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El papel de la Reputacion Corporativa como
intangible fundamental en la valoracion de
empresas

Sonia Aranzazu Ferruz Gonzalez

Concepto general de Reputacion

La reputacion unida al concepto de credibilidad es, desde antiguo, la
base de la participacion enla vida ptblica. Aristoteles la presentaba
como el “mayor de los bienes exteriores” y resultado de la virtud (pre-
mium virtutis, tradujo Cicerén); Socrates la definié en el siglo V a.C. con
sencillez y exactitud: “Alcanzaras buena reputacion esforzandote en ser
lo que quieres parecer” (Walter, 1999, p. 460). Laideay el hecho de la cre-
dibilidad como virtud publica, fuente de reputacion, recorre todo el pen-
samiento occidental hasta nuestros dias (Alvarez, 2013, introduccién).

De acuerdo al Diccionario de la Real Academia Espafiola de la Len-
gua (Diccionario de la Lengua Espanola, 2001) reputacion, que proviene
del latin reputatio,-onis tiene dos acepciones:
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- 1.f. Opinidn o consideracion en que se tiene a alguien o algo.
- 2. f. Prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo.

Como vemos, la primera explica en parte el concepto de reputa-
cion en tanto que habla de opinion o consideracion, pero no menciona
el vinculo de esta con las acciones o hechos que la provocan (resultado
de la virtud). Y la segunda, por su parte, concreta mas esa opinién ma-
tizandola como “prestigio o estima” es decir, dandole una connotacion
directamente positiva. Por tanto, en ninguna de ellas se hace referencia
a que la reputacion se derive de un acto realizado por alguien o algo, lo
que dista del uso del concepto mencionado anteriormente.

Algunos autores citan la segunda acepcion del término como la no-
cion comun de la que se desprenden los rasgos que mantendra la defi-
nicion profesional del término, afirmando que “La reputacion es una
propiedad de la audiencia, un juicio de valor que tiene la audiencia sobre
la persona u objeto” (Alloza, Carreras y Carreras, 2013, pp. 66-67).

Esos mismos autores, hacen referencia a la definicion de reputa-
cion desde el mundo anglosajon, citando la definicion del Diccionario
de Cambridge: “The opinion that people in general have about someone
or something, or how much respect or admiration someone or something
receives, based on past behavior or caracter” (La opinion que la gente en
general tiene sobre alguien o algo, o la cantidad de admiracion o respeto
que alguien o algo recibe, basado en su comportamiento pasado o ca-
racter). Citan también a tedricos alemanes y su definicion del concepto
(Schwaiger, 2004, p. 48): “Prestigio que goza una persona o institucion
como resultado de un rendimiento excepcional”. Resaltan que ambas
definiciones mencionan la opinién o juicio de valor de la audiencia como
caracteristica fundamental de la reputacion y, si bien reconocen que
incorpora un matiz al hacer referencia al comportamiento como lo que
da forma a esa reputacion, lo relegan claramente a un segundo plano
y, en la préactica, lo obvian, dando claro protagonismo a la opinién y/o
juicio de valor que tiene la audiencia como conformador de la reputacion.
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Veamos qué significa la accion de creacion de reputacion, es decir,
reputar; de nuevo, de acuerdo al Diccionario de la Real Academia Espa-
fola de la Lengua, encontramos dos acepciones:

- (Del lat. reputare).

- 1. tr. Juzgar o hacer concepto del estado o calidad de al-
guien o algo. U. t. c. prnl.

- 2.tr. Apreciar o estimar el mérito.

Comprobamos aqui si, en la segunda acepcion, que existe un vinculo
directo entre la accion y la consecuencia de la misma, en tanto que repu-
tar hace referencia al aprecio o la estima del mérito, y este, directamente
ala accion que hace al hombre digno de premio o de castigo, o al resulta-
do de las buenas acciones que hacen digna de aprecio a una persona (de
acuerdo también al Diccionario de la Lengua Espafiola). Y si reputar es
apreciar o estimar el mérito, reputacion como consecuencia del acto de
reputar, debiera ser el resultado de esa apreciacion o estimacion basada
en las acciones que lo han hecho digno de mérito (o demérito).

