIVA: CONCEPTOS Y MEDICION

accionistas, medio ambiente y a la sociedad en general. Para ellos una buena reputacion,
los llevara a elegir sus productos (consumidores), buscar ser contratados por esa
empresa y mantenerse ahi (empleados), invertir en ellas (accionistas) y tener, en
términos generales, una buena disposiciéon hacia la firma.

Otro aspecto esencial de la definicion, es el que se basa en las percepciones, las que
pueden ser consecuencias de experiencias directas o indirectas con la firma. En el caso
de existir experiencias directas podriamos hablar de un juicio, que tenderia a ser mas
objetivo. Al mismo tiempo, existen experiencias indirectas (cuando no hay interaccién con
una firma), las que llevan a tener alguna idea sobre ella que influira en las elecciones
futuras. En este punto, cobran importancia los medios de comunicacién, puesto que
estos, entregan informacion que nutren las percepciones acerca las companias.

El concepto de reputacion corporativa ha evolucionado en el tiempo. En un principio,
se la consideraba como sinénimo de imagen, identidad, valor de marca, etc. La literatura
la sindica hoy como un concepto distinto, que de alguna manera engloba a los
anteriormente mencionados. Actualmente, su estudio se divide en distintas corrientes: (1)
los que ponen énfasis en lo relativo a las relaciones publicas y la exposicién en medios,
(2) los analisis que la consideran una fuente de beneficios econdmicos, y (3) los estudios
gue se centran en como se construye la reputacion y los efectos que provoca.

Es importante también mencionar todo lo que se asocia a una buena reputacion,
entre lo que esta: (1) atraer y mantener a los mejores profesionales del mercado, (2)
generar una respuesta favorable en los actuales y potenciales consumidores, (3) atraer
inversionistas y buenos socios estratégicos, (4) lograr buenas relaciones con proveedores
y (5) mantener una relacién positiva con los medios de comunicacién. Lo anterior, ayuda
a la formacién de una ventaja competitiva que le permitirda a la empresa ocupar una
posicion privilegiada en su industria, lo que ademas inhibiria el ingreso de nuevos
competidores al sector. Especificamente, se dice que el tener una buena reputacion sirve
como un “escudo” para periodos de crisis y proporciona un rango de tolerancia mayor a la
empresa ante posibles errores que ésta cometa.

Debido al caracter netamente comparativo de la reputacion corporativa, ya sea,
basandose en el desempefio anterior de la propia empresa, o bien, en comparacién con
el sector, o con en el mercado, se hace necesario algun estandar para poder realizar
dicha comparacion. Es por esto que surgen distintas aproximaciones que buscan medir y
llegar a un ranking de reputacion corporativa.

En cuanto a las mediciones, existen distintos tipos, que son ampliamente divulgadas
y sirven para los fines comparativos anteriormente mencionados. Sin embargo, también
existen muchas criticas a estas mediciones, siendo las principales, la de tener un sesgo
financiero y no considerar a todos los grupos de interés relevantes.

Nuestro estudio comienza con una exhaustiva revision literaria de conceptos
relacionados con la reputacion corporativa, sus implicancias y sus distintas mediciones,
con el fin de confeccionar nuestra propia propuesta de medicion, tomando en cuenta las
ventajas y desventajas de los métodos ya existentes.

Luego, se realiza un ranking de reputacién corporativa para un set de diez
compafias que operan en Chile. Adicionalmente, se realizan diversos analisis
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CAPITULO Il. REPUTACION
CORPORATIVA: DEFINICIONE

REPUTACION CORPORATIVA: DEFINICIONES

La base para que una firma obtenga una ventaja competitiva sustentable se encuentra en
Sus recursos, éstos ayudan a la compafiia a establecer una posicion competitiva a través
de los procesos organizacionales y trayectorias histéricas (Teece, Pisano, & Shuen,
1997). Los recursos ofrecen ventajas sustentables cuando estas capacidades son
dificiles de imitar. Si una firma posee un activo que es facil de imitar o puede ser
facilmente adquirido en el mercado, las rentas de su posicidén superior original seran
completamente expropiadas. Una firma es una confluencia uUnica de recursos y
habilidades heterogéneas, las cuales entregan las bases para la generacion de una
ventaja competitiva y su rentabilidad. Estos recursos pueden verse como: (a) tangibles,
aquellos factores microeconémicos como trabajo y capital; (b) intangibles, como marca,
patentes, know-how y reputacién corporativa; y (c) activos humanos, como son las
habilidades especializadas, liderazgo y habilidades de comunicacion.

Los recursos o activos intangibles, son generalmente una fuente importante de
ventaja, ya que su imitacion no es tan directa como la de los tangibles, tales como planta
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y equipamiento. Los activos intangibles son a menudo, una parte esencial de la firma, por
lo tanto, son de movilidad imperfecta y dificil de valuar.

En la actualidad, el estudio de la reputacion corporativa se encuentra en una etapa
de desarrollo, por lo que podemos observar diversas teorias sobre lo que es en si misma,
a quienes influye y de que manera influye. Esta influencia puede presentarse ya sea al
interior de la organizacion, como también en la industria en la que participa, en sus
competidores, en sus consumidores y en el publico en general que se interesa en su
accionar.

Una definicién basica de reputacion, es la opinion o consideracién en que se tiene a
alguien o algo, ademas del prestigio o estima en que son tenidos a alguien o algo. (Real
Academia Espafiola)

Extendiendo este concepto hacia las organizaciones, debemos identificar quiénes
opinan y sobre qué opinan con respecto a las firmas. Es aqui donde podemos encontrar
diversas clasificaciones, definiciones y alcances segun la orientacion del autor. Estos
puntos de vistas no necesariamente son excluyentes pero si poseen consideraciones
distintas, como por ejemplo un punto de vista de marketing, estratégico-econémico,
social, etc.

Durante la ultima década, los conceptos de identidad, imagen, prestigio, voluntad,
estima, y situacion han sido utilizados como sinébnimos o como conceptos muy
relacionados con la reputacion corporativa. Dependiendo de la generalizacion con que se
use el término y/o del punto en que se enfoque la discusién, cada uno de estos conceptos
se ha ofrecido como (a) el equivalente de la reputacion, (b) un componente importante
dentro de la reputacién, o (c) un término mas amplio que abarca la reputacién (Wartick,
2002).

En sociologia, el prestigio es el término preferido; en economia el de reputacion; en
comercializacion, la imagen (la que se aplica a las marcas de fabrica pero no a las
corporaciones); y tanto en la contabilidad como en los aspectos legales, el término es
voluntad. Es importante distinguir entre prestigio o estima que son positivos, y reputaciéon
que es neutral. Todos estos puntos de vista, definiciones y términos, convierten a la
reputacién en el “mads intangible de los intangibles” (Wartick, 2002).

Webster (1991), define reputacion como “la opinién o juicio que se tiene, en
general, sobre una persona o cosa”y “se refiere a la posicién que alguien ocupa o
al estatus que alguien posee segun la opinion de otros, con respecto a sus
habilidades o capacidades”. Los socidlogos Shrum & Wurthnow (1998), afirman que la
reputacion es relativa a otros pertenecientes a un grupo referente, y ésta les confiere
estatus.

La reputacion corporativa es una representacién colectiva del pasado de una firma,
su comportamiento y sus resultados que reflejan la habilidad de la compania para
generar valor a sus multiples stakeholders (Fombrun & Rindova, 1999).

Por un lado, la reputacion corporativa es una percepciéon global del desempefio de
una firma. Asi como el desempefio y la efectividad corporativa tienen multiples dominios,
también las facetas especificas de la reputacién (innovacién, calidad del producto y
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rentabilidad) deben ser consideradas. Estos dominios de la reputacion corporativa no
necesariamente covarian y pueden, de hecho, estar negativamente relacionadas
(Deephouse, 1997; Dollinger, Golden, Saxton, 1997).

La visién de marketing sobre lo que es la reputacién corporativa se puede asociar al
concepto de imagen de marca, es decir, la percepcion que tienen los distintos grupos de
interés o stakeholders. En especial, el grupo de consumidores, que se relacionan
mediante el posicionamiento y la identidad corporativa con la reputacion de una firma, y la
calidad de sus productos y/o servicios. Como lo definié Lippmann (1992), la reputacién se
centra en la naturaleza del procesamiento de informacion, dando como resultado una
“fotografia en las mentes”, o sea, una percepcion. A esta reputacion de marca, se le
pueden atribuir cinco factores: conocimiento, lealtad, percepcion de sus cualidades,
asociaciones y la cualidad intrinseca de la marca.

Entonces, la construccién de dicha reputacion (o brand equity), requiere dirigir
esfuerzos hacia la creacion de una marca conocida que sea favorable, fuerte y con
asociaciones unicas (Keller, 1993). Esto se logra a través de la identidad corporativa. Es
por eso que las empresas buscan que los consumidores asocien los productos con la
marca y con la organizacion en si. Por lo tanto, una buena reputacion facilita este
propésito y entrega cierto grado de diferenciacion en una industria dada.

La reputacién entonces, combina todo lo que se conoce sobre una firma, puesto que
se trata de una representacion empirica, es un juicio sobre la compafia hecho por una
audiencia sobre la base de percepciones y valoraciones.

Debemos diferenciar entre lo que se entiende por identidad corporativa e imagen
corporativa. Lo primero, se refiere a la suma total de sefales que posicionan a una
organizacion, y la imagen, se refiere a la impresion creada o estimulada por dichas
senales. Por lo que una buena reputacion, puede reducir la posible diferencia entre la
percepcion (imagen) y la realidad (identidad) de una firma de una manera positiva. Asi,
con un manejo adecuado de la reputacidon corporativa, la imagen coincidira con la
identidad de la compania. (Frost & Cooke, 1999)

Pero no soélo es la imagen actual de una firma lo que influye en la reputacién
percibida, sino también su historia, es decir, su comportamiento pasado que de una u otra
manera, va dictando las pautas para las estrategias futuras y puede constituirse como un
modelo mental predictivo, para los distintos grupos de observadores. La mejor manera de
predecir el futuro, sera siempre el estudio del pasado. Esto es valido también en el
analisis de la reputacion corporativa, imagen y percepcion.

“[Se entiende a] la reputacidon corporativa como la representacién perceptual de
las acciones pasadas de una compafiia asi como de las perspectivas futuras que
describen la apariencia global de la firma para todos sus constituyentes
principales en comparacion con sus principales rivales.” (Fombrun, 1996)

Esta definicion tiene como puntos esenciales: (1) el que se acentia la naturaleza
perceptiva del constructo; (2) que es la percepcion agregada de todos los stakeholders; y
(3) que es intrinsecamente comparativa en relacion a un cierto estandar, ya sea industrial,
general o en comparacion a anos anteriores.

Adicionalmente, la reputacién puede ser vista como el resultado de un proceso
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competitivo, en el cual las firmas resaltan sus cualidades con el fin de maximizar su
estatus social. Ademas, como existe asimetria de informacion entre las empresas y sus
stakeholders, los publicos atienden a distintas informaciones para juzgarla. De estas
sefiales, algunas estan bajo el control de la firma y otras emanan de monitores externos.
(Fombrun, 1990)

Segun Freeman (1984) “La reputacion refleja el éxito relativo de la firma en la
satisfaccion de las expectativas de los multiples stakeholders”. Al mismo tiempo,
entre mas asimetria de informacién exista entre la firma y sus stakeholders, mas probable
es que estos ultimos busquen dicha informacion en senales como la reputacion.

Estas ultimas dos definiciones nos dicen que, a falta de informacion perfecta por
parte de los distintos grupos de interés, éstos buscaran en la imagen y percepcion, cual
sera el comportamiento de una firma ante determinados hechos. Por lo tanto, una firma
que goce de una buena reputacion corporativa, recibira el beneficio de la duda por parte
de sus stakeholders ante una crisis, tanto interna como externa. (Jones, Jones & Little,
2000).

Siguiendo esta linea, podemos mencionar algunos estudios que revelan céomo la
cobertura de medios, es decir, la aparicion publica de las firmas en la prensa, pueden
mejorar o arruinar su reputacion.

Un ejemplo de esto, es el famoso caso Microsoft y sus multiples batallas legales. A
pesar de verse involucrada en dicho escenario, el lanzamiento de su exitosa consola de
videojuegos “Xbox”, y la consiguiente cobertura de medios, le ha proporcionado la mejor
reputacion corporativa entre todas las companias de los Estados Unidos segun el “Media
Reputation Index” (2002).

La reputacion es dinamica, cambia tal como cambian las percepciones de las
personas. La mayoria de las percepciones estan basadas en experiencias indirectas, por
lo que la aparicion en medios de prensa juega un rol importantisimo en su configuracion,
y por lo tanto, en la reputacién de una firma. (PR Reporter 2003, Mark Weiner)

“Es importante monitorear como las compafias aparecen en los medios, porque
cualquier cambio en la cobertura de una compafiia puede influir en como las
personas la perciben, y por lo tanto, puede afectar su reputacion” (PR Reporter
2003, Charles Fombrun)
Entonces, es importante entender que la imagen publica de una firma es lenta de
construir, pero muy rapida de destruir. Las compafias deberian dirigir parte de sus
esfuerzos hacia las relaciones publicas, monitorear constantemente la forma en que los
medios afectan las percepciones de sus stakeholders y, por lo tanto, como afectan su
reputacion, ya sea para bien o para mal.

Por otro lado, la reputacion corporativa puede ser analizada como una seial
informativa que aumenta la confianza del observador en los productos y servicios de una
determinada firma (Frombum, 1997). Por lo que desde un punto de vista econémico y
estratégico, podemos decir que la reputacién corporativa, es el conjunto de percepciones
que los distintos grupos observadores tienen sobre una firma y su actuar, lo que se podria
traducir en una ventaja competitiva.

En los mercados actuales, donde la competencia es extrema con la globalizacion de
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la economia mundial, y donde los productos y las industrias se transforman lentamente
en commodities, el logro de una ventaja competitiva pasa a ser un objetivo fundamental
para todas las organizaciones. Es aqui, donde la reputacion corporativa juega un papel
importante en el desarrollo de dicho objetivo. La reputacidon entonces, es una herramienta
para la diferenciacion, la que debe construirse, manejarse y cuidarse (Fombrun &
Gardberg, 2000).

Son estas tendencias las que diferencian las firmas entre si, y es la reputacion
corporativa la examinadora de la consistencia de las acciones que realizan cada una de
ellas. Son estas mismas tendencias, las que han amplificado la importancia que tiene
para las corporaciones el lograr usar la reputacién como un arma estratégica, ofensiva y
defensiva a la vez. De esta forma, las firmas llegarian a ser capaces de manejar su
presencia externa en mercados globales y a estar muy atentas a cual es su politica
corporativa, sus acciones y sus interacciones a través de los paises. En este punto, el
uso de la reputacion como una estrategia de accién o reaccion, es en donde podemos
agrupar las investigaciones en dos grandes escuelas: ofensiva y defensiva.

Los autores e investigadores pertenecientes a la primera corriente (escuela
ofensiva), asisten a las organizaciones para que ésta mejore su posicion, es decir, usan
la reputacion para generar una ventaja competitiva (versus las otras compafias de la
industria correspondiente), y esto se entiende como un uso ofensivo de la estrategia. A
esta escuela pertenece, en general, toda la nueva literatura, la creacion del Corporate
Reputation Review, los estudios de Bromley, Fombrun, Stanley, Gotsi, Vendelo. (Mahon
& Wartick, 2003)

Mientras que la segunda corriente, es la que ve a la reputacion corporativa como un
activo intangible que puede ser usado de manera defensiva, para conservar su posicion
en el mercado y/o su relacidon con los consumidores cuando la firma es atacada.
Pertenecen a este grupo, los estudios de Barney, Wrigth, Hall, Prabhu, Weigelt, Camerer.
(Mahon & Wartick, 2003)

Asi entonces, la reputacion corporativa representa uno de los activos intangibles mas
importantes para una firma y puede ser usada como una barrera a la entrada (estrategia
defensiva) (Caves & Porter, 1977). La generacion de una competencia central, impide el
ingreso de nuevas firmas a la industria y permite la generacion de rentabilidad por sobre
el promedio al ser dificil de imitar.

La reputacion entonces, es dificil de duplicar porque proviene de una combinacion
unica de recursos y habilidades por parte de una firma, lo que se traduce en el logro de la
diferenciacion. (estrategia ofensiva)

La reputacion corporativa ha sido identificada por los gerentes, como un activo
intangible que contribuye al éxito global de la corporacion (Hall, 1992.) Numerosos
estudios empiricos han relacionado una reputacion positiva con resultados o
consecuencias positivas para la firma, tales como la habilidad de cobrar precios premium
(Klein & Leffer, 1981), mejorar la intencién de compra (Yoon, Guffey & Kijewski, 1993),
crear actitudes positivas en los consumidores (Brown, 1995) y obtener un mejor acceso al
mercado de capitales (Beatty & Ritter, 1986). Otros estudios empiricos relacionan una
débil reputacion con resultados negativos (Chiou, 1999; Fombrun, 1996). Chiou (1999)
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encuentra que una crisis reputacional de una subsidiaria de una compafia multi-nacional
en un pais, lleva a valuaciones negativas para la firma en el pais origen.

Continuando con esta visidbn, podemos incorporar el concepto de reputacion
corporativa hacia dentro de la organizacion, ya que la reputacion puede dirigirse hacia la
creacion de una buena experiencia laboral, fortaleciendo el compromiso con la firma, el
liderazgo y la transmision de los ideales que, como objetivo ultimo, buscan lograr
compromiso con las metas de la organizacién. Esto es un punto no menor, considerando
la importancia de los recursos humanos como actividad de apoyo en la creacion de valor
de toda compaiiia, y por lo tanto, en la busqueda de una ventaja competitiva.

Desde un punto de vista organizacional, podemos decir que la reputacion corporativa
es la cultura interna que influye en las percepciones y motivaciones del personal, desde
la alta gerencia hasta los empleados de planta. La cultura e identidad de una compaiiia le
da forma a las practicas de negocios de una firma, asi como el tipo de relacion que logra
la administracion con los stakeholders clave.

10
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CAPITULO Illl: STAKEHOLDERS

3.1 DEFINICIONES

En la seccién anterior, mientras se revisaba el concepto de reputaciéon corporativa, se
menciond también, en distintas ocasiones el término Stakeholders y el que la reputacion
es la vision agregada de los distintos stakeholders sobre una organizacién. En este
sentido, se hace necesaria una definicién para entender con mayor precision a lo que
realmente se refiere la reputacion corporativa, y a quienes incluye.

El término “stakeholders”, puede ser traducido de alguna forma como “publicos de la
organizacion”, sin embargo para tener una vision mas completa se revisara algo sobre la
teoria de los stakeholders, la que de alguna manera parte con Freeman, quién define a
los stakeholders como “cualquier grupo o individuo que pueda afectar o es afectado
por la carrera de la firma hacia el logro de sus objetivos” (Freeman, 1984 pp. 25).
Esta definicidon, sin duda, se opone a la vision antigua y utilitarista, que definia a la
empresa como un instrumento de sus duefos para crearles valor econémico. En esta
vision, los unicos stakeholders validos o legitimos serian los propios duefios y los
consumidores que se transforman en el medio para generarle riqueza a los que invierten
el capital en la compaifiia.

Desde un punto de vista mas amplio, puede percibirse que el fin de la compania es la
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continuacion y sobrevivencia, en el contexto de mantener las relaciones contractuales
con una gama de stakeholders, que incluye a muchos mas aparte de los duefios y los
consumidores. Revisando la literatura existe acuerdo sobre qué tipos de entidades
pueden ser stakeholders. Personas, grupos, vecindarios, organizaciones, instituciones,
sociedad o incluso medioambiente natural, califican como actuales o potenciales
stakeholders.

En términos generales, los Stakeholders pueden identificarse segun sean: primarios
0 secundarios, duefios o no-duefios de la firma; como duefos del capital o duefios de
activos menos tangibles; como actores o afectados; como esos que existen en una
relacion voluntaria o involuntaria con la firma; como poseedores de derechos por
contratos, o demandantes morales; como proveedores de recursos o segun su calidad de
dependientes de la firma; como tomadores de riesgo o influyentes; como directores
legales para los cuales los gerentes-agentes soportan un deber fiduciario; y segun estén
relacionados actualmente con la firma o sean potenciales stakeholders.

Segun lo anterior, nos encontramos con la realidad que virtualmente cualquier
persona o grupo seria un stakeholder, puesto que de alguna forma podrian afectar o
verse afectados por la organizacion, por esto, surge la necesidad de determinar atributos
que sirvan para identificar de una manera segura aquellos que si son stakeholders de los
que en realidad no lo son.

Continuando con las definiciones, estan las de Alkhafaji (1989), para el que los
stakeholders son grupos de los cuales la corporacidon es socialmente responsable (la
responsabilidad social fue un concepto definido por Johnes en 1980, como la nocién que
la organizacion tiene con ellos obligaciones que van mas alla de lo que se estipula en las
leyes o contratos). Ademas, esta la de Thompson, Wartick and Smith (1991), para los que
los stakeholders son “cualquier grupo relacionado con la organizacién”.

Estas definiciones en conjunto con la de Freeman, conforman lo que seria la visiéon
amplia de los stakeholders, puesto que, como mencionamos anteriormente puede
incluirse a “casi cualquiera” como un stakeholder, ademas para esta vision la relacion
puede ser unidireccional o bidireccional y no hay implicancias ni necesidad de una
relacion reciproca.

En contraste a este enfoque esta la vision acotada, en la que Freeman incluye sélo a
los individuos o grupos de los que depende la organizacion, siguiendo esta linea Clarkson
(1994) ofrece una de las definiciones mas acotadas: “stakeholders son portadores
voluntarios o involuntarios de riesgo”, es decir, los que tienen involucrado el riesgo en
su relacion con la firma, para él ademas sin el elemento de riesgo no existe la calidad de
stakeholder.

Las principales diferencias entre estas visiones se basan en la realidad que los
recursos como tiempo, atencién y paciencia son limitados, por lo que se deben acotar los
grupos en términos de su relevancia directa en los intereses econémicos de la firma, para
poder llegar a servirlos y tratar con ellos. Por otro lado, la visibn amplia se basa en la
realidad que en algin momento la firma puede afectar o verse afectada por cualquier
individuo.

Independiente, a que se adopte una vision acotada o una amplia para identificar a los
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stakeholders, surge el problema de como priorizar entre los distintos grupos, y si existen
algunos mas importantes que otros o que requieran mayor atencién en un momento
determinado. Por esto, Ronald, Bradley y Agle (1997) proponen una teoria de
identificacion, en la cual se clasifican a los stakeholders segun la posesion de poder,
legitimidad (atributos tipicamente nombrados en la literatura), pero agregandole el atributo
de urgencia.

Poder se refiere a la “probabilidad que un actor dentro de una relacion social,
estuviera en posicion de llevarse algo por su cuenta a pesar de la resistencia de los
otros actores” (Weber, 1947), segun Pfeffer (1981), es la relacién entre actores sociales
en la cual un actor puede ir sobre otro o hacer algo que el otro no puede hacer. En
general, se le reconoce por la habilidad de aquellos que lo poseen, de lograr los
resultados que ellos mismos desean. Para ejercerlo pueden utilizarle medios coercitivos,
utilitarios o normativos, y este acceso puede ser momentaneo, por lo que el poder se
transforma en un atributo transitorio, que puede ser adquirido y perdido.

Legitimidad que se define como “una percepcion generalizada de que las
acciones de una entidad son deseables, correctas y apropiadas dentro de un
sistema social compuesto de valores creencias y definiciones” (Suchman, 1995
pp.574).

Por ultimo, urgencia, el atributo agregado por Ronald, Bradley y Agle (1997), se
refiere a buscar la atencién inmediata o presionar, teniendo como sinénimos los
conceptos de imperativo y obligatorio. El caracter de urgencia en la relacion se da cuando
ésta es sensible al tiempo y cuando la demanda es critica para el stakeholder.

Ademas, reconocen rasgos adicionales en los atributos anteriormente nombrados:
que son variables, provienen de percepciones y no necesariamente va a existir consenso
en la posesién de un atributo. Rasgos que en su conjunto, le dan dinamismo a la teoria y
explican como los distintos stakeholders pueden ganar o perder importancia para la
gerencia de la firma.

La importancia de los atributos radica en que, segun la percepcién de la presencia de
estos, los gerentes y la organizacién en si, tomaran en cuenta a esos stakeholders como
demandantes validos y estaran de alguna forma presentes en las etapas de decisién. En
este sentido, grupos que no presenten ningun atributo no seran considerados como
stakeholders, por lo que no serian importantes para la corporacion.

Ronald, Bradley y Agle (1997) clasifican a los stakeholders en aquellos de baja
importancia, de importancia moderada y los altamente importantes. En la primera
clasificacion estan aquellos grupos que poseen un solo atributo, es decir que tienen,
poder, legitimidad o urgencia. Dentro de estos, estan los que sdlo tienen poder, no
mantienen una relacién estrecha con la firma, pero tienen la potencialidad de adquirir otro
atributo y volverse mas importantes para el desarrollo de la actividad de la organizacion.

También, estan los que sélo poseen legitimidad, son los que reciben la llamada
filantropia corporativa; en general, no son una presion para la firma, ya que es una opcion
de la compaifiia atender sus demandas.

Por dltimo, dentro de este grupo estan aquellos stakeholders que soélo poseen
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urgencia, los que a menudo son llamados demandantes, y llegan a transformarse en una
“‘molestia” para la firma, ya que sélo “piden”, pero sin tener el poder o la legitimidad
necesaria para ser realmente escuchados.

El siguiente grupo, es el con moderada importancia, también llamados stakeholders
expectantes, dentro del cual estan los dominantes que son los que poseen poder y
legitimidad; ademas, de que sus demandas son legitimas, tienen la habilidad (el poder)
para que la firma actiue segun esas demandas. También estan los dependientes, que
tienen legitimidad y urgencia, pero al no tener poder, llegan a depender de otros
stakeholders, o de la empresa para el cumplimiento de sus demandas. Luego, los
stakeholders que tienen urgencia y poder, llegan a transformarse en un peligro; ya que
aunque sus demandas no son legitimas, si tienen la capacidad y la urgencia para lograr
que se cumplan sus peticiones. Ejemplos de esto, podrian ser sabotaje de empleados o
terrorismo.

Por ultimo estan los que poseen los tres atributos, llamados stakeholders definitivos,
dentro de estos estan los grupos que nunca se excluyen de una definicion de
stakeholders, estos son los accionistas, los consumidores y los empleados.

De este analisis se desprende la proposicidon de Ronald, Bradley y Agle, donde la
importancia del stakeholder esta positivamente correlacionada con la presencia de los
atributos, recalcando el dinamismo de la calidad de stakeholder que puede tener, por lo
que distintos grupos serdn mas importantes en distintos momentos.

Tomado nuevamente la definicion de Freeman, segun la que stakeholder seria
cualquier grupo o individuo que puede ser o es afectado por el logro de los objetivos de la
firma, se desprende que los stakeholders tienen un impacto directo en la estrategia de la
empresa. Si a esto sumamos un ambiente competitivo, que le otorga a los stakeholders,
la posibilidad de cambiarse de firma si sus demandas no estan siendo satisfechas, se
concluye que es crucial que ésta los atienda.

Un stakeholder evaluara la posibilidad de cambio, tomando en cuenta, ademas de la
diferencia entre lo que ofrecen las distintas firmas, los costos de cambio, los que pueden
o0 no ser medibles. Dentro de los no medibles, estan los llamados costos politicos
(Campbell & Alexander, 1997), que incluyen de alguna forma la reputacién de la firma.
Segun esto, existen otros grupos que pueden incluirse como stakeholders, como son el
gobierno, los medios, distintos grupos de interés publico y la sociedad en general; los que
actuarian como stakeholders intermediarios, aportando sus interpretaciones sobre la
reputacién a otros stakeholders que no hayan tenido una experiencia directa con la firma
en cuestion, para incluir una reputacion especifica en sus costos politicos.

En el punto anterior, se nombr6é a la sociedad en general como un stakeholder,
comunmente también se le llama comunidad. En este sentido, podemos rescatar del
trabajo de Greenwood (1998), que no existe una definicién Unica sobre a quienes incluir
en comunidad, pero se observa que mientras una organizacién se vuelve mas estable,
tiende a adquirir una vision mas amplia sobre ella; mientras la organizacion se desarrolla
mas alla de una industria primaria o manufacturera, hacia una de servicio o de la
informacion, se tiende también a ampliar la visién; y, mientras el mundo se vuelve mas
complejo, mas global y mas diverso, un sentido cada vez mas amplio se va desarrollando.
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Con esto, aumenta el rango de stakeholders considerados por la firma, por lo que
cada vez mas grupos se estan incluyendo, como por ejemplo: proveedores, canales de
distribucion, competidores (los que tienen una vivencia directa con la firma), y grupos que
influyen en las experiencias indirectas (analistas financieros, lideres de opinién grupos
sociales, etc.)

Por lo tanto, a modo de conclusién, podemos nombrar como stakeholders
principales, a los consumidores, accionistas, empleados y proveedores. Estos tienen una
relacion e influencia directa en el desarrollo del negocio de la firma, al mismo tiempo que
poseen poder, legitimidad y urgencia. A estos, hay que agregarles esas audiencias que
sirven de base para potenciales stakeholders que no han tenido una relacion directa con
la empresa, los que poseen la llamada experiencia indirecta con la corporacion, que es
influenciada por grupos que también son stakeholders, como son los medios, el gobierno,
y distintas asociaciones publicas. Ademas, si se toma en cuenta una vision mas amplia
que puede ser consecuencia de cambios en el medio, como la globalizacién y el aumento
de la competencia, surgen nuevos grupos que podrian ser considerados stakeholders,
entre los que estan competidores, grupos activistas, etc.

Lo importante, es que los grupos que podrian llamarse stakeholders secundarios
(intermediarios y aquellos que poseen una experiencia indirecta con la firma) y la
atencion que se le dé a dichos grupos, dependera de la firma, de la industria en que se
desenvuelva, y en general del nivel de competencia. Por esto, grupos que podrian ser
considerados stakeholders en algunas industrias, en otras podrian no serlo, o un mismo
grupo de stakeholders podria tener distinto nivel de importancia segun la industria que se
esté analizando.

3.2 TABLA RESUMEN

Tabla. Resumen sobre la Teoria de Stakeholders
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Autor

Definicion

Implicancias

Definiciones
Amplias

Freeman (1984)

Cualquier grupo que puede
afectar o es afectado por el
logro de los objetivos de la
firma.

Relativamente cualquiera
puede ser un
stakeholder.

Alkahafi (1989)

Los stakeholders son
grupos de los cuales la
corporacién es socialmente
responsable.

Al definir la sociedad en
un sentido amplio,
nuevamente cualquiera
seria stakeholder.

Thompson, Wartik
y Smith (1991)

Los stakeholders son
cualquier grupo relacionado
con la organizacién

Para ser stakeholder
debe haber una relacién
con la organizacion.

Hill and
Jones (1992)

Constituyentes con una
demanda legitima sobre la
firma.

Acota el rango de
stakeholder a aquellos
con derechos en sus

demandas.
Definiciones
Acotadas
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Freeman (1984)

Grupos de los que depende
la organizacion.

Sélo se consideraran
stakeholders aquellos
directamente
relacionados con la
empresa.

Clarkson (1994)

Stakeholders son
portadores, voluntarios o
involuntarios de riesgo. Sin
el elemento de riego no
existe la calidad de
stakeholder.

Se incluye a aquellos
relacionados y que
también dependen de la
organizacion.

Campbell y
Alexander (1997)

Se definen como
stakeholders activos,
aquellos grupos que tienen
una relacion comercial con
la firma, y que debido a la
competencia tienen la
posibilidad de cambiarse, lo
que los hace ser mas
exigentes. (incluye el
concepto de costos de
cambio en la literatura sobre
stakeholders)

-La firma debe ganary
retener lealtad de cada
grupo de sus
stakeholders activos,
estos grupos son:
Consumidores,
Accionistas, Empleados
y proveedores. - la
organizacion debe
atender cuidadosamente
a aquellos stakeholders
que son cruciales para
que ésta sobreviva.

Mitchel, Agle and
Wood (1997)

Agregan a la teoria
existente la caracteristica
de urgencia (sumada a
poder y legitimidad) para
formar una tipologia de
stakeholder- Notan que los
atributos son dinamicos y
cambian en el tiempo

La importancia de un
grupo de stakeholders
estara positivamente
correlacionada con la
posesion de los
atributos. Se describen
ocho grupos de
stakeholders, desde
stakeholders definitivo a
no stakeholders segun la
posesion de los atributos.
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CAPITULO IV: ANTECEDENTES Y
CONSECUENCIAS DE LA REPUTACION
CORPORATIVA

4.1 DE QUE DEPENDE O COMO SE CONSTRUYE LA
REPUTACION CORPORATIVA

La reputaciéon corporativa, es el resultado del manejo de distintos recursos de la firma,
que se traducen en la percepcién agregada que mantienen los stakeholders sobre la
organizacion. Para determinar que esta detras de la reputaciéon de una firma, se deben
considerar tanto los argumentos tedricos como algunas investigaciones empiricas que se
han realizado con este fin.

Desde un punto de vista tedrico, se sugieren como factores que influencian el
desarrollo de la reputacién: (1) esfuerzos estratégicos de las companias en manejar las
impresiones de todos sus componentes, (2) procesos de supervision conducidos por las
instituciones dominantes, que crean y propagan la informacién sobre las firmas, y (3) un
proceso de valoracion formado por los medios, los mercados financieros, y las redes
informales. Asi, la reputacion corporativa se construye a partir de la informacién de las
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actividades de las firmas originadas por ellas mismas, desde los medios (prensa) y desde
otros observadores. Se asume que las distintas audiencias de la corporacion, atienden a
sefiales de mercado, contables, institucionales y a sefiales sobre la estrategia de la firma,
para determinar la reputacion corporativa. (Fombrum & Rindova, 1994)

Segun Villafafie (2002), construir una sélida reputacion exige a la organizacién
cumplir con tres condiciones: (1) sensibilidad organizativa, que implica el establecimiento
de objetivos positivos de reputacion, para cumplir con metas que vayan mas alla de las
obligaciones de la firma, y después eliminar los riesgos para la reputacion; (2) gestionar
proactivamente la reputacion, introducirla a todo nivel de gerencia y en todos los niveles
de la organizacion; y (3) mantener un comportamiento corporativo comprometido, que se
consigue cuando los resultados de las politicas funcionales de la empresa estan por
encima de los estandares sectoriales.

En general, si tomamos en cuenta las definiciones de reputacion corporativa,
cualquier esfuerzo real que conduzca a mejorar las percepciones de los stakeholders, a
través de atender a sus demandas, seria un antecedente para una buena reputacion
corporativa.

Desde un punto de vista empirico, se han realizado distintas investigaciones,
utilizando la encuesta de Fortune MAC como base, entre las que estan la de Fombrun y
Shanley (1990), en la cual, a través de un analisis de regresion con el indice de
reputacion como variable dependiente, y datos de utilidades, riesgo, publicidad, tamafio,
propiedad institucional, valor libro, dividend yield, visibilidad, fundaciones y caridad, como
variables independientes, se intenta encontrar a los principales componentes de la
reputacién. Como resultado, se determina que: entre mejor sea el desempefio de
mercado, mayor utilidad contable, a mayor concentracion de las acciones de una firma
entre instituciones, y a mayor intensidad de publicidad, mejor es la reputacion de la firma.

Otro estudio de Ahmeed y Pavlik (1991), con la misma metodologia que el anterior,
determina que el indice global de reputacién esta positivamente correlacionado con el
tamano de la firma, el valor de mercado de los activos / valor de reemplazo de éstos, el
movimiento de activos (medido a través del ROA) y el margen de utilidad. Concluyen que
la variable mas influyente en la reputacion es el margen de utilidad.

El estudio comprueba la idea general que las audiencias construyen la reputacion
sobre la base de informacion y sobre el desempeno en el manejo de los activos,
especialmente usando sefales de mercado y contables.

Siguiendo esta linea de investigaciones, Antunovich, Lase y Mitnick (2000),
observaron que firmas con alta reputacién, comparten caracteristicas como gran tamafo,
menor variabilidad en los retornos y menor beta que firmas con baja reputacion. Wartick
(1992), encontré ademas, que una exposicion intensa en los medios, parece estar
relacionada positivamente con la reputacion.

4.2 CONSECUENCIAS DE LA REPUTACION
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CORPORATIVA

La literatura no ha relacionado una contribucion unica de la reputacion corporativa con el
desempefo de la firma. En términos generales, se asocian distintos efectos a una buena
reputacion, siendo el principal o el que en alguna forma los engloba a todos, aquel que
relaciona una reputacién corporativa positiva con una fuente para la obtencién de una
ventaja competitiva.

Una ventaja competitiva se tiene cuando se logran beneficios por sobre la industria,
con la caracteristica que dicho margen superior es sustentable en el tiempo, teéricamente
el que la corporacién mantenga esta ventaja, se debe a distintos factores y practicas
presentes en el proceso del negocio, lo que podriamos llamar la estrategia seguida por la
organizacion. En este sentido, el tener una buena reputacién ayuda a la empresa en
distintos ambitos. Una reputacién corporativa positiva, entrega a la firma el acceso a
recursos criticos para el éxito, como son el acceso a capitales, a consumidores, a
empleados y a alianzas estratégicas.

En el plano de los consumidores, los productos o servicios de la firma, se ven
afectados por una reputacion corporativa positiva, ya que en estos casos actia como
sefal de calidad, de confianza, etc. Esto permite a la empresa cobrar precios premium,
debido al menos a tres razones: el que es un poderoso factor de diferenciacion, es un
factor importante de fidelizacion emocional y por ultimo eleva el brand equity.

Desde una perspectiva de recursos humanos, una buena reputacion sera un
incentivo para que los actuales empleados deseen mantener su trabajo. Al mismo tiempo,
actua como un incentivo para querer entrar a la organizacion, permitiendo asi conseguir
los mejores aplicantes a los puestos que se ofrecen, lo que incide directamente en la
empresa, al obtener una mayor productividad.

También trae ventajas en el sector financiero, en el cual en términos generales, una
mejor reputaciéon se traduce en una mejor imagen dentro de este mercado y mas
especificamente, como lo demuestra un estudio de Srivistava, Mc Inish y Caparo (1997),
en una firma que posea una reputacion corporativa fuerte, se acepta mas riesgo para una
misma tasa de retorno, que en el caso de empresas sin una reputacion reconocida de
excelencia, ademas de atraer mas inversionistas y menor costo de capital para las firmas
(Fombrun & Shanley, 1990).

Distintos estudios, como el de Antunovich, Laster y Mitnik,(2000) han determinado
que firmas con mejor reputacion obtienen mayores margenes de retornos, que aquellas
con una reputacion inferior. Esto es consistente con otras afirmaciones, segun las cuales,
una buena reputacion, también actia como una barrera a la entrada de nuevos
competidores en la industria, inhibiendo la movilidad de potenciales nuevas empresas
que tendrian que partir de cero, para competir con empresas consolidadas, lo que
claramente puede ser una fuente de ventaja competitiva (Fombrun & Shanley, 1990).

Otra consecuencia, constantemente expuesta en la literatura sobre la reputacién
corporativa, es su capacidad para hacer frente a las crisis. Fombrun, en su libro
“Realizing Value from the Corporate Image” explica que la reputacion corporativa es una
especie de cuenta de ahorros, la que sirve como una fuente de credibilidad y actia como
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un resguardo, tanto para periodos baja actividad econdmica, como para crisis que
pudiera atravesar la propia empresa. Incluso, una buena reputacién corporativa, le da a la
empresa el llamado beneficio de la duda por parte de distintos stakeholders, en caso de
escandalos, demandas o en general publicidad negativa en la que se vea envuelta la
corporacion.

Continuando con la idea anterior, se hace necesario hablar de la presencia del efecto
halo, el que se produce porque muchas veces las personas se olvidan de la informacion
particular, y confian en sus impresiones globales. Asi, las firmas que pasan por un mal
momento pueden ampararse en dicho efecto para tomarse un respiro y mejorar su
situacion. Por el contrario, una empresa con efecto halo negativo debe luchar bastante
para poder revertir esa situacidon, lo que le toma mucho tiempo. Ademas, se ha
investigado que es por esta causa que ante incidentes negativos, provocados por malas
decisiones en las que haya incurrido la firma, el incidente es olvidado en menos tiempo
por los distintos stakeholders. Al contrario, en empresas con mala reputacion, aunque
hayan solucionado el problema de la misma forma, el episodio se suma a las
percepciones generales (en este caso negativas) que los stakeholders tienen sobre la
empresa.