El concepto de reputacion perdié una parte fundamental de su de-
finicion, la que le supedita directamente a los hechos que la provocan,
como consecuencia de la irrupcion de las técnicas del marketing y el
poder que adquirid la imagen de marca tras el nacimiento de los medios
de comunicacion de masas a mediados del siglo xx. El crecimiento exa-
cerbado de las herramientas del marketing y la publicidad, han servido
de perfectos instrumentos al servicio de laimagen y la han posicionado
a esta por encima de la reputacion, sobre todo en el ambito empresarial
(reputacion corporativa).

Concepto de Reputacion aplicado al ambito empresarial:
La reputacion corporativa

El estudio y conceptualizacion de la reputacion aplicada al ambito
empresarial o reputacion corporativa entendida esta como la que se
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refiere a las corporaciones, viene siendo objeto de debate desde hace
varias décadasy, especialmente, desde los afios 9o del pasado siglo, don-
de numerosos tedricos, en su mayoria del ambito de la comunicacion
pero también de la economia, el marketing y las ciencias empresariales,
han tratado de definirla (Balmer & Greyser, 2006; Barnett et al., 2006;
Bromley, 2002; Caruana & Chircop, 2000; Chun, 2005; Deephouse, 2000;
Gotsi & Wilson, 2001; Helm, 2005; Herbig & Milewicz, 1993; Caruana
en Melewar, 2008; Ponzi et al., 2011; Pruzan, 2001; Schwaiger, 2004;
Shenkar & Yuchtman-Yaar, 1997; Van Riel & Fombrun, 2007; Villafafie,
2004; Weigelt & Camerer, 1988). En algunos casos las definiciones tienen
aspectos en comun y en otros son contradictorias. Para algunos autores,
estamos ante una “Torre de Babel” (Hatch & Schultz, 2000, pp. 12-35) o
una “niebla” conceptual (Balmer, 2001, pp. 248-291) y existe claramente
un problema de consenso en su definicion en la literatura académica.

Varios de estos tedricos datan el origen del concepto de reputacion
corporativa en 1958 en el articulo de Pierre Martineau (1958, p. 53). Mar-
tineau teoriza sobre el concepto de imagen corporativa por primera vez
e introduce aspectos muy relevantes, pero ciertamente no habla en nin-
gun caso de reputacion. Estos autores, sin embargo, dado que consideran
laimagen corporativa como el “alma” de la reputacion, toman el escrito
de Martineau como punto de referencia. Tras dicho texto, durante las
dos décadas siguientes se produce un vacio en cuanto al estudio de la
reputacion aplicada al ambito empresarial. Algunos autores denominan
a esta etapa “el desencanto” (Brown & Dacin, 1997, p. 69), por la escasez
de produccién cientifica motivada por el auge de los estudios vincula-
dos alos efectos de la publicidad sobre la audiencia (imagen de marcay
preferencia de compra, ete.).

En la década de los sesenta y setenta, los estudios sobre la imagen
corporativa eran un campo de investigacion muy atractivo, mientras que
el término reputacioén corporativa no era muy comun en la literatura
de comunicacion y marketing de esa época. Estos planteamientos se
han mantenido en muchos autores hasta la actualidad. En este sentido,
la similitud (planteada como conceptos sindnimos) se sustenta sobre
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la idea que ambos conceptos son constructos de recepcion, en cuanto
los ptiblicos son quienes se forman tales percepciones en funcion de la
conducta y de la informacion que reciben acerca de una organizacion
(Capriotti, 2009, pp. 93-97). Esto se puede observar claramente en las
investigaciones de mercado sobre imagen y reputacion. En ambos casos,
se estudian las asociaciones, atributos, valores, etc., que cada uno de los
publicos tiene sobre las distintas organizaciones. Como ejemplo de esta
similitud, se puede observar como el mismo sistema de representacion
grafica de las asociaciones de un ptiblico (un conjunto de atributos valo-
rados a partir de una escala impar de opciones) puede ser utilizado por
Van Riel (2000) para ejemplificar un estudio de reputacion, mientras
que Dowling (1993) lo utiliza para mostrar una investigacion de imagen.