Ademas, de las ya citadas ventajas competitivas que provee una buena reputacion,
también tiene efectos en otros temas organizacionales como el del liderazgo empresarial.
Segun Villafafie (2002), el gran potencial de la reputacion radica en que constituye la
base de un nuevo estilo de liderazgo, el que se aleja de las medidas tradicionales de
éxito (como medidas de mercado, valor de la accion, etc), para evaluar segun una vision
mucho mas intangible de las condiciones que una empresa debe satisfacer para alcanzar
el éxito. Estas se pueden concretar “logrando ser la organizacién preferida para sus
stakeholders, es decir, la mas atractiva para sus clientes, la mas habil en la captacion y
retencion del talento y la mas responsable socialmente.” (Villafafie, 2002)

En resumen, la reputacion corporativa sirve como una fuente de ventaja competitiva
para la empresa, ya que las audiencias de una firma, es decir, los stakeholders toman en
cuenta su reputacion para tomar decisiones de inversion, de carrera y de eleccion de
productos. Al mismo tiempo, una buena reputacion, actia como respaldo ante cualquier
eventualidad que pudiese afectar a la compainiia.
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CAPITULO V: MEDIDAS EXISTENTES DE
REPUTACION CORPORATIVA

MEDICION DE REPUTACION CORPORATIVA

A pesar de ser ampliamente debatido e investigado, el concepto de Reputacion
Corporativa parece tener una falta de base tedrica comun, lo que limita sus aplicaciones
practicas. Esto ultimo genera una variada gama de enfoques que tratan de medir desde
perspectivas diferentes el concepto de reputacion corporativa. Asi, al revisar la literatura
con estudios empiricos, se pueden encontrar numerosos intentos de medicién, los que se
pueden agrupar en cuatro grandes categorias. Estas son league tables, cuocientes de
reputacion, benchmark y estudio de casos.

5.1 LEAGUE TABLES:

Es una forma de medicién de reputacién corporativa. Esta consiste en la obtencion de un
ranking ("league table"), mediante la evaluacion de empresas en base a ciertos atributos,
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sobre los cuales las compafiias seran finalmente ordenadas.

Algunos ejemplos:

Fortune America’s most admired companies

La mas conocida de estas tablas es el ranking de reputacion publicado todos los afios por
la revista Fortune. Este se ha publicado desde los inicios de los 80s, e incluye
evaluaciones de 300 o mas compaifiias clasificadas en 40 industrias de Estados Unidos;
se divide en ocho atributos, e incluye entre sus encuestados a 10.000 ejecutivos senior,
directores externos y analistas financieros. Ellos han debido evaluar las 10 mayores
compafiias en su industria.

Cada firma es evaluada en 8 items:

Calidad de la gestion

Calidad de los productos y servicios

Grado de innovacion

Inversion a largo plazo

Solidez financiera

Capacidad de atraer, desarrollar y mantener trabajadores talentosos

Responsabilidad hacia la comunidad y el entorno

Uso adecuado de los activos corporativos
Este indice ha sido fuente de numerosas criticas. Segun Fryxell y Wang (1994), el
problema es que cuatro de las ocho variables, inversion a largo plazo, solidez financiera,
uso adecuado de los activos corporativos y calidad de la gestion, se refieren al
desempeno financiero, mientras que constructos como innovacién, responsabilidad social
son medidos por un solo item. Asi, al usar andlisis factorial se demuestra que todos
menos un item (responsabilidad con la comunidad y el entorno) estan directamente

influenciados segun las percepciones financieras de la firma por parte de los evaluadores.
Por lo tanto, este indice no mide mucho mas alla que el desempefio financiero.

Otras limitaciones:

Marcos muestrales sesgados, debido al uso de muestras por conveniencia.

Las firmas objetivo son seleccionadas de acuerdo al tamafio de las ventas, lo que
potencia aun mas el sesgo financiero.

Solamente se incluyen empresas con transacciones en la bolsa.
Colusion debido a la membresia de los encuestados.
Sobrerepresentacion de altos ejecutivos, directores y analistas financieros.

Los encuestados pueden tener falta de experiencia para la evaluacién de algunos
atributos.
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Las encuestas se realizan via correo postal, lo que aumenta los errores de respuesta

y no respuesta.

La encuesta puede no estar capturando a los stakeholders mas adecuados, ya que

no incluye a todos los publicos de una determinada empresa (consumidores, grupos

ambientalistas, entes reguladores, etc.).

Independientemente de las criticas es una medida popular por dos buenas razones:

Por el gran numero de estudios que utilizan esta medida, ya sea como variable
dependiente o independiente, para determinar antecedentes y consecuencias de la
reptacion corporativa. Por ejemplo, “What’s in a name? reputation building and
corporate strategy” (Fombrun & Shanley, 1990) y “Asset management performance
and reputation building for large U.S. firms” (Riahi-Belkaoui & Pavlik, 1991), entre

otros.

Ha servido de base para mediciones paralelas en Asia y Europa, como en Asia

business - “Asia’s Most Admired Companies”; Far East Economist Review — “Review
2000”; Management today — “Britain’s Most Admired Companies” y Financial Times —

“Europe’s Most Respected Companies”; “The Economist” — UK.

El Ranking Danés

1.

2.

Al igual que el Fortune AMAC, es provisto por una revista de negocios: Borsens
Nyhedsmagasin. Ademas, comparten caracteristicas como el criterio de seleccién de la
muestra (gerentes y analistas financieros que provocan un fuerte sesgo financiero) y no
distinguen entre distintos grupos de stakeholders.

A continuacién se detalla un comparativo entre los items abarcados por ambas

encuestas.

Tabla 1: Comparacién entre Ranking Fortune y Ranking Danés

Fortune

Ranking Danés

1.- Calidad de la gerencia 2.- Calidad del
producto 3.- Grado de innovacion 4.-
Inversién a largo plazo 5.- Solidez
financiera 6.- Capacidad de atraer,
desarrollar y mantener trabajadores
talentosos 7.- Responsabilidad con la
comunidad y el medio ambiente 8.- Uso
adecuado de los recursos corporativos

1.- Calidad del producto 2.- Gerencia 3.-
Relacion precio — calidad 4.- Marketing
(incluido Relaciones publicas, disefio y
servicios) 5.- Manejo de los recursos
humanos 6.- Solidez financiera 7.-
Responsabilidad con el entorno 8.-
Desarrollo de productos 9.- Importancia para
la sociedad

Segun la tabla anterior:

Hay similitudes en las areas de gerencia, calidad, recursos humanos, responsabilidad
con el medio ambiente e innovacién y desarrollo de productos.
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2 de los 8 criterios del Fortune AMAC son financieros (el 4 y 5), en el caso danés es
s6lo 1 de 9 (el 6).

El sistema danés distingue entre responsabilidad con el medioambiente e importancia
para la sociedad, el Fortune MAC combina los dos.

El ranking danés incluye al marketing como criterio separado.

El sistema danés esta mas enfocado a las funciones corporativas (items 45y 8), en
cambio el de Fortune, a la estrategia corporativa (items 8, 4 y 5).

Britain’s Most Admired Companies

Management Today realiza este ranking anual que evaliua a 10 de las empresas mas
grandes en 26 sectores. Los participantes entregan un puntaje para sus 10 rivales dentro
del sector al que pertenecen, en una escala del 0 al 10 (donde cero representa “pobre”,
cinco “promedio” y 10 “excelente”). El desempefio de una compafia se evalla segun
nueve criterios:

Calidad de la administracion

Solvencia financiera

Calidad de sus productos y/o servicios

Habilidad para atraer y retener a trabajadores talentosos

Valor de las inversiones a largo plazo

Capacidad para innovar

Calidad del esfuerzo de marketing

Responsabilidad social

Uso de los activos corporativos
Analistas financieros de cada sector son entrevistados, y basandose en los puntajes, se
construyen tres rankings. El primero para las 240 companias en total. El segundo para las

Top 10 por sector y finalmente, League Tables para cada categoria. Los participantes,
ademas, fueron consultados por la comparfia que mas admiraban en términos generales.

Asia’s Most Admired Companies

La revista especializada “Asian Business”, realiza anualmente un ranking de reputacion
corporativa seleccionando 248 empresas locales, regionales y multinacionales de diez
sectores industriales, repartidas en nueve paises y territorios de Asia. Los Paises son
Hong Kong, Indonesia, Japon, Malasia, Las Filipinas, Singapur, Corea del Sur, Taiwan y
Tailandia, mas algunas companias chinas.

La evaluacion se realiza enviando 9000 encuestas a CEOs y gerentes generales,
1000 entrevistados por pais, seleccionados al azar desde la base de datos de los
suscriptores de la revista. La encuesta es conducida por “Asian Market Intelligence”, una
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empresa de investigacién de mercados independiente.

Global Most Admired Companies

Similar a America’s MAC, esta medicion de reputacion corporativa considera a 345
companias, tanto de los Estados Unidos como multinacionales. Evalua 9 factores de
reputacion para cada compafdia.

Los encuestados son altos ejecutivos, directorios y analistas financieros, los que
evallan companias de su propia industria. Se seleccionan a las mayores empresas
basadas en su rentabilidad, eliminando aquellas industrias dominadas por compafias de
un solo pais y que tengan menos de cuatro empresas en competencia.

The Good Reputation Index 2001, Australia

El GRI examina a través de la percepcion de los stakeholders y grupos de expertos, la
capacidad de manejar las actividades que tienen directa relacion con la reputacion
corporativa, de 100 compafiias top que operan en Australia.

El GRI esta basado en los resultados de la investigacién de 18 grupos encargados
de evaluar a las empresas en determinadas dimensiones. Estos grupos se repartieron de
forma de que cada uno analizara a las empresas en las variables que mas les competian.
Asi, los grupos se dividieron en 6 grandes categorias: relaciones con los empleados,
desempefo con el entorno, impacto social, gestion, desempeno financiero y
posicionamiento en el mercado, y ética.

Este indice reconoce que la clave para el desarrollo sustentable de una compafnia, es
el de operar con todo el entorno para asi beneficiar a todos los stakeholders, incluyendo a
la comunidad en general.

Companias:

Las compafiias que se incluyen en este indice son las top 100 sacadas de la revista
Business Week Review (se eligieron las 100 primeras del ranking de 1000 de la revista el
que se basa en desempenio financiero solamente). Ademas se modifica la lista en base a
los siguientes criterios: nivel de operacion en Australia, politicas de inversién, relacion con
las subsidiarias (si es que existia una dentro de la lista).

Grupos de Investigacion:

Se invita a 20 organizaciones a participar con la idea de formar un “panel de expertos” y
recoger asi las percepciones de los distintos stakeholders.

Se reclutan organizaciones familiarizadas con el tema para cada una de las
categorias en evaluacion. Por ejemplo en la categoria de Desempefio con el Entorno se
invitd a Greenpeace, en la categoria de Impacto Social se invitd a Amnesty International,
etc.
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La Investigacion:

A cada organizacién, se le solicita proporcionar un contacto de forma de facilitar la labor
de los grupos de investigacion. Cada grupo de investigaciéon trabaja por separado,
definiendo sus propios criterios y sistema de puntajes sobre la base de las actividades,
politicas, y desempefio de cada compania.

Las encuestas se realizan individualmente en cada grupo de investigacion, aun
cuando en ciertos casos, existe comunicacion verbal entre ellos y las compaiias
evaluadas, con el fin de clarificar interrogantes (esto queda a entera voluntad de cada
compania).

Una vez finalizada la etapa de encuestas, estas eran remitidas al “administrador del
indice”, el que posteriormente se encarga del proceso estadistico para su estandarizacion
y rankeo.

El GRI utiliza un analisis estandarizado basado en un proceso matematico para crear
un mismo valor para cada categoria de reputacion. Luego, se preparan fichas para cada
categoria, en donde se muestran los resultados de cada grupo para cada una de las
empresas en estudio, y se les asigna una nota de 1 a 100. Luego estas notas son
rankeadas, y para obtener la nota final de la empresa, se hace un agregado de todos los
resultados. A cada grupo y a cada categoria se les da la misma ponderacion.

En general, existe un consenso en torno a que la Reputacién Corporativa es
intrinsecamente fruto de las percepciones de los stakeholders. La mayoria de los estudios
sobre Reputacion Corporativa, tienen como principal limitacion la exclusion de algunos
grupos de interés de la compaiiia.

En contraste, el GRI abarca casi la totalidad de los stakeholders relevantes. Sin
embargo, este estudio olvida la naturaleza perceptual de la reputacion corporativa, ya que
los grupos investigadores estudian exhaustivamente a las compafiias que deben evaluar.
Incluso, existiendo contacto entre las organizaciones evaluadoras y las compaifiias, lo que
es un potencial sesgo de la medicidn, puesto que se esta incluyendo en una medicién de
percepciones, datos objetivos cuando se considera que no se tiene toda la informacion
necesaria para la evaluacion.

El Monitor Espanol de Reputaciéon Corporativa: MERCO

Esta medicién se realiza anualmente y se basa en el concepto del ranking Fortune AMAC
y se aplica a empresas espanolas.

La vision de la reputacion del Merco queda expresada a través de las siguientes
variables:

Resultados econdmicos financieros
Calidad del producto o servicio

Cultura corporativa y calidad laboral
Etica y responsabilidad social corporativa
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Dimension global y presencia internacional

Innovacion

El Merco parte de una visién amplia de reputacién, reuniendo como variables de primer
nivel, aquellos factores empresariales que podrian identificarse con los requisitos
imprescindibles para el liderazgo reputacional. Cada una de las seis dimensiones
anteriores se descompone en otras de segundo y tercer nivel.

Lo que diferencia al MERCO de otras mediciones, es la posibilidad de distinguir los
conceptos de Imagen y Reputacién Corporativa. Esto se logra mediante la aplicacion de
tres evaluaciones, lo que asegura que los encuestados conozcan en detalle las empresas
que estan evaluando; y por lo tanto, sus respuestas tendran real relacion con la
reputacion corporativa y no sélo con su imagen.

Las tres evaluaciones son las siguientes:

General: Gran encuesta de opinion entre directivos de empresas importantes en
términos de ventas. Se les pregunta acerca de las empresas que estos consideran
como las mas reputadas y las razones (2) que los llevan a dicha seleccion.

Sectorial: A estos mismos directivos se les pregunta por las empresas mas reputadas
en su propio sector empresarial (competidores).

Técnica: Del ranking obtenido de las dos evaluaciones anteriores, se seleccionan las
cincuenta primeras y se realiza una evaluacién técnica que consiste en un
cuestionario aplicado por un experto del Merco en forma personal.

Finalmente, se elabora el promedio entre las tres evaluaciones y se obtiene el Indice de
Reputacién Corporativa para construir el ranking Merco.

Limitaciones al método de Tablas:

Se pueden nombrar a lo menos cuatro:

Los atributos reputacionales pueden no estar operacionalmente definidos.

Los atributos tienden a estar definidos en términos generales y abstractos impuestos
por los investigadores, dejando espacio para las interpretaciones personales de los
evaluadores, asi como a otras influencias asociadas con el timing y circunstancias en
que se realiza la encuesta.

Las muestras pueden ser demasiado heterogéneas lo que afecta su
representatividad.

La definicién de Reputacion Corporativa, como una medida colectiva de la habilidad
de la compafiia para proveer resultados validos para un grupo representativo de
stakeholders (Fombrun), no parece ser del todo satisfactoria, porque las mediciones
recogen solo atributos positivos. Como la reputacion es esencialmente una
evaluacion ética, debe permitir incluir atributos negativos o indeseados. En general,
no se incluyen atributos negativos en las encuestas puesto que, estos confunden a
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los encuestados.

5.2 CUOCIENTES DE REPUTACION

Se trata de un método del tipo league table, pero adaptado para mejorar algunas de las
falencias detectadas en el ranking anual publicado por la revista Fortune. Este método ha
sido desarrollado por Charles Fombrun, uno de los principales criticos del Fortune AMAC.
Fombrun, propone una forma de medicién de Reputacion Corporativa “multistakeholders”
llamado “Cuociente de Reputacién”, aplicado a una larga muestra heterogénea.

Fombrun concluye que la Reputacion Corporativa es un constructo que combina dos
factores: apego emocional (confianza y admiracién) y apego racional (calidad de los
productos, liderazgo y riesgo).

El rating final de una comparfia se obtiene al promediar sus notas en todos los
atributos, estas notas promedio o scores, se usan para confeccionar el ranking final.

Desarrollo del RQ

Gardberg y Fombrun (2000) revisaron los items contenidos en las mediciones mas
conocidas de reputacion corporativa (Fortune AMAC, Far Eastern Economic Review and
Financial Times entre otras). De éstas, se extrajeron 27 items, los que se resumen en la
tabla que se muestra a continuacion, ademas, los autores agregaron nuevos items a esta
base, recogidos de las opiniones de otros académicos con lo que lograron completar 32
items.

Tabla 2: Items iniciales del RQ
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Lista inicial de 32 items testeados en el desarrollo del RQ

Estoy familiarizado con los productos y servicios de la compania. No he visto ni oido nada
de la compainiia ultimamente. Sé mucho acerca del desempefio financiero de la
companiia. Conozco mucha gente que trabaja en esta compainia.

Esta compania esta bien manejada. La compainiia tiene empleados muy calificados. Esta
compania es ineficiente e improductiva. Esta compafnia es liderada por un CEO
competente.

La compafiia vende productos y servicios de alta calidad. Esta es una compania es
innovadora. Los precios de los productos y servicios de esta compafia no son justos. Esta
compania entrega gran valor a sus consumidores.

Esta compaiiia tiene muchos recursos para utilizar. Esta compafiia es muy poderosa. Esta
compania es lider en la industria (nombre de la industria). Esta compania me parece muy
débil.

Esta compania no tiene nada unico que ofrecer. Esta compafia hace las cosas de una
forma especial. Me siento identificado con esta compania. Tengo una buena impresion
acerca de esta compafdia.

Usualmente creo en lo que la compania dice. Por lo que sé, esta compafia cumple lo que
promete. Esta es una compania en la que puedo confiar. Esta compafia es honesta y
sincera en su comunicacion con el publico.

Esta compania realmente se preocupa de sus empleados. Esta compafiia contribuye
mucho a la comunidad en la opera. Esta es una compania responsable con el

entorno. Esta compania no se preocupa mucho de la seguridad de sus consumidores y
empleados.

1

Para ajustar y validar la escala en los Estados Unidos, los autores organizaron cinco
focus groups con el fin de explorar la dimensién del constructo e implementaron tres
pruebas piloto del instrumento. Usando varias herramientas psicométricas y estadisticas
(analisis factorial y Alfa de Cronbach), se logré6 un ajuste al contenido y forma del
instrumento. Los focus groups estaban compuestos por altos ejecutivos, pasajeros de
avion, consumidores de computadores y estudiantes de MBA de la Universidad de New
York.

A estos, se les preguntd lo que pensaban acerca de las compaifiias, el grado de
importancia que le asignan a la reputacion corporativa, la forma en que se refieren a los
asuntos reputacionales y la jerga que usan estos grupos en lo relativo a la reputacion.

El instrumento resultante (Reputation Quotient) se convierte en una herramienta
valida, confiable y robusta para medir la reputacion, el que finalmente contiene veinte
items, clasificados en seis dimensiones: apego emocional, productos y servicios,
desempenio financiero, vision y liderazgo, ambiente laboral y responsabilidad social.

Para el desarrollo del RQ se utilizan datos recolectados via encuestas en linea a
través de Internet. EI RQ de Harris Interactive ' identifica la ubicacion relativa de la
reputacién de una firma con respecto a sus competidores y areas dénde deben realizarse
mejoras. Lo que hace al RQ un método unico de recoleccién de datos, es su confianza en

Empresa encargada de la administracion del RQ

Gelcich Echevarria, Maria; Navarro Leén, Maria; Ramirez Riquelme, Rodrigo 31



REPUTACION CORPORATIVA: CONCEPTOS Y MEDICION

tecnologias de internet, y, principalmente su base de datos en linea de mas de siete
millones de encuestados.

El RQ mide lo que actores claves piensan acerca de una organizacion en particular,
especialmente: el publico, clientes, empleados, inversionistas y activistas. Este método es
distinto del de la revista Fortune, que solamente investiga lo que los CEOS e
inversionistas admiran.

El RQ mide lo que cada uno de estos grupos siente acerca de una organizacion a
través de seis diferentes dimensiones, que en su conjunto forman un cuadro mas
completo sobre la reputacion de la firma.

Dimensiones

Atraccion emocional: cuan querida, admirada y respetada es la firma. 1.

Productos y servicios: percepcion de calidad, innovacion, valor y confiabilidad de los 2.
productos y/o servicios de la compafiia.

Desempeiio financiero: percepcion de la competitividad, rentabilidad, expectativas de 3.
crecimiento y riesgo de la compania.

Vision y liderazgo: cuan clara es la vision, el liderazgo, y la habilidad para reconocer 4.
aprovechar una oportunidad de mercado por parte de la compaiiia.

Entorno laboral: percepcion de que tan bien esta administrada la compadia, que tan 5.
agradable resulta el trabajar alli, la calidad de sus empleados.

Responsabilidad social: percepcion de la compafiia con respecto a tener altos 6.
estandares en sus relaciones con la gente, apoyo a las causas nobles y el entorno.

Muestra

El RQ utiliza una base de datos de siete millones de personas alrededor del mundo. La
gente encuestada incluye consumidores, inversionistas en general, y empleados
corporativos. Los datos son ponderados para que sean representativos de la poblacion
adulta americana en términos de edad, sexo, educacion, raza, etnia, ingreso, asi como
otras variables no demograficas.

Tres etapas en la construccion del RQ

Proceso de nominacién: sirve para identificar las companias que estan en el top of 1.
mind de las personas cuando estas piensan en reputacion corporativa.

Proceso de valoracién de las compafiias objetivo. 2.
Proceso de calculo del score, basados en los conductores de reputacion identificados3.
en investigaciones anteriores y de la teoria.

La muestra utilizada por Harris Interactive no es aleatoria, los encuestados se
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auto-seleccionan y del total de ellos se determina al azar la base de datos final.

Calculo de los puntajes

Estos se calculan usando un analisis de regresion multivariado, que entrega un cuociente
para cada empresa, con los que posteriormente se confecciona el ranking general. Los
puntajes se basan en las notas asignadas por los encuestados a cada compafia en
veinte atributos. Este método es confiable en un 97%.

Ventajas y desventajas de usar datos online

Ventajas:

Velocidad de recoleccion

Flexibilidad geografica

Cooperacion en la respuesta de los encuestados

Versatilidad en el cuestionario

Duracion del cuestionario

Disminucién de la no respuesta

Reduccion de los errores de comprensién (utilizacion de ayuda en linea)

No existe influencia del entrevistador en el entrevistado

No hay necesidad de supervision de los entrevistadores

Anonimato de los encuestados (facilita la respuesta espontanea)

El seguimiento del encuestado es facil (se puede volver a tomar contacto con él)
Los costos son menores que otros tipos de encuesta

Es facil de obtener y analizar datos secundarios (se tiene a disposicion la base de
datos)

Desventajas:

Muestras por conveniencia
La muestra no es representativa de la poblacién

No se puede controlar al encuestado (no se puede saber si entendié correctamente,
dice la verdad...)

Validez interna (los encuestados pueden no ser homogéneos lo que puede causar
sesgos)

5.3 BENCHMARKS

Otra herramienta de analisis de reputacion corporativa puede ser el método de
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benchmarks. Un benchmark se define como el punto de referencia usado por el
encuestador para evaluar. El concepto del benchmark reputacional es metaférico, implica
establecer una reputacién estandar (ideal o promedio) con la cual van a ser comparadas
otras reputaciones.

Un sistema de benchmark, usando una version del método de la revista Fortune,
involucraria una muestra representativa de empresas comparables en un sector industrial
particular. Entonces, encuestados bien informados, evaluarian estas companias sobre un
set de atributos operacionalmente definidos, basados en sus impresiones objetivas.

Estas notas se asumen como indicadores validos de los atributos de una compaifiia.
En comparacién con las league tables, que se basan completamente en medidas
objetivas de caracteristicas y desempefio de una empresa (sin tomar en cuenta a la
empresa promedio o ideal), por lo que no serian indicadores de reputacién corporativa.
Sin embargo, son una fuente de informacion que contribuye a la impresion subjetiva que
las personas se forman y comparten con otros en los procesos colectivos, que generan la
reputacion.

Método de libre descripciéon

Un enfoque alternativo para construir una league table de reputacion basada en una
escala de notas estandar, puede ser el uso del método de la libre descripcion. Esto,
permite a los encuestados nombrar varios atributos, basados en sus intereses vy
experiencias personales. Los encuestados serian seleccionados de grupos de interés,
dependiendo del objetivo de la investigacion. Los atributos mas mencionados, pueden ser
usados para construir una league table utilizando una metodologia similar a la de la
revista Fortune. Este método de libre descripcion, facilita el benchmark de reputacion
haciendo referencia a la nota promedio o al RQ. Independientemente de cdmo han sido
seleccionados, se le pueden asignar a los atributos, ponderaciones de acuerdo a la
frecuencia de ocurrencia.

El método de libre descripcién tiende a generar una gran variedad de atributos,
muchos de los cuales son compartidos por una pequefia proporcion de encuestados o
son idiosincraticos (un solo encuestado los menciona). Las diferencias en la frecuencia
de ocurrencia de los atributos, pueden indicar su importancia relativa.

El numero de atributos que contribuye a un benchmark dependera de la frecuencia
en que los atributos han sido citados por la muestra. Por ejemplo, atributos nombrados
por el 25% de la muestra para un set dado de empresas, podria ser incluido en un
benchmark.

5.4 METODO DE ESTUDIO DE CASOS:

La cuarta y ultima herramienta usada para el anadlisis de reputacion corporativa es el
método de estudio de casos. Este se utiliza en numerosas ocasiones donde las mas
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recurrentes son:

Empresas cuyas notas en sus atributos se desvian demasiado del promedio.

Companias donde pareciera existir un descalce entre su reputacion y las medidas
objetivas de su desempefio.

Empresas que enfrentan un riesgo con respecto a su Reputacion Corporativa o
marcas.

Método de comparacion de casos

Ragin (1987), hace una distincion clara entre el método estadistico y el método de casos.
Un tipico andlisis estadistico multivariado de una league table, trata de medir los efectos
promedio de una cantidad de variables cuantitativas, a través de una gran y diversa
muestra de empresas. En contraste, el método de casos trata de medir qué combinacion
de factores cualitativos determinan cémo se pueden clasificar las empresas, y qué
combinacion de factores determina un resultado particular, tal como el éxito o el fracaso
de un proyecto, un cambio sustancial en la Reputacion Corporativa o, un nivel
relativamente alto o bajo de estima publica.

Una diferencia esencial entre los dos métodos es que, en el analisis de casos, la
combinacion de atributos es considerada como un todo a la hora de aplicar el método,
mientras que en el analisis multivariado, se consideran los atributos en una forma
fraccionada.

Considerando la diferencia entre un puntaje promedio y un perfil de puntaje, dos o
mas companias podrian terminar con la misma nota promedio, y por lo tanto, el mismo
ranking en la league table, aun siendo diferentes, posiblemente en forma substancial, en
uno o en todos los atributos. Entonces estas tendrian diferentes reputaciones, los
puntajes promedio no revelan diferencias en los perfiles de los puntajes, lo que puede ser
importante en la clasificacion de casos o en la identificacién de procesos causales.

La eleccién entre utilizar un método multivariado y un método de casos, va a
depender naturalmente de los intereses del investigador y de la forma en que el problema
es formulado, lo que a su vez se basa en los supuestos tedricos, la evidencia existente, y
los conceptos abordados.

5.5 OTRAS APROXIMACIONES PARA LA MEDICION

Ademas de existir mediciones a escala nacional, como las anteriormente explicadas
también es importante destacar otras aproximaciones que intentan medir la reputacion
corporativa.

1. The concept and measurement of Corporate Reputation: An
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application to Spanish Financial Intermediaries. Juan Manuel de la
Fuente Sabaté & Esther de Quevedo Puente (2003)

Una vez que los autores acordaron una definicién de reputacion desde el marco tedrico,
procedieron a disefar una encuesta, para ser aplicada en el sector financiero espanol.

Los pasos para el disefio de esta encuesta fueron:
1. Definicion del constructo

2. Generacion de los items a través de:

2.1. Revisién de la literatura previa

2.2 Desde la perspectiva contractual, un analisis de las relaciones de la firma con sus
stakeholders para resaltar sus derechos legitimos.

2.3. Entrevistas en profundidad con potenciales evaluadores del sector.
2.4 Pre-test con potenciales evaluadores.

Al revisar la literatura previa, los autores decidieron realizar una encuesta similar a la
Fortune. Usaron esta de base para el disefio del cuestionario, pues afirman que desde el
punto de vista tedrico, los items de dicha encuesta, coinciden con lo que se busca para
esta investigacion.

Luego de esto, los autores contribuyeron a la construccion de la encuesta basandose
en el marco tedrico y definicion del constructo previo. Para cada stakeholder (banking),
los autores propusieron items para cubrir, no sélo el comportamiento de los bancos a
través de sus stakeholders, sino también, el grado de manejo transparente de
informacion que muestran a cada uno de sus stakeholders.

Finalmente, para validar los atributos propuestos por estas fuentes y adaptarlas a las
peculiaridades del sector bancario, los autores realizaron entrevistas en profundidad con
altos ejecutivos financieros del sector. Estas entrevistas mostraron ciertos hechos
curiosos, como la coincidencia en el sector bancario de dos factores de innovacién
(tecnolégica y de catalogos de productos) y la “naturaleza dual” de la relacion entre las
firmas financieras y la sociedad.

Las preguntas de la encuesta fueron agrupadas en cuatro bloques, segun los
stakeholders a los que hacen referencia (clientes, empleados y sociedad), para hacer la
encuesta facil de contestar.
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Tabla 3: Items que describen cada relacion en el cuestionario

El cuestionario inicial fue refinado usando un pre-test que fue entregado a altos
ejecutivos de las entidades bancarias espafolas, para poder arreglar las diferencias en
vocabulario que existen entren los académicos y el mundo profesional, y para asegurarse
que las preguntas se entendieran completamente.

Cada encuesta evaluaba, en una escala de 1 a 10, 15 atributos seleccionados para
las 60 firmas mas grandes del sector. Con el riesgo de realizar una encuesta tediosa, los
autores prefirieron incluir, en cada cuestionario, toda la muestra de empresas
seleccionadas, evadiendo el sesgo por diferencias en los modelos mentales de los
evaluadores.

En el pre-test, se descubrié un posible sesgo producido por el orden en que las
firmas eran presentadas en la encuesta. Si la firma era situada al final o al principio de la
encuesta, o estaba rodeada por firmas con alta reputacién (o viceversa), estos factores
afectaban la evaluacién de una firma dada.

El orden y secuencia con que las firmas fueron presentadas, se realiz6 al azar y fue
diferente entre un item y otro de la misma encuesta.

Las encuestas fueron enviadas por mail a 123 CEOs de firmas financieras en
Espafia, y 42 respuestas fueron recibidas, representando un 34,15% del total, un valor
que se considero aceptable.
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Caracterigticas Encuesta

niverso CEQ de entidades financieras

Area Geografica Ezparia

Tamafo de la muestra 42 cuestionarios fueron recibidos de un total

De 123 (taza de respuesta = 34.159%)

Disefio de la muestra La informacidn fue administrada vis
Carreo 3 traves de cuestionarios.

Error muestral g.54% (A un 23% de nivel de confianza)
Periodo del estudio Dezde Mayo a Octubre del 2000

Tabla 4. Especificaciones técnicas de la encuesta

Limitaciones que los autores encuentran en este estudio:

A pesar del caracter pluralista de la encuesta, en el sentido de incluir items refiriendo a
los derechos legitimos de cada stakeholder de la firma, el cuestionario fue entregado a
CEOs de firmas bancarias. Por lo tanto, las opiniones del resto de los stakeholders fueron
excluidas, fueron las restricciones econémicas y de tiempo hicieron de esta limitacion,
algo necesario.

Halo financiero: esto consiste en que los administradores, preocupados por la
rentabilidad de la firma, evaltan una firma especifica segun sus resultados financieros. La
posible existencia de un sesgo en los datos, llevaron a la inclusion de una medida
pertinente para detectarlo, y si es necesario, corregirlo.

The Personification Metaphor as a Measurement Approach for
Corporate Reputation, Gary Davies, Rosa Chun & Rui Vinhas da Silva
(2001)

Esta investigacion busca determinar la reputacion corporativa, a través, de la escala de
personalidad de Aaker, la que anteriormente sélo habia sido utilizada para medir imagen,
y principalmente para stakeholders externos.

Se aplica la misma escala a empleados y consumidores, para lo que se prueba la
hipotesis de que la confiabilidad de las medidas es similar al usar la escala, tanto para
stakeholders internos como externos. Esta aproximacion esta guiada por el vinculo que
existe entre ldentidad e Imagen, y se espera observar esta relacion, sobretodo en el
sector de servicios, donde la visidbn que tienen los empleados que atienden publico
deberia estar correlacionada con la vision que tienen los clientes a los que atienden
dichos empleados.

38

Gelcich Echevarria, Maria; Navarro Le6n, Maria; Ramirez Riquelme, Rodrigo



CAPITULO V: MEDIDAS EXISTENTES DE REPUTACION CORPORATIVA

Disefo de la investigacion:

Se encuestan a 3 organizaciones del sector servicios manteniendo en reserva sus
nombres. Entre éstas, se encuentran: una empresa del sector textil retail, un distribuidor
de servicios financieros (ambas del tipo B2C) y una empresa distribuidora de elementos
de construccion. Las entrevistas fueron hechas personalmente y, para los clientes de la
tercera empresa fueron enviadas via correo.

Las tasas de respuesta fueron de 60% en el caso de los empleados vy, para los
clientes, cercana al 95%. En el caso de la empresa de construccion, a través del correo la
tasa de respuesta alcanzé un 62%. La muestra total alcanzé los 1330 cuestionarios, 573
de empleados y 757 de consumidores, y se calculé el promedio para cada dimensién de
la personalidad, tanto para empleados como para consumidores.

Resultados:

Rudeza es el unico factor (de la escala de Aaker) que podria ser cuestionado segun el
nivel de confiabilidad. Ademas, no hay diferencias significativas entre los puntajes
relativos de los empleados y de los clientes. Estos niveles de confiabilidad pudieron haber
sido mejorados eliminando algunas preguntas, para las que el significado (de inglés
britanico a ingles americano) variaba o no era facilmente entendible.

El grado de alineamiento entre empleados y clientes, es alto con una correlacién
mayor al 99% con R? de 0.824, por lo tanto se cumple la hipotesis, es decir la forma en
que los consumidores ven la organizacion esta correlacionada con al forma en que la ven
los empleados.

Conclusiones:

El estudio presenta evidencia que la escala de personalidad de Aaker puede ser utilizada
para obtener imagen y reputacién. Sin embargo, la escala no es totalmente apropiada: los
niveles de confiabilidad a los que se llegd no fueron siempre aceptables ni tan altos como
los resultados de Aaker. Esto puede ser causa del nimero de factores, ademas de la
necesidad de reemplazar algunos de los items por expresiones culturalmente neutras.

No existe evidencia teérica que las marcas (o imagen e identidad) tengan que
clasificarse so6lo en 5 dimensiones, mas dimensiones serian deseables para una escala
mas universal. La escala original estd construida en términos positivos, pero es
improbable que la Reputacion corporativa sea siempre positiva (pueden haber atributos
negativos). Por ultimo, en la escala faltan elementos claves como la “confianza”, por lo
que ésta deberia estar mas relacionada con lo que dice la literatura sobre imagen e
identidad.

La mayor ventaja de usar la metafora de personificacién, es hacer facilmente
entendible lo complejo, aunque no hay un problema inherente con el uso de metaforas,
se necesita mas evidencia empirica para aceptar las cinco dimensiones definidas por
Aaker. Se cree que la idea de usar la misma escala para determinar imagen e identidad
debe seguir investigandose. Una escala confiable para ambas, seria valioso para las
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investigaciones sobre reputacién, ademas de hacer el estudio con empresas
pertenecientes al mismo sector.

Segun esta aproximacioén, si una empresa quiere mejorar sus puntajes en sinceridad,
por ejemplo, debe ver en qué subdimension de sinceridad estd débil. Ademas que,
tratando de mejorar con los empleados, se puede mejorar el resultado con los clientes
(por la correlacion existente especialmente en el sector de servicios). Aunque los
resultados no prueban causalidad, si pueden negar la ausencia de causalidad.

Tabla 5: Items y dimensiones de la escala de Aaker

Sinceridad Entusiasmo Competencia | Sofisticacion Rudeza

-Honesto -Since@sdReal -Confiable -Trabajadtar -Seguro -Inteligente -TiéAnieotuGarpdvidsauliBitds
-Integro Moderno -Excitante -Confiado clase -Glamoroso -Buena

-Original -Espiritual -Cool -Joven presencia -Encantador -Femenino -Suave

-Alegre -Imaginativo -Unico -Actualizado -Independiente,

-Sentimental -AiGisibemgdesatista -Orientada

a la familia

-Provinciano

2. Equity Score: Leveraging Corporate Equity, Gaines-Ross(1998)

En Gaines-Ross (1998) a la medida de reputacién se le llamo “Leveraging Corporate
Equity”. Esta medida podria ser popular porque:

Cada corporacion recibe un solo equity score corporativo basado en los componentes
dominantes de su reputacion (los componentes dominantes se observan como
conocimiento, familiaridad, impresion global, percepciones, y comportamientos de

apoyo)
El Equity Score se basa en las opiniones de ejecutivos a través de todas las
industrias.

La medida de Equity de una compafia considera todos los componentes de la
reputacion corporativa, y los que responden califican 8 dimensiones: (a) Ofrecer
bienes o servicios de alta calidad, (b) Agregar valor a todas las transacciones del
cliente, (c) Poseer gerencia del alto-nivel, (d) Ser una compafiia en la que usted
puede confiar, (e) Conducir el negocio de forma humana y cuidada, (f) Probabilidad
de ser la que produzca la siguiente innovacion en la industria, (g) Prosperara en el
largo plazo, y (h) Fija un ejemplo de como las grandes corporaciones deben ser.

Tanto actitud como comportamiento son medidos. Los comportamientos incluyen (a) la
probabilidad de recomendar sus productos y/o servicios, (b) invirtiendo en la compania,
(c) confiar en la compania si esta esta bajo el ataque de los medios, (d) recomendando a
la compafiia como buen lugar para trabajar, y (e) recomendandola como buen socio para
una empresa.

Esta medicion seria optima en caso de poder obtener los datos requeridos. Por
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ejemplo, trataria las diferencias entre grupos (Wartick, 2000), ademas toma menos en
cuenta que el AMAC el funcionamiento financiero, incluye mas factores como confianza,
humanidad, innovacion y comportamiento ejemplar.

Finalmente, consigue llegar a lo que puede ser llamado “la fortaleza de la
reputacion”, preguntando sobre el soporte del comportamiento.

5.6 RESUMEN MEDIDAS EXISTENTES

Tabla. Resumen medidas existentes

America’s Most Admired Reputation Quotient
Companies

Descripcion Escala Lickert 11 puntos Escala lickert de 7 puntos; 8=no

esta seguro

Muestra 10.000 encuestas a ejecutivos, |Aproximadamente 22.500
directores y analistas de encuestas, obtenidas a través de
seguros internet.

Administraciéon Fortune Magazine, realizada Harris Interactive, consultora de
desde 1982 investigacion de mercado

Resultados Entrega anualmente un ranking | Entrega anualmente un ranking

principales reputacional de 500 empresas |de 60 empresas en 5 industrias
de distintas industrias de los Estados Unidos

items escala Calidad de la gerencia Calidad |Respaldo de sus productos y
de los productos y servicios Innovacion Calidad de

servicios Innovacién Valor de la |los productos y servicios Precio
inversion a largo plazo Solidez |justo Liderazgo Visién de

financiero Talento de los futuro Aprovechar oportunidades
empleados Responsabilidad en el mercado Calidad

social Uso de los activos gerencia Buen lugar para
corporativos trabajar Calidad de los

empleados Apoyo de buenas
causas Responsabilidad con el
medio ambiente Estandares en
eltrato ala

gente Utilidades. Inversion de
bajo riesgo Perspectivas de
crecimiento futuro Desempeio
sobre la competencia Buen
impresion Admiracion y respeto
Confianza en la corporacion

Tabla. Resumen medidas existentes
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Good Reputation Index

MERCO

Descripcion

Escala lickert de 7 puntos

Muestra

20 grupos de expertos opinan
sobre las companias evaluadas

6.000 directivos esparioles de
1.040 empresas

Administracion

Sydney Morning Herald & BWR
Magazine

Desde 2001, por “Analisis e
Investigacion”, Investigaciones
de Mercado

Resultados Ranking anual de las top 100 en |Se entregan anualmente las 50

principales reputacion corporativa en empresas con mejor reputacion
Australia corporativa en Espafia

items escala Calidad del Beneficio contable Rentabilidad

producto Gerencia Relacién
precio — calidad Marketing
Manejo de los recursos
humanos Solidez

financiera Responsabilidad con el
entorno Desarrollo de

productos Importancia para la
sociedad

Calidad de la informacion
contable de la empresa Valor del
producto Valor de la
marca Servicio al
cliente Adecuacion de la cultura
al proyecto empresarial Calidad
de la vida laboral Evaluacioén y
recompensa Etica
empresarial Responsabilidad
social y medio
ambiente Compromiso con la
comunidad Expansion
internacional Alianzas
estrategicas Posicionamiento
estratégico en internet Inversion
en Investigacion y
desarrollo Nuevos productos y
servicios Nuevos canales

Tabla. Resumen medidas existentes
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Ranking Danés

Britain’s Most Admired
Companies

Descripcion

Escala lickert de 5 puntos

Escala ordinal de 1 a 10

Muestra

Gerentes y analistas financieros

Directores de las principales 250
companias britanicas y analistas
de los 10 principales bancos

Administracion

Desde 1986 por Borsens
Nyhedmagasin

Management today, desde 1991

Resultados
principales

Ranking de las empresas danesas
con mejor reputacion

Se entregan resultados sobre las
10 compaiias publicas mas
grandes pertenecientes a 26
sectores

items escala

Calidad del

producto Gerencia Relacion
precio — calidad Marketing
(incluido Relaciones publicas,
diseno y servicios) Manejo de los
recursos humanos Solidez
financiera Responsabilidad con el
entorno Desarrollo de

productos Importancia para la
sociedad

Tabla. Resumen medidas existentes

Calidad de la Gerencia Solidez
financiera Habilidad de atraer,
desarrollar y retener a los
mejores talentos Calidad de los
bienes y servicios Valor de la
inversion a largo

plazo Capacidad de

innovar Calidad del

Marketing Responsabilidad con
el medio ambiente y la
comunidad Uso de los activos
corporativos
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Asia’s Most admired
Companies

Spanish Financial
Intermediaries

Descripcion Escala lickert de 5 puntos para los|Escala 1 a 10 para 15 atributos
atributos, escala de 1 a 10 para
admiracion global.