No sera hasta 1982 que la revista norteamericana Fortune decidio
por primera vez publicar su ya legendario ranking sobre las empresas
mas admiradas Most Admired Companies, cuando se reconozca de facto
el valor que la reputacion corporativa aporta a las empresas. Hoy en dia,
la edicion que publica esa investigacion es el nimero mas vendido en el
anoy el listado de empresas que figuran en él continta siendo el patron
de medida méas popular de imagen corporativa en todo el mundo (Ritter,
2013, p. 8)

A partir de ese momento, pero sobre todo durante los afios 9o y el
primer lustro del siglo xx1, la proliferacion de estudios se multiplica. Es-
tos estudios realizados desde distintas lineas de pensamiento evidencian
las diferencias de criterio y teorizacion de la reputacion corporativa. El
concepto de reputacion corporativa va a ir adquiriendo cada vez mas
peso como elemento fundamental de la gestion empresarial. Muchos
autores coinciden en que el cambio de sensibilidad desde la imagen cor-
porativa hacia la reputacion se produce porque esta segunda se disocia
por primera vez del mundo de laimagen, de la publicidad y la venta, para
asociarse al mercado, como fuente de valor y rendimiento financiero
para las empresas, pasando a considerarse un activo capaz de general
valor para las mismas. Citando a Villafafie (2013): “Una buena reputacion
mejorara la capacidad de una empresa para sostener en el tiempo unos
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rendimientos financieros”, Roberts y Dowling (2002). A partir de ese mo-
mento, muchas son las investigaciones que trabajan sobre el concepto

de reputacion en esa linea (Weigelt & Camerer, 1988; Hall, 1992, Rindova

& Fombrun, 2001; Dowling, 2002; etc.).

De acuerdo con Rosa Chung, autora muy citada en la literatura so-
bre reputacion, han sido fundamentalmente dos las perspectivas de es-
tudio desde las que se ha estudiado la reputacion: la perspectiva econo-
micay la del marketing, comunicacion y estrategia (Chung, 2005, p. 92).

Desde la perspectiva econdémica, la reputacion es, en esencia, enten-
dida como la percepcion de la probabilidad futura de proteger su cuota
de mercado y beneficios (“The perceived likelihood that it will defend its
markets”; Clark & Montgomery, 1998; Weigelt & Camerer 1988; etc.). Va-
rios autores destacan en esta linea de pensamiento donde la reputacion
cumple claramente un papel de activo y/o recurso intangible de gran re-
levancia, dada la influencia que tiene en otras variables, como la creacion
de valor (De Quevedo, 2003; Borraz & Fuentelsaz, 2005; De Quevedo, De
la Fuente & Delgado, 2005), y la generacion de beneficios empresariales.
Dichos beneficios hacen que las organizaciones se esfuercen en la ade-
cuada gestion de la reputacion para mejorar sus resultados, su solidez en
el medio y largo plazo, y la creacion de ventajas competitivas (Martinez
& Olmedo, 2010, p.60).

Las definiciones que provienen del marketing, la comunicacion y
la estrategia, la definen basicamente como la impresion acumulada que
los stakeholders se forman sobre la compania, resultado de sus interac-
ciones con ella y de la informacién recibida sobre la misma. Muchos
autores hacen hincapié en la imagen y la identidad corporativa como
el corazon de la reputacion y ponen el foco en el proceso configurador
de la misma como un proceso basicamente comunicativo, donde la per-
cepcion cumple un papel fundamental, dejando en un segundo plano
el comportamiento corporativo. No obstante, hay voces disonantes que
reconocen la importancia de los hechos como configuradores de la repu-
tacion corporativa, destacando la relevancia de la gestion reputacional
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para el buen funcionamiento de una empresa y su aportacion sin duda
alos resultados economicos.