Muestra Se encuestan a 8600 ejecutivos, |CEO de las 60 entidades

CEOs, y miembros corporativos
seleccionados aleatoriamente
dentro de los suscriptores de
Asian Business

financieras mas grandes de
Espafia. 42 encuestas validas de
123 enviadas (34.15% tasa de
respuesta)

Administracion

Asian Business, desde 1992

Universidad de Burgos, afio 2000

Resultados
principales

Se entregan listas de 30
compafiias de 9 paises asiaticos.

Dos rankings de 60 companiias
en base a un analisis factorial,
que evaluan la reputacion
corporativa con los stakeholders
internos y externos

items escala

Admiracién global Calidad de la
gerencia Calidad de los productos
y servicios Contribucion a la
economia local Ser un buen
empleador Potencial de
crecimiento Ser ética 'y

honesta Potencial de futuras
utilidades Habilidad de enfrentar
los cambios en el medio
econémico Rankear los atributos
en orden de importancia

Solvencia

financiera Eficiencia Posicion
estratégica hacia el

futuro Transparencia informativa
hacia los stakeholders Calidad
de la administracion Calidad de
los servicios

financieros Innovacion
tecnoldgica Innovacion en
productos Transparencia
financiera con los

clientes Capacidad para atraer
trabajadores

talentosos Capacidad para
desarrollar y mantener
trabajadores

talentosos Transparencia
informativa hacia los
empleados. Contribucion a la
mantencién y desarrollo de la
sociedad Contribucion a la
promocion cultural y

social Transparencia informativa
hacia la sociedad.

5.7 EFECTO HALO
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El principal sesgo detectado en la mayoria de los estudios empiricos es el denominado
Efecto Halo Financiero. Este se detecta principalmente en el ranking Fortune AMAC, el
cual se produce por el tipo de muestra utilizada para las encuestas (en su mayoria
analistas financieros y altos ejecutivos) y por el instrumento usado para la medicién -
cuatro de los ocho atributos considerados para la evaluaciéon, estan altamente
correlacionados con el desempefio financiero de la firma. La principal consecuencia del
sesgo financiero es la incapacidad de determinar si se estda midiendo la reputacion
corporativa en todos sus ambitos, o tan soélo el aspecto financiero de la compaiia.

A continuacién revisaremos dos estudios que tratan de explicar, medir el impacto y
extraer el halo financiero.

1) The Fortune Corporate Reputation Index: Reputation for what?

Fryxell y Wang (1994)

Los items del Fortune index no pueden ser usados por separado, o en combinacién para
medir constructos como innovacion, responsabilidad social, buen uso de los activos
corporativos, o la calidad de los productos de la firma. Por lo tanto, la encuesta de
reputacion de Fortune no ha sido usada correctamente en investigaciones posteriores.

El objetivo de este estudio es examinar esta posibilidad analizando la estructura de
medicion de los datos de Fortune a través del uso de varios modelos:

Modelo nulo: Este modelo postula que cada item mide perfectamente un unico factor.

Modelo de un factor: En este modelo cada item carga en un unico factor de
reputacion.

Modelo de dos factores: En este modelo se propone que los items estrictamente
financieros cargan en un unico factor (Objetivos Financieros), mientras que los items
restantes cargan en otro factor llamado “Capacidades”. Dada la conexién obvia entre
Capacidades y Objetivos Financieros, se espera que estos dos factores estén
fuertemente correlacionados.

Modelo del factor dominante: Este modelo modifica los dos anteriores reconociendo
que los items relacionados al factor Capacidades, estan “instrumentalmente”
vinculados a los objetivos financieros, en la forma de que los encuestados pueden
acarrear el desempefio financiero a los otros items (efecto halo).

Consecuentemente, este modelo propone dos factores: uno financiero-dominante y otro
capacidades-subordinando dénde los items pesan en ambos factores.

Se testean dos modelos: uno que incluye el item de responsabilidad con la
comunidad y el medio ambiente, mientras que el otro modelo no lo toma en cuenta.

Para comparar los modelos se utilizaron datos desde 1985 a 1989 para las mismas
empresas, usando un promedio de los cinco afos. El propésito de esta comparacion es
verificar la estabilidad del modelo en el tiempo. La segunda comparacion se realiza entre
las firmas que han sido consistentemente evaluadas durante los cinco afios con las otras
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que fueron evaluadas solo ocasionalmente. Esto reconoce la posibilidad de que las
companias evaluadas puedan reflejar una estructura de medicion distinta.

Resultados:

A través de la comparacién de distintos estadisticos se concluye que el mejor modelo es
el del factor dominante sin el item de responsabilidad con la comunidad y el medio
ambiente.

Luego, se realizan regresiones para obtener los pardmetros asociados a cada item
en cada modelo. Al observar los parametros encontrados para el modelo aceptado se
puede apreciar que los items financieros claramente tienen mayor relacion con el factor
dominante. El segundo factor (subordinado) tiene solamente dos items con mayor carga:
responsabilidad con el medio ambiente y calidad de los productos o servicios.

Conclusiones:

Los resultados de esta investigacion tienen importantes implicancias sobre lo que el
ranking Fortune realmente mide.

Se concluye que el factor dominante pareciera ser el aspecto financiero; por lo tanto,
si se quiere medir el desempenfo financiero, el Fortune es una muy buena técnica. Mas
alla de eso, no es aconsejable su uso.

2) Removing the financial performance halo from Fortune’s MAC

Brad Brown, Susan Perry (2001)

El ranking de Fortune esta fuertemente influenciado por los resultados financieros previos
de las empresas, lo que crea un halo que debe ser removido antes de utilizar esta medida
para otras investigaciones.

Metodologia:

La mayoria de las mas sofisticadas técnicas para remover el efecto halo no son
aplicables al Fortune, debido a que no se cuenta con la evaluacion de cada uno de los
encuestados, y a que el Fortune es un método que otorga una solucién de un factor.

El método empleado para el Fortune es una estrategia de aislamiento. Se controla
estadisticamente por el efecto halo, formando un indice a través de varias variables que
se cree que son las responsables de la presencia de este halo, y luego se aisla de la
encuesta usando un proceso de dos etapas.

Primero, las variables de interés (en este caso los atributos del Fortune) se
regresionan en contra el indice halo (en este caso varias medidas del reciente
desempenio financiero). Los coeficientes obtenidos de estas regresiones se utilizan para
modelar cada atributo y un residuo especifico a cada firma es calculado. Estos residuos
(la porcién del Fortune que no explica el desempefio financiero) corresponden a las notas
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de cada atributo sin efecto halo.

El indice halo se confecciona usando las siguientes cinco variables:

ROA promedio = (ROAIit + ROAIit-1 + ROAit-2) / 3

Bolsa / Libro relativo = [B/L] firma / [B/L] industria

Ventas

Crecimiento de las ventas

Riesgo = D/P
Estas variables son usadas como variables independientes en regresiones sobre cada
uno de los atributos de Fortune. En general, todas las regresiones tienen R? significativos

lo que demuestra la fuerte presencia del halo financiero. Los residuos obtenidos de las
regresiones corresponden a las notas de cada atributo sin el efecto halo.

5.8 MEDICION CHILENA

Ranking de las 25 empresas con mejor Reputacion Corporativa en
Chile

2

El primer ranking de Reputacion Corporativa en Chile (afio 2002) fue desarrollado por
Hill & Knowlton Captiva y La Tercera quienes encargaron a la consultora Collect
Investigaciones de Mercado, un estudio que por primera vez arroja luces de la evaluacion
de los consumidores sobre la reputacion corporativa de las empresas que operan en el
pais. Una nueva medicién fue realizada durante el ano 2003. La metodologia consiste en
realizar, en primer lugar, una encuesta telefénica a 500 personas para distinguir las
empresas con mejor y peor reputacion por recordacion espontanea. Se seleccionan las
35 empresas con mejor puntuacion, las que posteriormente se analizan y rankean. El
estudio realizado el 2002 incluyd 3.394 encuestas a consumidores, y 106 entrevistas a
analistas y periodistas, mientras que el 2003 se consideraron 3.500 consumidores.

Se les solicitd a los encuestados poner nota a estas companfias segun 20 atributos
distintos que, a su vez, permiten formar en la mente de cada uno la idea de reputacion.

Se agruparon los 20 atributos en seis categorias, y se ponderé cada uno de acuerdo
a lo que el estudio revel6 era la relevancia que las personas le asignan a estos topicos,
en la formacion de su idea de reputacion.

En una escala de cero a mil, el resultado muestra que Coca - Cola es la empresa
globalmente con mejor reputacion, en los dos estudios realizados a la fecha.

2
Fuente: La Tercera y Hill & Knowlton Captiva.
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Durante el afo 2002 el segundo lugar fue ocupado por Nestlé, y el tercero por Lan
Chile, la chilena mejor evaluada. En el 2003 el segundo lugar fue ocupado por Jumbo
seguido por Nestlé.

La forma en que fue construido este estudio permite ver que las fortalezas de estas
fop 25 son distintas. Una serie de sub-rankings muestran en qué dimensiones de la
reputacién y en qué segmentos de la poblacion, cada una es mas fuerte.

Las compafiias participantes estan clasificadas en cuatro categorias -Premium, Oro,
Plata y Bronce- en funcién de las diferencias estadisticas significativas arrojadas por el
estudio.

Se evaluaron seis dimensiones: la calidad de productos y servicios, la ética y
responsabilidad social, la cultura laboral, la estrategia, gestion y liderazgo, el desempefio
financiero, y la relacion emocional que esa compania logra con sus publicos.

La dimensién mejor evaluada y de mayor importancia para el consumidor chileno es
productos y servicios, justamente el terreno en el que compiten con mayor fuerza las
empresas para diferenciarse. Por otro lado, temas relativos a estrategia, gestion y
liderazgo son casi tan importantes como la de productos y servicios. Un tercer activo
importante es la cultura laboral. De acuerdo al estudio, es de mucha importancia, pero no
tan bien evaluada por el consumidor.

La relacion emocional es la cuarta en importancia. Y aunque las estrategias
publicitarias de las companiias suelen apelar a este nexo, el estudio muestra que "no hay
fidelidad emocional".

Aunque los consumidores reconocen que las empresas tienen un buen desempefio
financiero, este factor pesa menos.

De acuerdo con el estudio, el ultimo aspecto en importancia y también el de menor
evaluacién entre las empresas fop 25, es la responsabilidad social. Esto puede deberse a
la baja disponibilidad de informacion sobre los programas de responsabilidad social de
estas empresas o bien, porque el consumidor mantiene una actitud mas bien critica frente
a estas actividades, considerandolas todavia como acciones de blanqueo de imagen.

Metodologia 2002:

Estudio cuantitativo, basado en encuestas cara a cara dirigidas y encuestas
telefénicas.

Grupo objetivo:

—  Consumidores de 18-60 afios, grupo socioecondmico ABC1, C2 y C3, residentes
en la ciudad de Santiago.

— Analistas financieros.

- Medios de comunicacion.

La encuesta se aplico sobre 3.394 consumidores, 53 inversionistas y 53 periodistas
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de economia.

A los inversionistas y medios se les entrevistd cara a cara; a los consumidores
telefonicamente en base a seleccion aleatoria de nimeros dentro de Santiago. Cada
entrevistado evalué dos empresas tomadas al azar de la lista de 35 seleccionadas
previamente a través de una encuesta a 500 personas. Las 3.500 encuestas
generaron 7.000 evaluaciones. Cada empresa fue evaluada por 200 entrevistados.

Margen de error: el global de la muestra es de +/-0,5% respecto de la media, en tanto
el error por empresa varia entre +/-1,6% y +/-3.9. En ambos casos, se usa la varianza

verdadera de la muestra y un 95% de confianza. Se ponderé la muestra para ajustar
los GSE a sus proporciones reales.

Metodologia 2003:

Estudio cuantitativo, basado en encuestas cara a cara dirigidas y encuestas
telefénicas.

Grupo objetivo:

—  Consumidores de 18-60 afios, grupo socioeconémico ABC1, C2 y C3, residentes
en la ciudad de Santiago.

La encuesta se aplico sobre 3.500 consumidores, telefénicamente en base a
seleccién aleatoria de numeros dentro de Santiago. Se obtuvo un resultado de 7.000
evaluaciones donde cada empresa fue evaluada por 200 consumidores.

Margen de error: el global de la muestra es de +/-0,52% respecto de la media, en
tanto el error por empresa varia entre +/-1,75% y +/-4,27. En ambos casos, se usa la
varianza verdadera de la muestra y un 95% de confianza. Se pondero la muestra
para ajustar los GSE a sus proporciones reales.

Principales limitaciones:

En el estudio del 2003 la muestra sélo incluyé a consumidores.

Una importante limitacién es incluir Coca Cola como empresa que opera en Chile,
dentro del ranking, puesto que los consumidores estaran evaluando mas a la marca
que a la empresa misma. Creemos que para evaluar la reputacion de Coca Cola en
Chile, deberian incluirse las empresas que poseen la franquicia para embotellar y
distribuir el producto (Andina, Polar, Embonor). El problema es que estas empresas
no son asociadas directamente a Coca Cola por el consumidor comun. Creemos que
este sesgo podria invalidar la primera posicién obtenida por Coca Cola en los dos
rankings realizados a la fecha.

Las empresas incluidas en el ranking no son del conocimiento popular, lo que invalida

muchas de las respuestas. Un claro ejemplo de esto son Procter & Gamble y Lever,
empresas que se caracterizan por seguir una estrategia de marcas individuales en

Gelcich Echevarria, Maria; Navarro Leén, Maria; Ramirez Riquelme, Rodrigo

49



REPUTACION CORPORATIVA: CONCEPTOS Y MEDICION

sus productos, lo que dificulta la evaluacion por parte de un consumidor comdun.
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CAPITULO VI: PROPUESTA DE
MEDICION

PROPUESTA DE MEDICION

Una vez revisada la literatura y las mediciones existentes en el mundo de la reputacion
corporativa, nos abocamos a nuestro segundo objetivo: la medicién de ésta en Chile.

A nuestro parecer, cualquier intento de medicion, debe ser precedido por una clara
definicion del constructo, para comprender a cabalidad lo que se esta midiendo y, medir
especificamente el concepto requerido.

Con este fin, comenzaremos acotando las definiciones nombradas en el primer
capitulo, en base a nuestro criterio, incorporando ademas, caracteristicas propias del
medio chileno.

Luego, se detallaran la metodologia y los resultados del proceso de diseno de la
encuesta final, instrumento utilizado en nuestro estudio. En esta parte, se incluye la
investigacion exploratoria, con la que definimos las empresas a evaluar y las preguntas
del cuestionario final.
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6.1 DEFINIENDO REPUTACION CORPORATIVA

La definicién adoptada sera:

“Visién global agregada sobre una compafiia por parte de los distintos
stakeholders, basada en interacciones directas o indirectas (tanto pasadas como
actuales) con ella, que sirve para comparar entre diversas firmas cuando no
existe informacion completa en el mercado.”

Se trata de una percepcion global de las acciones de la empresa, puesto que cada grupo
tiene una impresion que va mas alld de su trato estricto con ella. Por ejemplo, un
trabajador, ademas de su concepcion del ambiente laboral de una empresa en particular,
posee una impresion sobre la calidad de los productos y servicios de la compafia, como
también de la responsabilidad social que ésta pueda tener.

Es una visién agregada, porque la suma de las percepciones de todos los grupos de
interés, conforman la reputacion de una compaifiia.

Las experiencias directas son aquellas en donde un stakeholder se relaciona en
forma personal con la compafia, como por ejemplo, un consumidor en la adquisicién de
un producto o servicio, un trabajador en las relaciones laborales que mantiene con la
empresa o cuando las acciones de la firma afectan sus actividades o bienestar.

Las indirectas suceden cuando la experiencia no es personal, sino cuando la
percepcion se basa en una relacion con terceros (medios de comunicacion, entes
reguladores y otros stakeholders) por lo que se construye una imagen, aun cuando no se
haya interactuado directamente con la corporacién.

La reputacion cobra importancia al existir desigualdades de informacién, puesto que
actua como una herramienta adicional que ayuda en el proceso de cualquier decision que
se necesite tomar respecto de una firma. La reputacion se trasforma entonces, en un
instrumento util para fines comparativos.

La visién mas amplia de los stakeholders incluye a cualquier grupo o individuo que
pueda afectar o verse afectado por los logros de los objetivos de una firma. Segun esta
definicion, cualquier organizacién o individuo clasificaria como stakeholder. Entre los que
podriamos nombrar a los consumidores, empleados, accionistas, proveedores,
competidores, gobierno, medios de comunicacion, organizaciones no gubernamentales y
a la sociedad en general.

Con una visidon mas acotada, se incluiran como stakeholders a aquellos individuos o
grupos de los que depende directamente la organizacion. Es por esto que, tomando en
cuenta que para nuestro estudio hemos decidido incluir a ciertas companias
pertenecientes al sector de consumo masivo, califican como stakeholders, los
consumidores, empleados y accionistas. Estos grupos son especificamente relevantes
para las empresas que consideraremos en el analisis.
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6.2 MEDICION

Después de una revision metodologica de las distintas mediciones existentes, decidimos
aplicar el “cuociente de reputacion” adaptado a la realidad de nuestro pais. Elegimos este
método, puesto que es el mas consistente con nuestra definicion de reputacion
corporativa; y debido a las distintas criticas a las mediciones existentes expuestas en el
marco teorico.

El “Reputation Quotient”, elaborado por Harris Interactive y el Profesor Charles
Fombrun de la Universidad de New York, considera como stakeholders importantes de
una comparfia al publico general, a los consumidores, empleados e inversionistas.
Explica qué opinan estos grupos sobre la reputacion de cada compafia sobre la base de
seis dimensiones:

Productos y servicios: Percepciones de calidad, innovacién, valor y confianza en sus
productos y servicios.

Visién y liderazgo: Sila compafiia demuestra una clara visién de futuro, gran
liderazgo y la habilidad de reconocer y capitalizar oportunidades en el mercado.

Ambiente Laboral: Percepciones de qué tan bien esta siendo administrada la
empresa, como es el ambiente de trabajo dentro de ella y cual es la calidad de sus
empleados.

Responsabilidad Social: Percepciones sobre si la compaifiia tiene altos estandares en
el trato con las personas, las buenas causas y el medio ambiente en general.

Desempeno Financiero: Percepciones sobre la competitividad de la compafdia, su
rentabilidad, proyectos de crecimiento y riesgo.

Apego Emocional: Cuanto la empresa es querida, admirada y respetada.

Con el propdsito de validar la aplicacién de este método en Chile, realizamos entrevistas
a distintos profesionales, las que se detallan a continuacion.

Entrevistas

Se realizaron un total de trece entrevistas, cinco a analistas financieros, cuatro a expertos
en recursos humanos, una a una asesora en marketing y tres a consumidores. La
entrevista constd de siete preguntas exploratorias con el fin de conocer lo que los
entrevistados entienden sobre el tema. Ademas, se les realizd6 un pre-test con la
propuesta de medicidn, con el fin de revisar la comprension de las preguntas y corroborar
el que los items sean aplicables a nuestra realidad.

Analisis de las entrevistas

En general, en nuestro pais el término reputacion corporativa, no esta en el vocabulario
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comun de las personas, aunque el concepto esta en la mente de ellos, es decir, esta
implicito en la toma de decisiones de las personas u organizaciones.

Existe un consenso entre los distintos entrevistados sobre lo que significa la
reputacion corporativa, independiente del grupo de interés al que pertenezcan. En
resumen, reputacion corporativa es la valoracion que realiza el mercado en relacién a una
compania determinada. Se la valora desde distintas perspectivas: comercial, social,
laboral y financiero. Es una imagen que se construye en el largo plazo y se basa en el
comportamiento historico y presente de una compaiiia.

Las primeras diferencias observadas entre los entrevistados, fue en los factores
importantes que influyen al momento de construir o poseer una buena reputacion. Los
pertenecientes al area de finanzas, se enfocaron principalmente en el apego a la ley, la
proyeccion de empresa seria y de buenos manejos financieros. Los consumidores, en la
calidad de los productos y servicios y, en la aparicién en los medios de prensa lo que
influye fuertemente en las percepciones sobre la empresa. Por ultimo, los especialistas en
recursos humanos, se enfocaron en las relaciones laborales con sus distintos empleados.

Es importante sefalar que también existieron puntos en comun pero fue notorio el
sesgo hacia sus respectivas especialidades.

Al preguntar especificamente sobre las consecuencias que tiene para una compania
el tener una buena reputacion, hay acuerdo en que facilita “hacer los negocios” y lleva a
la empresa a tener algun tipo de ventaja sobre los competidores, siendo un medio para
cumplir con los objetivos que ella misma se ha trazado.

Al analizar segun el grupo al que pertenece cada entrevistado, surgen matices a la
definicion general. Los pertenecientes al ambito de finanzas, le atribuyen también un
mayor valor de la empresa a largo plazo, reconociendo que la construccion de la
reputacion es un trabajo y una evolucién de afos, asociandole al mismo tiempo, mejores
resultados econdmicos a empresas con mejor reputacién. También especificando, que
una mala reputacién puede incluso incidir en una posible salida del mercado.

Desde el punto de vista de los recursos humanos, la principal ventaja de una buena
reputacion esta en la capacidad de atraer a la gente mas talentosa.

Finalmente para los consumidores se traduce en una mejor predisposicion para con
los productos y/o servicios de la compania.

Siguiendo con la entrevista, se solicitd nombrar empresas y después clasificarlas
segun tengan una buena o mala reputacién. Los resultados se muestran a continuacion.

Tabla 6: Empresas con buena y mala reputacion
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Empresas con Buena Reputacién

Empresas con Mala Reputacion

Metro Codelco ING Citibank Copec

3M Microsoft BCI Cia Chilena de Tabacos
Shell Coca Cola Nestlé G. E. Etna Grupo
Matte Grupo Penta Grupo

Angelini Lever Johnson & Johnson Procter &
Gamble JP Morgan Lan Chile Banco de
Chile Consorcio Nestlé Hospital Clinico de la
Universidad Catélica Bank

Boston Bellsouth Metrogas Banco

Estado Minera La Escondida

Banco Estado Unimarc Renta

Nacional Santander DyS Grandes tiendas
(todas) Endesa Chilectra Telefonia celular
(todas) Megavision Copesa Banco de

Chile Lineas Aéreas Empresas quimicas
(salvo Merck) Empresas pequefias Fit
Research Larrain Vial

Corpbanca Copeva Inverlink Ferrocariles del
estado Carteles (construccion ,

tabaco) Empresas relacionadas con la

medicina Johnsons

Entre los criterios mas utilizados para la clasificacion estan: calidad de los productos,
confianza en la empresa, imagen, innovacion, eficiencia, indicadores financieros,
indicadores de satisfaccién de personal.

En algunos casos, se clasifico también tomando en cuenta la calidad ética de sus
gerentes y llegando a mencionar también la conciencia ecoldgica.

Respecto a los grupos de interés a los que la empresa deberia atender con el fin de
mejorar su reputacion, los entrevistados coincidieron en que los consumidores (clientes),
trabajadores, socios, proveedores, inversionistas, competidores, gobierno, sociedad en
general, medios de comunicacion y entidades empresariales, son stakeholders que
deben ser considerados en la construccion de la reputacion. Dentro de estos grupos, los
mas mencionados fueron los consumidores, los accionistas y los empleados.

En respuesta a la pregunta sobre la importancia de la reputacién corporativa en el
medio chileno, la mayoria de los entrevistados considera que el tema no esta muy
desarrollado aun en el ambito nacional.

Por otro lado, destacamos la opinién de un analista financiero, el que considera que
Chile al ser un pais pequefio con pocos grupos econémicos importantes, la reputacion es
esencial debido a la existencia de rumores que finalmente son rapidamente conocidos
por todo el medio. Este factor es muy importante si consideramos que la reputacién es un
activo intangible, que es dificil de construir pero facil de destruir.

Al finalizar estas preguntas, se les entregd a los entrevistados un modelo de
encuesta, donde debian contestar el grado de acuerdo o desacuerdo con distintas
afirmaciones (usando una escala Lickert de 5 puntos). Se les pidi6 que evaluaran una
empresa con mala y otra con buena reputacién elegidas por ellos mismos. No hubo
problemas en la comprensién del test y en general hubo acuerdo en que se cubrian los
temas relevantes a la hora de evaluar la reputacion de una compaiia.

Como un primer resultado, sin intentar entregar conclusiones estadisticas, podemos
afirmar que la calificacion promedio de las empresas con buena reputacion, fue superior a
la de aquellas companias que los entrevistados nombraron con mala reputacion. Esto
demostraria de alguna manera, que la forma en que pretendemos medir la reputacion
corporativa, es valida, (al menos, segun nuestra medicion las empresas con “buena
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reputaciéon” obtendran un puntaje mayor que aquellas con “mala reputacién”.)

Después de haber respondido la encuesta, se les preguntdé qué items adicionales
serian importantes de incluir en la medicion, de acuerdo a la realidad de nuestro pais. En
este punto, surgié la inquietud por parte de algunos entrevistados, de considerar el
impacto que tiene el pais de origen de una firma, en la reputacion de esta.

Ademas de la validacién de la encuesta, de las entrevistas surgieron algunas
hipotesis que serian interesantes de analizar con los datos que se obtendran después de
la administracion de la encuestas. Estas hipétesis las podemos resumir en:

Hipoétesis 1:

Mientras mas confianza se tenga en la compafia, mejor sera su reputacion
corporativa.

Hipoétesis 2:

Mientras mejor sea el desempefo financiero de una compafiia, mejor sera su
reputacion corporativa.

Hipétesis 3:

Mientras mas talentoso sea el personal de la compania, mejor sera su reputacién
corporativa.

Hipotesis 4:

Mientras mejor sea la calidad de los productos y/o servicios de la compafia, mejor
sera su reputacién corporativa.

Hipétesis 5:

El pais de origen de una compainia influye en su reputacion.

Encuestas
3

El objetivo de este estudio, es medir la reputacion corporativa en Chile. Como
nuestra definicion de reputacidbn corporativa posee un componente netamente
comparativo, se hace necesario medir a varias empresas con el fin de obtener un ranking.

Las empresas a incluir en el ranking, se seleccionaron en base a los siguientes
criterios:

Pertenecen al mercado de consumo masivo.
Son destacadas en sus respectivas industrias.

Son empresas con alta recordacién de marca, trayectoria y son conocidas por el
publico en general.

Poseen presencia nacional.

La encuesta aplicada se detalla en el anexo N°1
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Los principales stakeholders de estas empresas son los consumidores, empleados e
inversionistas, representados a través de los analistas financieros.

Las empresas seleccionadas son las siguientes:

Citibank
Falabella

Shell

Sony

Jumbo

Mc Donald’s
Copec

Banco de Chile
Nestlé

Lider

Proceso de encuestas

Las encuestas fueron realizadas a personas mayores de 18 afios, debido a que
consideramos que a partir de esa edad el concepto de reputacion corporativa es mas
asimilado y mas importante para los individuos.

Se encuestaron a 3 grupos de stakeholders: consumidores, empleados y analistas
financieros. La muestra de los encuestados fue obtenida segun un muestreo por
conveniencia. En el caso de los consumidores el marco muestral consideraba a cualquier
individuo, salvo que calificara como empleado o analista financiero. Como empleados
calificaron trabajadores de grandes corporaciones y potenciales aplicantes a estas
companias. Para el grupo de los anlistas financieros, se incluyeron a analistas de estudio
de compafiias de seguros y bancos, operadores de mesas de dinero y gerentes de
inversiones.

En total se encuestaron a 256 personas, las que se dividieron en: 123 consumidores,
79 empleados y 54 analistas financieros. Se aplico el mismo instrumento para todos los
encuestados, con tres distintos formatos, donde se cambié el 6rden de las empresas y de
las preguntas, con el fin de evitar sesgo de orden.Cada encuestado evalu6 a las 10
empresas incluidas en el ranking.

Las encuestas se realizaron entre el Miercoles 3 de Diciembre y el Viernes 12 de
Diciembre del 2003.

Composicion de la muestra global

Tabla 7: Frecuencias
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Sexo Porcentaje Total
Masculino 59,8% 153
Femenino 40,2% 103
Rango de Edades Porcentaje Total
25 0 menos 23,8% 61
26 a 35 43,0% 110
36 a 45 16,4% 42
46 a 60 11,7% 30
61 0 mas 5,1% 13
Nivel de Educacion Porcentaje Total
Educacion Media 9,0% 23
Ed. Técnico Profesional 8,2% 21
Ed. Universitaria Incompleta 18,4% 47
Ed. Universitaria Completa 535% 137
Postgrados 10,9% 28
Estrato Socioeconémico Porcentaje Total
Bajo 11,3% 29
Medio 29,3% 75
Alto 59,4% 152

6.3 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este punto buscamos evaluar los principales resultados que se desprenden de nuestro
estudio, resultados que abarcan desde lo adecuado del instrumento de medicion
propuesto, las distintas dimensiones subyacentes al concepto de reputacién corporativa,
qué variables son mas importantes para determinar una buena reputacién, si existen
diferencias entre los distintos stakeholders hasta los resultados relativos al ranking de
reputacion.

Analisis de diferencia entre los grupos

Revisamos las diferencias que podian existir entre los grupos mediante el analisis de
varianza ANOVA, que es una técnica estadistica que permite comparar en forma
simultanea la media entre dos o mas poblaciones. Se tested primero la hipétesis que el
puntaje promedio de la encuesta era el mismo para todos los grupos de stakeholders.
Esta fue rechazada por lo que se concluye que al menos una de las medias es distinta.

Posteriormente, se realizo este analisis para cada pregunta que conforma el indice,
no pudiendo rechazarse la hipétesis nula de igualdad en las medias para las preguntas:
“Esta compafiia parece ser un buen lugar para trabajar”, “Esta compafia parece tener

buenos empleados”, “Esta compafiia apoya buenas causas”, “tengo una buena impresion
de esta compainiia” y “Confio en esta compafiia”. Esto indica que para estas preguntas, no
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habrian diferencias en el puntaje promedio que les asignaron consumidores, empleados y
analistas financieros.

Analisis factorial

Se realizé esta técnica tanto para analizar la existencia de dimensiones subyacentes a
los distintos items que se incluyeron en la encuesta, asi como para contrastar los factores
de nuestro estudio, en el medio chileno, con las dimensiones de reputacion corporativa
vistas en la teoria, que ademas son en las que se basa el Reputation Quotient. Al mismo
tiempo, aplicamos el anadlisis a cada grupo de stakeholders por separado, con el fin de
evaluar si existen dimensiones distintas para cada grupo.

Muestra Global:

Para examinar lo adecuado del analisis factorial en el conjunto de variables que
componen nuestro indice, tomamos en cuenta el test estadistico KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin). Este test considera valores mayores de 0.5 como apropiados. Para
la muestra, este alcanza un valor de 0.946, lo que sumado al test de esfericidad de
Barlett, mediante el cual se rechaza la hipotesis nula de independencia en las variables
(con un 95% de confianza), nos permite concluir que el analisis factorial si es adecuado
para las variables incluidas. Esto también puede concluirse al ver la matriz de
correlaciones.

Se aplicé el método de minimos cuadrado generalizados, extrayendo seis factores (el
mismo numero que indica la teoria), que en conjunto explican un 56% de la varianza en
las variables.

Los factores extraidos fueron los siguientes:
F1: APEGO EMOCIONAL

—  Tengo una buena impresién de esta compainiia.
— Admiro y respeto a esta compaiiia.

—  Confio en esta compainia.

F2: PRODUCTOS Y SERVICIOS

—  Esta compainiia respalda sus productos y servicios.
—  Esta compainiia desarrolla productos y servicios innovadores.
—  Esta compainiia ofrece productos y servicios de alta calidad.

—  Esta compania tiene una clara vision de futuro.

F3: ADMINISTRACION

—  Esta compainiia reconoce oportunidades en el mercado y las aprovecha.
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—  Esta compania esta bien administrada.

F4: CALIDAD Y ENTORNO LABORAL

—  Esta compania parece ser un buen lugar para trabajar.
—  Esta companiia parece tener buenos empleados.

F5: DESEMPENO FINANCIERO

—  Esta compaiia tiene grandes utilidades.

F6: RESPONSABILIDAD SOCIAL

—  Esta compaiia apoya buenas causas.
—  Esta companiia es responsable con el medio ambiente.

Los resultados, en términos generales guardan relacion con lo que nos indica la teoria.
Se identifican seis dimensiones, pero con una variacion con respecto a las del Reputation
Quotient. En nuestro estudio no se ve claramente la dimension de vision y liderazgo, esta
se divide entre productos y servicios (vision de futuro) y Admistracion (las otras dos
preguntas de la dimension original.) La pregunta sobre la visidon de la compafia puede
haberse asociado al desarrollo de productos y servicios innovadores, por lo que tendria
sentido incluirla en dicho factor.

Existen variables como: precio justo, inversiones de bajo riesgo, perspectivas de
crecimiento futuro, y desempefo con respecto a sus competidores que no fueron
tomadas en cuenta por el analisis factorial. Todas estas variables presentan una baja
comunalidad inicial, asi la varianza de las demas variables explican poco de sus
varianzas propias, lo que de alguna forma nos indicaria que estas variables no estan
correlacionadas con las demas que si incluyé el analisis factorial.

Especificamente, para el caso de la variable precio, esto puede deberse en parte a la
asociacion de los encuestados del concepto de precio justo con el de precio bajo, y un
precio bajo no deberia influir en una mala o buena reputacion.

Analisis discriminante

La finalidad de este andlisis es ver si existen diferencias significativas entre aquellos
encuestados que han evaluado a las distintas compafilas como con buena o mala
reputacion, sobre la base de los atributos propuestos, para asi concluir que variables
logran discriminar mejor el que una compania tenga una buena o mala reputacion, es
decir, que dimensiones son las que mas importan al momento de emitir un juicio positivo
0 negativo sobre la imagen de una compania.

Realizamos una analisis con una funcidon discriminante, usando como variable
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dependiente a la pregunta “esta compaiia tiene excelente reputacion”, recodificada
de la siguiente manera: ‘Muy en desacuerdo’, ‘En desacuerdo’ y ‘Ni en acuerdo ni en
desacuerdo’, se considera como mala reputacion. ‘De acuerdo’ y ‘Muy de acuerdo’ se
considera como buena reputacion. Las variables independientes del analisis
corresponden a las 18 primeras preguntas de la encuesta, que capturan las seis
dimensiones tedricas de la reputacion corporativa.

Nuevamente hicimos el analisis primero para la muestra global y después para cada
grupo de stakeholder por separado, con el fin de examinar si existen diferencias en las
variables claves que discriminan entre una buena y mala reputacion.

Muestra Global:

Para validar la aplicacion de este analisis, probamos en forma estadistica la hipétesis
nula de que la media de la funcién discriminante es igual para aquellas firmas con mala y
con buena reputacién. Esta prueba se basoé en el lambda de Wilk, que es la razén de la
suma de los cuadrados dentro de los grupos con la suma total de los cuadrados, su valor
fluctua entre 0 y 1. Valores de lambda cercanos a uno indicarian que las medias de un
grupo no parecen ser diferentes a las del otro.

Para esta muestra el valor de lamda fue de 0.535, lo que nos indica lo apropiado del
analisis.

Ademas, el porcentaje de aciertos de la clasificacion segun la matriz de prediccién
fue de un 84,4%, lo que nos confirma una alta capacidad discriminante.

A continuacion examinamos la matriz de estructura que nos muestra las
correlaciones entre cada indicador y la funcién discriminante.

Tabla 8: Matriz de estructura
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Funcion 1
Confio en esta compania ,882
Tengo una buena impresién de esta compafiia ,814
Admiro y respeto a esta compania , 754
Esta compania ofrece productos y servicios de alta calidad 580
Esta compania parece ser un buen lugar para trabajar 574
Esta compania parece tener buenos empleados 532
Esta compaiia se desempefia mejor que sus competidores ,494
Esta compania respalda sus productos y servicios ,466
Esta compania tiene una clara vision de futuro ,465
Esta compania tiene grandes perspectiva de crecimiento a futuro ,453
Esta compania esta bien administrada ,409
Esta compania desarrolla productos y servicios innovadores ,360
Esta compaiiia reconoce oportunidades en el mercado y las aprovecha ,346
Esta compainia tiene grandes utilidades ,316
Esta compania es responsable con el medio ambiente ,305
Los productos de esta compafiia tienen un precio justo ,226
Las inversiones en esta empresa son de bajo riesgo ,186
Esta compania apoya buenas causas ,145

Analizando la matriz de estructura de la funcién discriminante, se observa que las
variables que mejor discriminan la reputaciéon de una compafiia en la muestra total, son
las que corresponden a la dimension del ‘apego emocional’ (preguntas 16,17 y 18).
Luego, siguen las que se refieren a los productos y/o servicios de cada companiia y
finalmente el factor de calidad y entorno laboral. Se destacan de la lista aquellas que
presentan mayores diferencias de medias inter-grupos.

Podriamos concluir que las variables mas importantes para una buena reputacion
son las de la dimensién del apego emocional, Io que era esperado por las caracteristicas
de ellas, que representan la lealtad, la buena imagen y la seguridad que da la empresa.

Por lo tanto, una persona que confie en la imagen y en los productos o servicios de
una compafia por encima de la media, tendera a evaluarla con buena reputacion, y no
son importantes para emitir juicios sobre la clasificacion entre buena y mala reputacion,
factores como la responsabilidad social y el manejo administrativo, en general.

Consumidores:

En este caso el lambda de Wilks fue de un 0.545, lo que nuevamente nos indicaria que el
analisis es apropiado, la razén de aciertos es de un 84,3% lo que valida la aplicacién del
analisis para este grupo.

Tabla 9: Matriz de estructura Consumidores
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Funcién 1

Confio en esta compaiiia ,876
Tengo una buena impresién de esta compaiiia ,781
Admiro y respeto a esta compaiia ,152
Esta compaiiia parece ser un buen lugar para trabajar ,596
Esta compaiiia ofrece productos y servicios de alta calidad |,582
Esta compaiiia respalda sus productos y servicios ,541
Esta compaiiia parece tener buenos empleados ,538
Esta compainia tiene una clara vision de futuro 515
Esta compania se desempefia mejor que sus competidores ,493
Esta compania tiene grandes perspectiva de crecimiento a futuro|,480
Esta compania esta bien administrada ,449
Esta compania desarrolla productos y servicios innovadores ,418
Esta compaiiia reconoce oportunidades en el mercado y las ,393
aprovecha

Esta compaiiia es responsable con el medio ambiente ,333
Esta compaiiia tiene grandes utilidades ,292
Los productos de esta compafiia tienen un precio justo ,240
Las inversiones en esta empresa son de bajo riesgo ,236
Esta compaiia apoya buenas causas ,196

Se aprecia cédmo el factor “Apego Emocional” es el mayor discriminante, con una alta
carga para la variable de confianza en la compania. Siguen siendo importantes variables
relativas al entorno laboral y a la calidad de producto y servicios.

Era de esperarse que la dimension de productos y servicios, con las preguntas sobre
calidad y respaldo, fuera un alto discriminante en este grupo, puesto que la relacién unica
y directa de los consumidores con las companias evaluadas, es a través de la
transaccién de ellos

Podemos observar como para los consumidores, los factores financiero y el de
responsabilidad social son irrelevantes; es decir, no son variables discriminantes para
decidir si una compainiia tiene buena o mala reputacion.