La Reputacion desde el ambito economico

Diferentes tedricos han puesto su foco en la reputacién desde puntos de

vista relacionados directamente con la gestion empresarial, la contabili-
dad y las finanzas y la teoria de mercado. Porque el peso que ha adquiri-
do la reputacion en las grandes companias en las tltimas décadas viene

derivado de su valor econémico y su valor estratégico: “La reputacion no

se puede copiar y no se fuga con la marcha de los directivos. Es una de-
cision que determina el comportamiento y la gestion de las operaciones.
Por tanto, la reputacion es en si misma una estrategia de crecimiento”
(Manfredi & Cachinero, 2013, pp. 61-73).

Existe un consenso general entre los tedricos y nadie pone en duda
su importancia como intangible fundamental a tomar en consideracion
a la hora de gestionar una empresa, y herramienta clave en la creacion
de valor para todos sus stakeholders (Porter & Kramer, 2011, pp. 12-17).
Cientos de expertos en todo el mundo escriben sobre reputacion y ha pa-
sado a ser un recurso intangible tan importante, que su medida y cuan-
tificacion permite manejar lo que es con frecuencia el valor dominante
en la evaluacion total de una empresa.

Y asi es reconocida por muchos de los primeros ejecutivos de gran-
des empresas de cuatro grandes economias mundiales (Estados Unidos,
Reino Unido, Brasil y China), segin una investigacion realizada por We-
ber Shandwick, que consideran que la reputacion es el principal factor
para sostener el valor en bolsa de sus companias, por encima del propio
estado financiero de la firma (60% del valor, segiin los CEO es atribuible
a la reputacion, siendo los brasilefios los mas optimistas en este sen-
tido, otorgando un 76%). Incluso un 58% de ellos prefiere obtener una
cobertura mediatica que hable de su reputacion y el respeto que merece
su compania en la sociedad, frente a un 37% que sigue prefiriendo leer
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noticias sobre las previsiones de un incremento futuro del valor de su
accion (Reputation Institute, 2011).

Para Alloza (2016, p. 4), la oportunidad de competir por la ‘buena
reputacion’ ha impulsado el nacimiento de un nuevo liderazgo basado
en el reconocimiento y la confianza que los stakeholders otorgan a una
empresa, institucion, pais o profesional. La economia de los intangibles
configura una gran oportunidad para aquellas organizaciones y lideres
que sean capaces de adaptarse con éxito y rapidez a este nuevo contexto.

Pero la reputacion, ;es un activo o un recurso intangible? Tal y como
ponen de manifiesto Canibano y Gisbert (2003, p. 190), la normativa con-
table espafola no recogia ninguna definicion sobre el concepto de “activo
intangible”, tan solo se limitaba a inventariar todos los elementos clasifi-
cados bajo la rabrica de “inmovilizado inmaterial” asi como a describir el
tratamiento contable para cada uno de ellos. La definicion del concepto
de “activo intangible” recogida en la normativa contable de otros organis-
mos internacionales como el 1ASB, va mas alla de una simple definicion,
al recogerse en esta, de forma implicita, los requisitos generales de re-
conocimiento para los activos de esta naturaleza. El Plan General Conta-
ble (pGc), continda sin ofrecer una definicion especifica de los “activos
intangibles”, si bien la norma 52 de la segunda parte del pGc, dedicada
a las normas de registro y valoracion del inmovilizado intangible, hace
referencia a la definicion de activo del marco conceptual asi como ala ca-
racteristica de “identificabilidad”, como parte de los requisitos necesarios
de reconocimiento que en definitiva permiten, al igual que en la Nic 38
(2004), diseriminar entre recursos vs. activos intangibles .