Empleados:
Lambda de Wilks: 0.470
Razoén de Aciertos: 88,1%

Tabla 10: Matriz de estructura Empleados
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Funcién 1

Confio en esta compaiiia ,862
Tengo una buena impresién de esta compaiiia ,7190
Admiro y respeto a esta compaiia , 134
Esta compaiiia ofrece productos y servicios de alta calidad |,548
Esta compaiia parece tener buenos empleados ,536
Esta compaiia parece ser un buen lugar para trabajar ,499
Esta compaiia se desempefia mejor que sus competidores 445
Esta compania respalda sus productos y servicios ,383
Esta compania tiene una clara vision de futuro ,381
Esta compania tiene grandes perspectiva de crecimiento a futuro|,377
Esta compania esta bien administrada ,345
Esta compainia tiene grandes utilidades 297
Esta compaiiia desarrolla productos y servicios innovadores ,288
Esta compania reconoce oportunidades en el mercado y las 274
aprovecha

Los productos de esta compaifiia tienen un precio justo 247
Esta companiia es responsable con el medio ambiente ,223
Las inversiones en esta empresa son de bajo riesgo ,076
Esta compaiia apoya buenas causas ,055

Para el grupo de empleados, el factor de ‘apego emocional’ es el mas importante
dentro de la funcién discriminante, pero con menores cargas que para los consumidores.
Debemos recalcar el hecho que un trabajador es también un consumidor, por lo que es
I6gico econtrarse con estos resultados. Lo que es importante destacar, es que el factor
‘Calidad y Entorno laboral’ también es importante dentro de la funcion, siendo la segunda
mayor difernecia entre las medias de los grupos con mala y con buena reputacion. Es
decir, se logré capturar efectivamente la importancia de una buena percepcién de una

compania en lo que tiene relacion con su ambiente de trabajo.

Cuando a un trabajador se le pide que evalule la reputacion de una compania, tendra
siempre en mente su condicion y considerara relevante que sea un buen lugar para

trabajar.

Analistas Financieros:

Lamda de Wilks: 0.545

Razoén de aciertos: 85%

Tabla 11: Matriz de estructura Analistas Financieros
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Funcién 1

Tengo una buena impresién de esta compaiiia ,842
Confio en esta compaiiia ,842
Admiro y respeto a esta compaiia 137
Esta compaiiia ofrece productos y servicios de alta calidad |,584
Esta compaiiia parece ser un buen lugar para trabajar ,580
Esta compaiia se desempeina mejor que sus competidores |,537
Esta compaiiia tiene grandes perspectiva de crecimientoa |,489
futuro

Esta compaiiia tiene una clara visién de futuro ,468
Esta compania parece tener buenos empleados ,454
Esta compania respalda sus productos y servicios ,404
Esta compania esta bien administrada ,403
Esta compaiiia tiene grandes utilidades ,383
Esta compania es responsable con el medio ambiente ,351
Esta compania reconoce oportunidades en el mercado y las ,336
aprovecha

Esta compania desarrolla productos y servicios innovadores ,315
Las inversiones en esta empresa son de bajo riesgo 244
Esta compafia apoya buenas causas ,159
Los productos de esta compafiia tienen un precio justo ,151

Nuevamente, el “apego emocional”’ es el factor mas importante dentro de la funcion
discriminante, y con cargas mayores que en el grupo de los trabajadores. Esta dimension
se puede analizar de forma distinta para este grupo. La confianza en una compafia en
base a los productos y servicios que ésta tiene (consumidores), o también, la confianza
en el desempefio financiero y los correctos manejos administrativos. Por lo que
podriamos decir que para los analistas, la confianza en esto ultimo es un factor
importantisimo al momento de declarar a una compafia con buena o mala reputacion.

Enseguida, vienen con importancia similar, la calidad de los productos y servicios de
la compania, el ambiente laboral, y el aspecto financiero en pleno.

Para este grupo, surgen las variables de desempefo financiero como discriminantes
entre una buena o mala reputacion lo que no se di6 para los stakeholders anteriores.

6.4 RANKING DE REPUTACION CORPORATIVA

El segundo objetivo de nuestro estudio, es la elaboracién de un instrumento que permita
medir la reputacion corporativa. Basandonos en las evaluaciones realizadas por los
distintos encuestados, construimos rankings para las 10 empresas seleccionadas,
considerando la muestra completa, a distintos stakeholders y sub-rankings por
dimensiones.
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Ranking Global

Para realizar este ranking, nos basamos en la muestra completa, calculandolo segun el
promedio de todas las preguntas (en una escala de 1 a 5) por distintos stakeholders, y
luego obteniendo el puntaje final como el promedio de la nota de cada grupo.

Los resultados se muestran a continuacion:

1° Lugar Sony 4.03
2° Lugar Nestlé 3.91
3° Lugar Jumbo 3.81
4° Lugar Copec 3.78
5° Lugar Falabella 3.77
6° Lugar Lider 3.57
7° Lugar Shell 3.48
8° Lugar Banco de 3.38
Chile
9° Lugar Citibank 3.37
10° Lugar Mc Donald’s |3.25

Ranking por stakeholders:

Tabla. Ranking por stakeholders

Consumidores Empleados Analistas Financieros
1 Sony Sony Sony
2 Jumbo Nestlé Copec
3 Nestlé Jumbo Nestlé
4 Copec Falabella Falabella
5 Falabella Copec Jumbo
6 Lider Lider Lider
7 Shell Shell Shell
8 Banco de Chile Banco de Chile Citibank
9 Mc Donald’s Citibank Banco de Chile
10 | Citibank Mc Donald’s Mc Donald’s

El primer lugar del ranking global es ocupado por Sony, compafiia que ademas fue la
primera en el ranking separado por stakeholders. Claramente esto refleja el hecho de que
la empresa posee una marca reconocida a nivel mundial, y que sus productos son
innovadores y de la mas alta calidad. Por lo tanto, el primer lugar obtenido por Sony es
mayoritariamente explicado, por la excelente percepcién que tienen las personas en
general, de sus productos y servicios.

El segundo lugar del ranking global también es ocupado por una multinacional,
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Nestlé. Sin embargo, si observamos el ranking separado para cada stakeholder,
encontramos que para los consumidores y analistas financieros, la empresa ocupa el
tercer lugar.

Los cuatro siguientes lugares del ranking global fueron ocupados por empresas
chilenas, siendo las mejores evaluadas Jumbo y Copec. Para los consumidores Jumbo
es la segunda empresa mejor evaluada, mientras que para los analistas financieros, este
lugar es ocupado por Copec.

Los tres ultimos lugares del ranking global fueron ocupados por los bancos y por Mc
Donald’s, empresa que en general fue la mas castigada al momento de la evaluacién, por
parte de los tres grupos de stakeholders. Las bajas calificaciones obtenidas por los
bancos, creemos que se deben a sus bajas evaluaciones en los factores que mas
discriminan entre una buena y mala reputacién, apego emocional y productos y servicios.

Ranking por género:

Tabla. Ranking por género

Hombres Mujeres
1 Sony (4,04) Sony (4,04)
2 Nestlé (3,88) Nestlé (3,96)
3 Jumbo (3,76) Jumbo (3,95)
4 Copec (3,75) Falabella (3,83)
5 Falabella (3,70) Copec (3,77)
6 Lider (3,53) Lider (3,65)
7 Shell (3,50) Banco de Chile (3,49)
8 Citibank (3,37) Shell (3,48)
9 Banco de Chile (3,36) Citibank (3,39)
1 Mc Donald’s (3,22) Mc Donald’s (3,36)

Al observar el ranking de reputacion corporativa separado entre hombres y mujeres,
si bien no existen significativas diferencias en las posiciones ocupadas por las distintas
empresas, si se puede destacar que en general, las mujeres evallan con mejores
calificaciones, diferencias mucho mas notorias para los dos supermercados incluidos en
el ranking y Falabella, tres companiias pertenecientes al sector retail.

Ranking por dimensiones:

Realizamos un ranking, para cada dimension obtenida a partir del analisis factorial global.
Las seis dimensiones obtenidas fueron: Apego emocional, calidad de productos vy
servicios, administracién, entorno laboral, desemperio financiero y responsabilidad social.

Aceptando que existen tedricamente distintas dimensiones que influyen en la
reputacion, es importante realizar un analisis mas detallado para poder comparar en cada
factor los desempenos de las empresas, y, al mismo tiempo, tener una vision mas amplia
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sobre la posicién real de cada empresa.
A continuacién se ilustran los rankings para cada dimensién.

Apego emocional:

Confloe s e eompan.

Acm g vy respna-tu aeit n:::-mpa‘i’la.

Tenggo nea baena mpres b de estacompatia.
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Figura 1.

Es interesante destacar que los cinco primeros lugares del ranking global coinciden
exactamente con las empresas que lideraron el ranking de apego emocional. Esto
concuerda con que la dimensién que mas discrimina entre una buena o mala reputacion
es la de apego emocional, esto se aprecia tanto en la muestra global como en los analisis
para los distintos stakeholders por separado. Esta conclusion se extiende al caso de Mc
Donald’s, empresa que ocupa el ultimo lugar del ranking general y que figura con la peor
calificacion en el ranking de apego emocional.
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Productos y Senvicios:
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Figura 2.

El item de calidad de los productos y servicios es el que el que mas discrimina entre
una buena o mala reputacion después de la dimension de apego emocional. En este
caso, los tres primeros lugares en el ranking general siguen coincidiendo con los primeros
puestos de este sub-ranking.

En esta dimension, el liderazgo de Sony se consolida aumentando la diferencia en
las calificaciones respecto a las otras dimensiones, lo que se esperaba dado el caracter
innovador de la industria y a su posicion privilegiada dentro de ella.

Nestlé y Jumbo son empresas que se caracterizan por la alta calidad de sus
productos y servicios, es mas, Jumbo hace notar este aspecto en su slogan “La calidad
no cuesta mas”.
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Figura 3.

En esta dimension surgen las primeras diferencias claras respecto del ranking global.
Podemos observar que el primer lugar lo obtiene Falabella, y Nestlé pierde protagonismo.

El caso de Falabella puede explicarse por la fuerte expansion que ha tenido la
empresa en los ultimos afios, destacandose especialmente la diversificacion hacia la
industria bancaria, las diversas alianzas estratégicas, y la fusion con Sodimac. Con esto
se ha transformado en el actor mas importante del retail en Chile, y uno de los principales
a nivel latinoamericano, lo que justifica su posicién en el ranking.

Ademas destacamos el séptimo lugar obtenido por Mc Donald’s. Esto puede
explicarse por la adaptacién a los gustos del mercado local (“chilenizacion” del menu), lo
que es una sefal de que esta compafia aprovecha oportunidades en el mercado.
Ademas esta empresa se ha caracterizado por un buen manejo de franquicias lo que le
ha permitido tener una buena presencia en el mercado.
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Figura4

Este ranking esta liderado por Sony. Creemos que esto se debe a la fuerte imagen
de marca que posee esta compafiia, la que genera un efecto halo en dimensiones como
esta en las que no hay un claro conocimiento del real entorno laboral.

Shell y Citibank aparecen por primera vez entre los cinco primeros lugares. Esto
puede deberse en parte al estatus que otorga el hecho de trabajar en una empresa
multinacional conocida. Ademas se asocia a estas empresas un proceso de seleccion
mas riguroso lo que se traduciria en mejores empleados para estas companias.

Jumbo, Lider, Falabella, Banco de Chile pierden posiciones en esta dimensién lo que
podria indicar que la cultura laboral no es un factor muy atendido en las empresas
chilenas, y que es una clara oportunidad de mejora para ellas, considerando que algunas
de estas compafiias estan muy bien posicionadas en otras dimensiones. Esta seria una
buena herramienta para lograr posiciones mas ventajosas en el ranking global.
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Nuevamente cambian las posiciones en el ranking. Observamos que para la mayoria
de las empresas las calificaciones se ubican por sobre la nota 4 (“de acuerdo”).

En general todas las empresas incluidas en la medicién son percibidas como
poseedoras de un buen desempefio financiero.

El primer lugar lo ocupa Copec, este resultado se explica principalmente por el primer
lugar obtenido en el ranking de los analistas financieros, los que la calificaron con un
puntaje muy superior a Falabella y Nestlé. En los rankings de consumidores y empleados,
estas tres compafiias figuraban en los primeros lugares pero sin grandes diferencias en
los puntajes de cada una. Por lo tanto, los analistas, los mas idoneos en esta dimensién,
cargaron los resultados hacia Copec, una de las corporaciones con mayores utilidades en
el pais.
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En la dimension de responsabilidad social las calificaciones son sustancialmente mas
bajas que en las dimensiones anteriores, siendo la calificacion maxima 3.54, nota que
segun nuestra escala no seria necesariamente buena.

Aqui podemos observar que el puntaje mayor lo obtiene Banco de Chile, siendo la
primera dimension en que no ocupa los ultimos lugares. Esto puede deberse al efecto
que produce en los stakeholders la participacion de este banco en una de las actividades
solidarias mas emblematicas del pais: la Teleton. Este efecto se pudo ver incluso
acrecentado por la fecha de realizacion de las encuestas, una semana después de
realizado este evento. El liderazgo obtenido por Banco de Chile en esta dimension pudo
compensar los bajos puntajes obtenidos en el resto de las dimensiones analizadas.

Por otro lado, podemos ver que Mc Donald’s y Lider pueden haberse visto
beneficiados por este mismo efecto, ocupando también posiciones superiores que en el
resto de los sub-rankings analizados anteriormente.

Finalmente, Sony por primera vez esta en la parte mas baja del ranking, lo que indica
una clara oportunidad de mejora para consolidarse como la compafiia con mejor
reputacion en Chile.

6.5 CONTRASTE DE LAS HIPOTESIS PROPUESTAS
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Contrastaremos tanto las hipoétesis que surgieron en las entrevistas en profundidad, como
otras propuestas por los investigadores durante todo el proceso del estudio.

Para estos analisis, usaremos la prueba de Chi-Cuadrado, que es apropiada para
examinar la relacion entre dos variables nominales, cuya hipétesis nula es que estas son
independientes entre si. La muestra total fue utilizada para estos contrastes. En todos los
casos, recodificamos las variables de la siguiente manera:

Mala reputacién: 1a 3
Buena reputacion: 3.01 a5

Para todas las hipotesis, la prueba de Chi-Cuadrado nos llevé a rechazar la hipétesis
de independencia, con lo que se concluye que existe asociacion. (incluir pruebas en los
anexos)

Hipoétesis 1:

Mientras mas confianza se tenga en la compafia, mejor sera su reputacion corporativa.

Variables:

Esta compania tiene una excelente reputacién

Confio en esta compania

Corfio en esta compania \ Esta compania tiene una excelerte reputacidn

En desacuerdo Oe acuerdo Total
Mo T12T% 2B T3% 100 %
Si 10,15% 899 85 % 100 %

Tabla 12: Tabulacién cruzada hipétesis 1

Ademas de comprobar la asociacion entre las variables, la tabulacion cruzada nos
indica que efectivamente mientras mas se confie en una compafia, mejor sera su
reputacién. Esto nos corrobora muchos de los resultados mostrados anteriormente, como
por ejemplo, el de analisis discriminante en el cual ‘confio en esta compafia’ era la
variable que mejor discriminaba entre buena y mala reputacion.

Hipoétesis 2:

Mientras mejor sea el desempefio financiero de una companfia, mejor sera su reputacion
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corporativa.

Variables:

Esta compainiia tiene una excelente reputacion
Promedio preguntas 12, 13y 14

Desempefo financiera % Esta compania tiere excelerte reputacion

En desacuerdo Oe acuerdo Total
halo 59 25 % 20 55 % 000,005
Buesno 2509 % A1 % 100,00%

Tabla 13: Tabla cruzada hipdtesis 2

Esta tabulacion cruzada demuestra que a mejor desempefo financiero, mejor
reputacion corporativa.

Hipoétesis 3:

Mientras mas talentoso sea el personal de la compafia, mejor sera su reputacion
corporativa.

Variables:

- Esta compaiiia tiene una excelente reputacion
- Pregunta 9

Ertorno Laboral A Esta compania tiere excelente reputacidn

- En desacuerdo De acuardo Total

] 57 7T5% 42 25% 100,00%

Bueno 17 03 % 2287 % 100,00%

Tabla 14: Tabla cruzada hipotesis 3

Esta tabulaciéon cruzada comprueba con mejor entorno laboral en una compaiia,
mejor reputacion corporativa.
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Hipotesis 4:

Mientras mejor sea la calidad de los productos y/o servicios de la compania, mejor sera
su reputacion corporativa.

Variables:

Esta compania tiene una excelente reputacién
Preguntas 1,2y 3

1

Productos v zenvicios '\ Esta compania tiene excelerte reputacidn

- En desacuerdo De acuerdo Total

halos G556 % 23 49 % 100,00%

Buenos 2037 % TOHZ% 100,00%
Tabla 15: Tabla cruzada hipotesis 4

Esta tabulacién cruzada comprueba que con productos y servicios innovadores y de
mayor calidad, se tendra una mejor reputacién corporativa.

Hipoétesis 5:

El pais de origen de una compainia influye en su reputacion.

Para esta hipétesis, analizamos la frecuencia de respuestas para la pregunta 20, ‘El
pais de origen de una compania influye en su reputacion’. Los resultados fueron, un
745% de los encuestados ‘De acuerdo’ o ‘Muy de acuerdo’ con la afirmacion, y un 12.1%
‘Muy en desacuerdo’ y ‘En desacuerdo’. Lo que nos indicaria de alguna manera, que la
hipotesis planteada puede ser verdadera.

Adicionalmente, realizamos tabulaciones cruzadas para encontrar diferencias entre
estratos, edad, nivel educacional y sexo para las preguntas 19 y 20. En estos casos, no
existen tales diferencias, por lo que podemos concluir que pertenecer a alguno de estos
grupos, es irrelevante al momento de evaluar la reputacién corporativa en general.
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Luego de una exhaustiva revisién y discusién de la literatura existente, concluimos que la
mejor forma de definir reputacion corporativa es “Vision global agregada sobre una
compafia por parte de los distintos stakeholders, basada en interacciones directas o
indirectas (tanto pasadas como actuales) con ella, que sirve para comparar entre diversas
firmas cuando no existe informacion completa en el mercado.”

La reputacién corporativa, puede convertirse en una fuente de ventaja competitiva,
esto porque es una poderosa herramienta de diferenciacion, y facilita la concrecion de
buenos y nuevos negocios. Sin embargo, este intangible es dificil de construir y debe
gestionarse de manera tal que abarque todos los ambitos relativos a la compafia, como
también a la sinergia entre estas dimensiones, con el fin de lograr un manejo exitoso y
efectivo de la reputacion corporativa.

Identificamos diversas escuelas de medicion, y luego de analizar las ventajas y
desventajas de cada una de ellas, optamos por el “reputation quotient”, puesto que se
trata de una medicién multi-stakeholder que abarca las dimensiones tedricamente
relacionadas al concepto de reputacion corporativa: apego emocional, productos vy
servicios, entorno laboral, desempefio financiero, visién y liderazgo y responsabilidad
social.

Después de validar la aplicacion de este método a la realidad chilena, mediante
entrevistas a expertos, se realizé el estudio cuantitativo en el que incluimos a tres grupos
de interés: consumidores, empleados de grandes corporaciones y analistas financieros.
Estos fueron seleccionados puesto que son, a nuestro juicio, los stakeholders mas
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relevantes en el tipo de empresas incluidas en la medicion.

Los resultados de nuestro estudio coincidieron bastante con la teoria, y las
dimensiones resultantes fueron las esperadas.

Se elabor6 un ranking global para las diez empresas seleccionadas, vy
adicionalmente, uno para cada dimension empirica. En general, los encuestados se
comportaron de forma similar al momento de evaluar a las distintas companias,
independiente del rango etareo, género, nivel educacional y estrato socioeconémico.

Al realizar un analisis desagregado para los distintos grupos de interés incluidos en la
muestra, se comprobaron distintas perspectivas de evaluacion, mostrando que existen
diferencias entre dichos grupos al momento de calificar la reputaciéon corporativa de una
empresa en particular.

Aun cuando el término reputacién corporativa no fue familiar para muchos de
nuestros encuestados, el concepto esta implicito en las evaluaciones que realizaron.
Podemos decir que la evaluacién general de las compafias fue consistente con las
respuestas obtenidas en los items del “reputation quotient”, los que nos indica que las
preguntas incluidas en nuestro estudio, capturan lo que representa la reputacion
corporativa para los distintos encuestados.

Un resultado interesante de analizar es la relevancia de las distintas dimensiones
tedricas de reputacion, para determinar cuando una compafia tendra buena o mala
reputacion. Se destaca especificamente, la importancia de la dimensién “Apego
Emocional”, la que incluso fue mas relevante que las variables que teéricamente deberian
haber sido claves para las evaluaciones de cada stakeholder. Variables que en el caso de
los consumidores serian, productos y servicios; para los empleados, entorno y calidad
laboral; y para el caso de los analistas, gestién y desempefio financiero. Cabe mencionar,
que estas variables “claves”, fueron relevantes, aunque en menor medida, que el factor
emocional.

Tomando en consideracion, que las variables que conforman el apego emocional

LT ~r

son: “admiro y respeto a esta compafia”, “confio en esta compafia” y, “tengo una buena
impresion de esta compafiia”; se desprende que para discriminar entre una buena o mala
reputacion, los publicos consideran a la organizacion como un todo, lo que implica que en
el manejo efectivo de la reputacion corporativa deben incluirse todas las areas de la

organizacion, enfocandolas a una meta comun.