Bajo el marco conceptual del PGc, los activos son aquellos “bienes,
derechosy otros recursos controlados econdmicamente por la empresa
resultantes de sucesos pasados, de los que se espera que la empresa ob-
tenga beneficios o rendimientos econémicos en el futuro1”. (pGc, 2007,
Marco conceptual, 4° parr. 1). No obstante, para su reconocimiento, los
activos de naturaleza intangible no solo deben cumplir con la definicion
anterior sino que, ademas, como ya ha quedado sefialado, es necesario
que sean “identificables”. Se trata de un concepto nuevo, hasta ahora
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ausente en el ordenamiento contable espafiol, cuyo cumplimiento por
el activo intangible en cuestion implica bien su procedencia de derechos
legales o contractuales, bien su separabilidad, es decir, la posibilidad de
que el activo pueda ser arrendado, vendido, intercambiado etc.; en defi-
nitiva, separado de la empresa (PGC, 2007, Normas de registro y valora-
cion, 52 parr. 1). Pero, jes la reputacion un activo de estas caracteristicas?

Las diferentes aproximaciones teéricas que venimos estudiando
ponen de manifiesto como existe un nexo inseparable entre la empresa
y su reputacion. Algunos autores lo denominan movilidad imperfecta,
refiriéndose a que los activos que cumplen este atributo no se pueden
transferir, vender, adquirir o comercializar, puesto que son intrinsecos
y propios a la firma, tal y como le sucede a la reputacion.

Parece inviable definir la reputacion como un activo tomando en
consideracion la normativa contable actual. Mas bien, podemos hablar
de la reputacion como un recurso o una capacidad dinamica.

La Teoria de los Recursos y Capacidades tiene un papel destacado
en el desarrollo de los fundamentos tedricos de la reputacion empresa-
rial en su etapa mas reciente y prolifica, desarrollada en la década de los
90y en los inicios del siglo xx1. Este enfoque ha introducido dos nuevos
conceptos de estudio: los recursos y capacidades que tiene la empresa,
caracterizando aquéllos que le ayudan a crear ventajas competitivas y
a hacerlas sostenibles. La reputacion no ha sido ajena a esta conside-
racion y en este sentido, trabajos como el de Barney (2001) y Borraz y
Fuentelsalz (2005) ayudan a esclarecer sus principales caracteristicas y
aentender este concepto como un recurso, una capacidad organizativa y
un activo intangible (Hall, 1992 y 1993; Fombrun, 1996) siendo, como tal,
fuente de ventaja competitiva (Barney, 1991; Grant, 1991; Hall, 1992; Amit
& Schoemaker, 1993; Helfat & Peteraf, 2003; Teece et al., 1997).

Desde este enfoque, surge la problematica entre considerar la repu-
tacion corporativa como un recurso o como una capacidad. Aunque es
comun identificar la reputacién como un recurso de la empresa (Grant,
1991; Hall, 1992), para algunos autores se puede clasificar como una capa-
cidad (Borraz & Fuentelsaz, 2005), en tanto en cuanto integra una serie
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de recursos que la empresa pone en juego de modo lo suficientemente

habil como para crear una identidad empresarial que se puede transmi-
tir al exterior y difundir de modo interno (Teece et al., 1997). Es por ello

que Barney (1999) la identifica como una de las principales capacidades

organizativas.

Como capacidad organizativa, la reputacion es heterogénea puesto
que cada organizacion dispone de un conjunto tinico de recursos que
varian segun el momento del tiempo en que se estimen (Barney, 1991;
Helfat & Peteraf, 2003; Ventura, 1996; Deephouse, 2000). La reputacion
actual de una empresa se construye o acumula en un contexto histérico
y en unas circunstancias tnicas, que raramente se van a volver a repetir.
Por tanto, no es algo que surge espontaneamente, sino que necesita tiem-
po para conseguirse, lo que implica el analisis del pasado, del presente
y también la proyeccion futura (tal y como veiamos anteriormente). Por
todo ello, la reputacion llega a ser altamente especifica para cada firma.

De las caracteristicas descritas, se deduce que la reputacion es
fuente de ventaja competitiva, pues ademas cumple las cualidades de
un recurso estratégico (Barney, 1991): valor o relevancia, escasez y ca-
racter especifico, junto a las de complejidad, lenta acumulacién y com-
plementariedad.

Por todo ello, parece ajustado considerar la reputaciéon como un
recurso estratégico (Barney, 1991) y una capacidad dinamica que se debe
incentivar continuamente (Amit & Schoemaker, 1993; Teece et al., 1997;
Borraz & Fuentelsaz, 2005).

El concepto de Reputacion desde el ambito
comunicacional

Han sido los tedricos del ambito de la comunicacion y la estrategia em-
presarial los més prolificos a lo largo de los tltimos 30 afos en el estu-
dio de la reputacion y la imagen corporativa como las bases de la nueva
economia de los intangibles.



Capitalismo Financiero y Comunicacién 231

Cada autor ha incidido en distintos aspectos configuradores de la
reputacion pero hay, como es logico, varios elementos en los que de al-
guna u otra forma confluyen. Haciendo una revision de las aportaciones
tedricas de los tiltimos 30 afios en Europa y EEUU se pueden identificar
varios aspectos que los autores vinculan a la reputacion y que la definen:
la percepcion, como elemento basico de la reputacion y, en un segundo
estadio, el reconocimiento; el paso de cierto tiempo como condicion para
la configuracion de esa percepcion; y el papel del sujeto emisor y del
sujeto receptor como constructores de la reputacion.

La consideracion de la percepcion como elemento basico de la re-
putacion es un aspecto en el que insisten muchos autores en tanto que
entienden que la reputacion se conforma como resultado de la percep-
cion que los publicos tienen de una compaiiia. En este sentido, Fombrun
(1996) delimita el término como una “percepcion representativa de la
compania, basada en su actuacion en el pasado asi como en su proyec-
cion futura, lo que permite diferenciarla de otras empresas rivales”. El
trabajo de Fombrun (1996) avanza respecto a los de otros contempo-
raneos en lo que se refiere a la concepcion del tiempo al introducir la
proyeccion futura de la empresa, de ahi que los elementos basicos que
componen la reputacion para este autor sean: la actuacion pasada dela
empresa, las expectativas de futuro, la admiracién que despierta, la com-
paracion con los rivales y la percepcion. En esta misma linea se centran
las aportaciones de Weiss, Anderson y MacInnis (1999) que entienden
la reputacion como “una percepcion global de alcance por la cual una
organizacion es ayudada a conseguir mayores estimaciones o respeto”,
y también de Rodriguez (2004) al definirla como “una percepcion que
se tiene desde el exterior de la empresa sobre una o varias cualidades
de esta”. Otro autor que trabaja en esta linea es Larkin (2003), para el
que la reputacion, “esta basada en percepciones de las caracteristicas,
actuaciones y comportamiento de una organizacion. Esencialmente, la
reputacion es el reflejo bueno o malo que los grupos de interés ven en
un nombre comercial. Implica un juicio de valor acerca de los atributos
de la organizacion y generalmente se establece con el tiempo”.
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Esta primacia de la percepcion como el “corazén” de muchas defini-
ciones de reputacion lleva, en algunos casos, a la confusion del concepto
de reputacion con el de imagen corporativa; no obstante, existen nota-
bles diferencias entre ambas.

Un segundo estadio de este planteamiento lo encontramos en las
aportaciones del Prof. Villafafie (2004, 2013) que identifica como ele-
mento basico de la reputacion al reconocimiento y no a la percepcion,
entendiendo que el primero implica un proceso cognitivo resultado de
las experiencias y el conocimiento que de una compania tiene el ptibli-
co. Este enfoque se acerca con mayor exactitud al concepto general de
reputacion y a la accion de reputar que implica, como hemos visto, la
estima del mérito.