Para obtener buenas calificaciones en esta dimension no basta sélo con un llamado
a “la confianza en la empresa’” mediante publicidad o campanas puntuales, sino que
todas las actividades de la corporacion deben ir enfocadas a lograr confianza, puesto
que, a nuestro parecer, la dimension de apego emocional, logra englobar de alguna
manera a las otras dimensiones, es decir, depende de la calidad de los productos y
servicos, tanto como del entorno laboral, de la calidad de gerencia, del desempefo
financiero y de la responsabilidad social.

Por otro lado, al analizar la dimension de Responsabilidad Social podemos observar,
en general, calificaciones mucho mas bajas que en el resto de las dimensiones. Esto se
debe a que las empresas en Chile, no han desarrollado politicas claras enfocadas en
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mejorar su posicion en este ambito, y la sociedad en general, asi lo percibe,
considerando, muchas de las acciones sociales que realizan las companias como una
estrategia meramente publicitaria y/o de “lavado de imagen”.

Otro punto a destacar, es la influencia que tiene el pais de origen de una compaiia,
al momento de evaluar su reputacién. La mayoria de los encuestados, manifesté su
acuerdo con la afirmacion “El pais de origen de una compania influye en su reputacién”,
lo que se confirma con las primeras posiciones del ranking general, las que fueron
ocupadas por comparias multinacionales. Esto se traduce en una ventaja para grandes
companias extranjeras, las que en paises como Chile, poseen puntos a favor en términos
de reputacién y todo lo que ésta conlleva.

Si bien un intangible, como la Reputacién Corporativa, no ha sido explotado a
cabalidad en nuestro pais, se puede apreciar una tendencia positiva en este aspecto, lo
que hace que este concepto cobre mas importancia al momento de adquirir productos y
servicios, en el caso de los consumidores; tomar decisiones de carrera para los
empleados; e invertir en una empresa especifica en el caso de los poseedores de capital.

Las empresas deben preocuparse de seguir mejorando su reputacion, puesto que
por esta via podran conseguir una ventaja competitiva mediante una diferenciacion en su
producto, empleados de alta calidad y mayores retornos, caracteristicas presentes en
todas las empresas que lideraron nuestro ranking

La preocupacion de las empresas debe centrarse tanto en mejorar sus puntos
débiles, como también potenciar las dimensiones en las que éstas son exitosas. Para
este fin cobra importancia, entonces, la existencia de rankings que puedan ser
desagregados por stakeholders, al mismo tiempo que por dimensiones.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

Instrucciones:

Marque con una cruz su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones, indicando sdélo una alternativa. No hay respuestas correctas ni
equivocadas, responda en base a sus percepciones sobre el tema.

1. Esta compafiia respalda sus productos y servicios
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Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] O (0] 0] O
Mc Donald’s @] 0] O @] O
Copec 0] @) (0] 0] 0]
Sony 0] O (0] 0] O
Banco de Chile |O 0] O 0] 0]
Nestlé 0] O (0] @] O
Lider 0] O (0] 0] O
Citibank O 0] O @] 0]
Falabella 0] 0] O @] O
Shell 0] O O 0] O
2. Esta companiia desarrolla productos y servicios innovadores
Muy en En Nien De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] O (0] 0] O
Mc Donald’s 0] 0] O 0] O
Copec 0] O (0] @] O
Sony 0] O (0] 0] O
Banco de Chile |O 0] O 0] 0]
Nestlé 0] 0] O 0] O
Lider 0] O (0] 0] O
Citibank 0] @) (0] @] 0]
Falabella @] 0] O 0] O
Shell 0] O O 0] O
3. Esta compainiia ofrece productos y servicios de alta calidad
Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] O (0] 0] O
Mc Donald’s @] @) (0] @] 0]
Copec 0] 0] O @] O
Sony 0] O (0] 0] O
Banco de Chile |O O O 0] O
Nestlé 0] 0] O 0] O
Lider 0] O O 0] O
Citibank 0] O O 0] O
Falabella 0] 0] O @] O
Shell 0] O O 0] O
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4. Los productos de esta compaiiia tienen un precio justo

Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo ni en Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] @) O 0] 0]
Mc Donald’s 0] O O 0] O
Copec @] @) (0] @] @)
Sony @] @) 0] O O
Banco de Chile |O O (0] @] O
Nestlé 0] O O 0] O
Lider 0] @) O @] O
Citibank 0] O O 0] O
Falabella 0] O O 0] O
Shell 0] @) O 0] 0]
5. Esta compafia tiene una clara visién de futuro.
Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] 0] O @] O
Mc Donald’s 0] O (0] 0] O
Copec @] @) 0] @] @)
Sony @] @) 0] O o
Banco de Chile |O O O @] O
Nestlé 0] O O 0] O
Lider 0] @) O @] 0]
Citibank 0] 0] O 0] O
Falabella 0] O O 0] O
Shell 0] @) O 0] 0]

6. Esta compania reconoce oportunidades en el mercado y las aprovecha.
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Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] O (0] 0] O
Mc Donald’s @] 0] O @] O
Copec 0] @) (0] 0] 0]
Sony 0] O (0] 0] O
Banco de Chile |O 0] O 0] 0]
Nestlé 0] O (0] @] O
Lider 0] O (0] 0] O
Citibank O 0] O @] 0]
Falabella 0] 0] O @] O
Shell 0] O O 0] O
7. Esta compania esta bien administrada.
Muy en En Nien De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] O (0] 0] O
Mc Donald’s 0] 0] O 0] O
Copec 0] O (0] @] O
Sony 0] O (0] 0] O
Banco de Chile |O 0] O 0] 0]
Nestlé 0] 0] O 0] O
Lider 0] O (0] 0] O
Citibank 0] O (0] @] 0]
Falabella @] 0] O 0] O
Shell 0] O O 0] O
8. Esta compainiia parece ser un buen lugar para trabajar.
Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] O (0] 0] O
Mc Donald’s @] @) (0] @] 0]
Copec 0] 0] O @] O
Sony 0] O (0] 0] O
Banco de Chile |O O O 0] O
Nestlé 0] 0] O 0] O
Lider 0] O O 0] O
Citibank 0] O O 0] O
Falabella 0] 0] O @] O
Shell 0] O O 0] O
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9. Esta compafdiia parece tener buenos empleados.

Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo ni en Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] @) O 0] 0]
Mc Donald’s 0] O O 0] O
Copec @] @) (0] @] @)
Sony @] @) 0] O O
Banco de Chile |O O (0] @] O
Nestlé 0] O O 0] O
Lider 0] @) O @] O
Citibank 0] O O 0] O
Falabella 0] O O 0] O
Shell 0] @) O 0] 0]
10. Esta compafiia apoya buenas causas.
Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo

Jumbo 0] 0] O @] O
Mc Donald’s 0] O (0] 0] O
Copec @] @) 0] @] @)
Sony @] @) 0] O o
Banco de Chile |O O O @] O
Nestlé 0] O O 0] O
Lider 0] @) O @] 0]
Citibank 0] 0] O 0] O
Falabella 0] O O 0] O
Shell 0] @) O 0] 0]

11. Esta compania es responsable con el medio ambiente
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Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] O (0] 0] O
Mc Donald’s @] 0] O @] O
Copec 0] @) (0] 0] 0]
Sony 0] O (0] 0] O
Banco de Chile |O 0] O 0] 0]
Nestlé 0] O (0] @] O
Lider 0] O (0] 0] O
Citibank O 0] O @] 0]
Falabella 0] 0] O @] O
Shell 0] O O 0] O
12. Esta compaiiia tiene grandes utilidades
Muy en En Nien De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] O (0] 0] O
Mc Donald’s 0] 0] O 0] O
Copec 0] O (0] @] O
Sony 0] O (0] 0] O
Banco de Chile |O 0] O 0] 0]
Nestlé 0] 0] O 0] O
Lider 0] O (0] 0] O
Citibank 0] O (0] @] 0]
Falabella @] 0] O 0] O
Shell 0] O O 0] O
13. Las inversiones en esta empresa son de bajo riesgo
Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] O (0] 0] O
Mc Donald’s @] @) (0] @] 0]
Copec 0] 0] O @] O
Sony 0] O (0] 0] O
Banco de Chile |O O O 0] O
Nestlé 0] 0] O 0] O
Lider 0] O O 0] O
Citibank 0] O O 0] O
Falabella 0] 0] O @] O
Shell 0] O O 0] O
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14. Esta compaiiia tiene grandes perspectivas de crecimiento futuro.

Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo ni en Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] @) O 0] 0]
Mc Donald’s 0] O O 0] O
Copec @] @) (0] @] @)
Sony @] @) 0] O O
Banco de Chile |O O (0] @] O
Nestlé 0] O O 0] O
Lider 0] O O @] @)
Citibank 0] O O 0] O
Falabella 0] O O 0] O
Shell 0] 0] O 0] @)
15. Esta compafiia se desempefia mejor que sus competidores.
Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo

Jumbo 0] 0] O @] O
Mc Donald’s 0] O (0] 0] O
Copec @] @) 0] @] @)
Sony @] @) 0] O o
Banco de Chile |O O O @] O
Nestlé 0] O O 0] O
Lider 0] @) O @] @)
Citibank 0] O O 0] O
Falabella 0] O O 0] O
Shell 0] 0] O 0] @]

16. Tengo una buena impresion de esta compaifiia.
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Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] O (0] 0] O
Mc Donald’s @] 0] O @] O
Copec 0] @) (0] 0] 0]
Sony 0] O (0] 0] O
Banco de Chile |O 0] O 0] 0]
Nestlé 0] O (0] @] O
Lider 0] O (0] 0] O
Citibank O 0] O @] 0]
Falabella 0] 0] O @] O
Shell 0] O O 0] O
17. Admiro y respeto a esta compainia.
Muy en En Nien De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] O (0] 0] O
Mc Donald’s 0] 0] O 0] O
Copec 0] O (0] @] O
Sony 0] O (0] 0] O
Banco de Chile |O 0] O 0] 0]
Nestlé 0] 0] O 0] O
Lider 0] O (0] 0] O
Citibank 0] O (0] @] 0]
Falabella @] 0] O 0] O
Shell 0] O O 0] O
18. Confio en esta compafia.
Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo nien Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] O (0] 0] O
Mc Donald’s @] @) (0] @] 0]
Copec 0] 0] O @] O
Sony 0] O (0] 0] O
Banco de Chile |O O O 0] O
Nestlé 0] 0] O 0] O
Lider 0] O O 0] O
Citibank 0] O O 0] O
Falabella 0] 0] O @] O
Shell 0] O O 0] O
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19. Esta compaiiia tiene una excelente reputacion.

Muy en En Ni en De Acuerdo |Muy de
Desacuerdo |Desacuerdo |Acuerdo ni en Acuerdo
Desacuerdo
Jumbo 0] @) O 0] 0]
Mc Donald’s 0] O O 0] O
Copec @] @) (0] @] @)
Sony @] @) 0] O O
Banco de Chile |O O (0] @] O
Nestlé 0] O O 0] O
Lider 0] O O @] @)
Citibank 0] 0] O 0] O
Falabella 0] O O 0] O
Shell 0] 0] O 0] @)
20. El pais de origen de una compafiia influye en su reputacion.
0] 0] 0] 0] 0]
Muy en En Ni en Acuerdo En Acuerdo | Muy en
Desacuerdo |Desacuerdo |nien Acuerdo
Desacuerdo
Finalmente:

Indique el rango al que pertenece su edad:

25 afos o0 menos
_ 26-35
_ 36-45
___46-60

Mayor de 60 afios

Cual ha sido el nivel educacional mas alto alcanzado por usted:

Media Incompleta

Media Completa

Técnico Profesional Incompleta

Técnico Profesional Completa

Universitaria Incompleta

Universitaria Completa

Gelcich Echevarria, Maria; Navarro Leén, Maria; Ramirez Riquelme, Rodrigo

95



REPUTACION CORPORATIVA: CONCEPTOS Y MEDICION

Postgrado / Doctorado / MBA

Sexo:

Masculino

Femenino

Sefiale la comuna en que vive:

Muchas gracias por su cooperacion

Anexo 2: Tablas y datos estadisticos

Analisis Factorial (Muestra total)

KEMO and Bartlett’s Test

Kaizer-Mever-Olkin Measure of Sampling Adeguacy.

246

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square  |20662,2659
df 153

=i 200
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Total Wariance Explained

Inilial Eigenvalues fion Sums of Squared Loafion Sums of Squared Loadg
% of  purnulati % of  purmulatin % of  purmiulativ
Factq Total [Varlance| % Total [Fariance| % Total [wariance| %
1 TEEZ [ 42515 [ 428156 | 2512 [ 12,9586 [ 12,956 | 2658 | 14,772 [ 14,772
2 1,196 | 6,642 | 49156 | 5582 | 21,012 | 44,874 | 2081 | 11,451 | 256,224
3 1,006 | 6,142 | 55,292 F92 | 4402 | 492376 [ 1,6/ | 8285 | 35509
4 1,048 | 5220 61,128 442 | 2456 | 51,822 |1, 415 | TG4 | 422732
g B0Z2 | 4457 | 65585 | BB | 2155 | 538ET (1,2 TI82| 50,681
G JAa2 | 4122 | 6707 | 341 | 1,892 [ 55878 B38| 513 | 558738
T J18 | 2,882 | 72,606
8 G2 3704 | FF 400
g Guz | 328Y | 80,776
10 G226 | 2,080 | 82,757
11 AB5 | 2,696 | 28,457
12 431 | 2,396 | 88,843
13 479 | 2,386 | 91,234
14 413 2,297 | 93526
15 AaTa | 2,073 | 95606
1% 341 | 1,894 | 97 500
17 232 | 1,286 | 98,786
15 & | 1,214 00000
Exiraction Method: Generalized Least Sguaras.
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HMU and Bartlett's lest

kgiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .
RiE i
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 20662, 284
df 153
Sig. 000
Total varlanos Enplalned
rila Bgerpalues | Ecraclon Sums of Squaned Loadings | Rolalon Sums of Squaied Loasdirg:
e o7 cunmnulalue e o7 Curnulalue 0T Cunnulalve
Fackt| Told  [vadlarce 5 Tolal valarce 5 Tolal valace -
T TE=s 42515 ZEI15 7= FEEES TESS e 4,756 T+,755
2 1155 | BE42 8,155 E=rl +359 514 (2099 11,440 25,176
3 10 | 8,142 5570 7S #3507 EE (2o I1z8s 3T 4TS
+ o4 | SEE0 &1,128 3D 23 s1zi0 1533 ES19 -1
= A2 | 44T 65,585 T =pes s3zem (1,315 1,305 53290
& J42 | 4122 &8.707
7 Jig | 3Eem T35
] £EE | 3704 77450
] sz | 3T 077
] 53 | 2D 3757
i 455 | g 85,452
iz 43| 2 EE G4
i3 4z | s o123+
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REPUTACION CORPORATIVA: CONCEPTOS Y MEDICION

Eigernvalues

% of Cumulative | Canonical
Function | Bgenwalue arance % Comealation
1 G697 00,0 00,0 s

a. First 1 canonical discriminant functions were used in the

analysis.

Wilks' Larnbda
ilks’
Test of Function(s) Lambda Chi-square df Sig.
1 o34 1543, 364 18 oo
Functions at Group Centroids
Function
p 1% bien recodificada 1
1,00 -1,3549
2,00 it
Unstandardized canonical discriminant functions evaluated at
group means
Claszification Result2
Predicted Group
h=mbership
p19 bien recodificada 1,00 2,00 Tutal
Orginal Count 1,00 633 160 a3
2,00 217 1464 1626
Ungrouped cases T ] T
i 1,00 a8 20,2 00,0
200 129 ar .1 100.0
Ungrouped cases 100,0 1] 100,0

a. 84.8% of onginal grouped cases comecthy classified.

Andlisis Discriminante (Consumidores)

110

Gelcich Echevarria, Maria; Navarro Le6n, Maria; Ramirez Riquelme, Rodrigo




ANEXOS

Tuslan I Fpoal pofSneg Vet

ks
L4 a4 r Ui iz bl 1]

1EEIC R GEE iy .

SRR T ] # AN 1 .
L BRI PRU TR oY

T TR RIIR R i 17, 550 - 1 o
[0

Lok T |sih fniat

JUL G Rl L AL - : 1M i
4l HELH]

Lo xioc NoTE ok a5l

2R MTH EE g A b 11 20
VEC I [EF

Ek o ka1 _

4 JER N d= mbro aE 2T A [ -
Bl o @iy ioouiis

Hrt kbl wn sl =] j ] y 112 )
Ry bE aenma

FE TR RE . .

inlekr s B o nx 0
Bl 1T pap

TR NE TS S b hIY 3 11 i
L YTy

Cele cogu =it pamze .

P I T] 2 T T daet AL ik

Erk oo <Rk oyt . P

M IE TN e R 1 e
FE T bl e

LRk B TR =TT o 11 ) 11> s 1]
b anbbrs

o i chL e 1 oy :

FAICaT VDIYHT i o L 1M i
L lwee phones ¢ w ey

AR LR Ly R Ml g 1M i
RN

=3 T e A 1

PALCES e et ke fau 2HAD 11z 200
SeLhienk Amup

Bl o dila e

L S LT E L N | e S : 110 00
MBETTE] TR

T oAb Ml

hapees Choeoeh S Sl N ) 11 a1
RRR) ]

QMY K WD T . :

ks o i i
ZNiR A ek T Hl tha LI% i 11-M Ll

Gelcich Echevarria, Maria; Navarro Leén, Maria; Ramirez Riquelme, Rodrigo 111



REPUTACION CORPORATIVA: CONCEPTOS Y MEDICION

Eigernvalues

% of Cumulative | Canonical
Function | Bgenwalue “Jariance & Comelation
1 A3dA 00,0 00,0 G7d

a. First 1 canonizal dizcriminant functions were used in the
analyzis.

‘Wilks' Lamnbda
ilk=’
Test of Functions) Lambda Chi-square df Sig.
1 b 721,862 13 oo
Functions at Group Centroids
Function
p19 bien recodificada 1
1.00 -1,347
2.00 S14
Unstandardized canonical dizciminant functions evaluated at
group means
Clazzification Rezultd
Pradicted Group
hembership
p19 bien recodifizada 1,00 .00 Tatal
Original Court 1,00 301 T3 T4
2.00 114 712 axv
% 1.00 20,5 19.5 00,0
2,00 1348 261 00,0

a. 843 % of onginal grouped cases comectly classified.

Andlisis Discriminante (Trabajadores)
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REPUTACION CORPORATIVA: CONCEPTOS Y MEDICION

Eigenwalues

% of Cumulative | Canonical
Function | Bgenwalue “Jarance % Comelation
1 1,125 00,0 00,0 28

a. First 1 canonical disciminant functions were uzed in the

analy zis.

Willks' Lambda
ik s’
Test of Function(s) | Lambda Chi-square df Sig.
1 A0 A66 FGET 18 oo
Functions at Group Centroids
Funtion
p19 bien recodificada 1
1,00 -1,488
2,00 il
Un=tandardized canonical discriminant functions evaluated at
group means
Clazzification Result2
Predicted Group
hembership
p18 bien recodificada 1,00 2,00 Tatal
Orginal Count 1,00 214 38 252
2,00 51 G 447
Ungrouped cases 2 1] z
% 1,00 a4.4 15,1 00,0
2,00 10,3 ga.7 100.0
Ungrouped caszes 100,0 j1] 100,0

a. 22, 1'% of orginal grouped caszes comectly classified.

Andlisis Discriminante (Analistas)
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REPUTACION CORPORATIVA: CONCEPTOS Y MEDICION

ANOVA

Eigernvalues

% of Cumulative | Canonical
Function | Bgenwalue “Jariance % Comelation
1 A3gA 00,0 00,0 G4

a. First 1 canonical discriminant functions were used in the
analyzis.

ilks' Lambda
ilks’
Test of Function(s) Lambda Chi-square df Sig.
1 b 4214 18 oo
Functions at Group Centroids
Function
p19 bien recodificada 1
1.00 -1,342
2.00 S14a
Unstandardized canonical discriminant functions ewvaluated at
group means
Classification Resultd
Predicted Group
hembership
p 1% bien recodificada 1,00 2,00 Total
Orginal Court 1,00 128 i 167
2.00 4 321 362
& 1.00 Th G 234 00,0
2.00 11,3 aa.7 00,0

a.24.9% of original grouped cazes comectly classified.
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AN O,
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Squares df Square F Sig.

Between Groups G D46 2 2.473 10,030 Qoo
Wifthin Groups 285 413 2557 L
Tatal a9r 354 2654
Cescrptves
promedio preg ot 1a k18
ety Conkkece ke nal
T Mean
i Liwme 1 Upp=r
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