El segundo elemento configurador de la reputacion es laidea de que
se desarrolla a lo largo del tiempo, como indican los autores Martinez
y Olmedo (2010, pp. 59-78). En este sentido, Weigelt y Camerer (1988)
definieron este concepto como el conjunto de atributos econémicos y
no economicos vinculados a la empresa, que generan valor y son el re-
sultado de acciones pasadas. Asimismo, Gotsi y Wilson (2001) concluyen,
tras analizar diferentes definiciones sobre el concepto, que la reputacion
corporativa es la evaluacion total de una organizacion a través del paso
del tiempo. Este aspecto temporal, es decir, su formacién a través de la
consolidacion en el transcurso del tiempo, es recordado también por
Barnett et al. (2006), para quienes la reputacion son los juicios colectivos
de los observadores sobre una organizacion basados en valoraciones de
los impactos financieros, sociales y ambientales atribuidos a la organiza-
cion con el tiempo. Por su parte, Villafane (2013) lo expresa con claridad
al afirmar que “una marca es fuerte, creible, generadora de confianza y
de buena reputacion para la empresa que la posee en la medida en que
no exista disonancia entre las percepciones o expectativas que genera
y las experiencias o realidades que entrega, es decir, cuando la marca
dice lo que hace y hace lo que dice. La reputacion es el resultado de este
proceso cuando se mantiene alo largo del tiempo”.
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En tercer lugar, la mayor parte de los autores al definir la reputacion
(y de forma similar otros conceptos relacionados como laimagen y el po-
sicionamiento) la vinculan al ambito de alguno de los sujetos dentro del
proceso general de comunicacion, esto es, hacia el emisor o el receptor
como constructores de la misma.

De acuerdo a Capriotti (2007), se pueden establecer dos grandes
concepciones: el enfoque vinculado al emisor (sender-oriented), que son
aquellas definiciones que relacionan el concepto a la esfera del Emisor,
y el enfoque vinculado al Receptor (receiver-oriented), que son aquellas
definiciones que ligan el concepto a la esfera del Receptor. No obstante,
y seguin el mismo autor, en el proceso general de comunicacion, la elabo-
racion e interpretacion de la informacion no es una accioén individuali-
zada del emisor (la construccion) y del receptor (la interpretacion). Mas
bien puede considerarse que la construccion de sentido es un proceso
de interaccion mutuo y compartido entre emisor y receptor. Podemos
hablar de un contrato de sentido entre un emisor-organizacion y unos
destinatarios-publicos, en el cual hay una parte que elabora y propone
un sentido a la informacion (el emisor-organizacion) y otra parte que in-
terpretay otorga un sentido a la informacion (los destinatarios-ptiblicos).

Respecto a la consideracion del emisor como responsable de la
construccion de la reputacion, el concepto general de Reputacion, como
hemos visto al principio, deja claro que se trata de un elemento donde el
emisor tiene un papel configurador, es decir, establece con sus actos la
configuracion de la reputacion y la transmision de la misma.

Trasladado al &mbito de la empresa, podemos por tanto afirmar
que se trata de un elemento intangible que es configurado y gestionado
directamente por la organizacion y que esta hace llegar a sus publicos.
Tal afirmacion pone de manifiesto la existencia de un control directo
de la organizacion sobre ella, que decide el modo de construir tal repu-
tacion para si misma. Seria asi la reputacion un resultado de la accion y
comunicacion de la empresa.

Pocos autores reconocen este planteamiento en su definicion de
la reputacion y dotan al emisor -la empresa- como el responsable de la
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configuracion de la misma en tanto que sin accion no cabe relaciéon con
un tercero y, por tanto, es imprescindible para su configuracion que el
emisor implemente una accién y con ello dé la oportunidad al emisor
de reconocerla como merecedora de reputacion. Tal es el caso de Villa-
fafie (2013), quien situa a la reputacion como el resultado de comporta-
mientos, de realidades objetivables de una empresa. El autor pone de
manifiesto la diferencia que existe entre percepcién y reconocimiento
en tanto que la primera no requiere de una experiencia por parte del
receptor y la segunda si. Otros autores mencionan asimismo al emisor
como fuente de reputacioén y responsable configurador de la misma. Es
el caso de Fombrun (2001), quien sefiala que la reputacion es un activo
econdémico y, por lo tanto, puede ser construida a partir de una serie de
acciones y reacciones hacia el entorno en el que las compaiiias estan in-
mersas. Los autores que defienden esta postura entienden que la reputa-
cion es consecuencia de una relacion comprometida de la organizacion
con sus publicos. Entienden que cada organizacion puede gestionar su
reputacion directamente por medio de la gestion de su comportamiento
y de su comunicacion, reconociendo que la reputacion corporativa es un
activo conocido por la organizacion y que, por lo tanto, no solo se puede
verificar a través de hechos sélidos que permiten su contraste con los
de otras organizaciones, sino que también se puede evaluar y es mensu-
rable. Por tanto, la reputacion puede ser gestionada y orientada por la
organizacion en funcion de sus objetivos. De este modo, los diferentes
tedricos entienden la reputacion desde un enfoque econémico o estra-
tégico y se centran en los beneficios que la gestion de este intangible
estratégico reporta a la organizacion.

La Medicion de la Marca y la Reputacion
Dado que como hemos visto la reputacion es un recurso intangible y que

algunos autores lo consideran un activo y lo entrelazan casi igualandolo
al concepto de imagen de marca, habremos de hacer un repaso en pri-
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mer lugar de cudles son las metodologias que se vienen utilizando en ge-
neral para valorar la Marca. Aunque el caracter multifacético de la cues-
tion hace que sean distintas las disciplinas, académicos y profesionales
que se han preocupado desde hace varias décadas de la medicion de este
intangible y que han propuesto métodos de cierto peso —Skandia, Kaplan
& Norton, etc.—, vamos a centrarnos en las mediciones que consultores
de negocio y de comunicacion y/o marca han venido desarrollando.

Para consultoras y escuelas de negocio la marca ha sido objeto de
medicion con el objeto de calcular su valor en el entorno financiero. Se
trata de mediciones que tienen un caracter transaccional, que persiguen
alcanzar objetivos contables, determinar tasas de loyalty y servir a pro-
cesos de compra-venta de empresas, fusiones, ete. y que se han centrado
en la medicion de la marca como activo més facilmente cuantificable en
términos econoémicos. En este sentido, consultoras, auditoras y escuelas
de negocio como Ernst & Young, KkPMG, Morgan Stanley, Deloitte, IESE,
Instituto de Empresa, E01, London Business School, etc., han desarrolla-
do y paulatinamente mejorado sus propias metodologias de evaluacion
de activos intangibles siempre de acuerdo a las normas internacionales
de contabilidad (Nic) y al estandar de valoracion de marcas, la 150 10668.

En general los métodos de evaluacion de intangibles de las consul-
toras tienen en comun el uso de indicadores para medir aspectos que
complementan los ratios financieros, por ejemplo, la fidelidad de los
empleados y la experiencia profesional que aportan las nuevas contra-
taciones cuando se trata de evaluar el capital humano, el nimero de pro-
yectos de I+D como capital de innovacion, ete. Su objetivo fundamental
es realizar un analisis comparativo que permita observar la tendencia
en su evolucion (Lev, 2003).

Asimismo, y en cuanto a la aplicacion de la 1so 10668, el analisis
financiero de la marca se realiza segiin Martin Benito (2011), de acuerdo
a 3 métodos: market approach, o el analisis de operaciones de marca
similares en el mercado; cost approach, o el coste asumido por una em-
presa para llegar a la situacion actual de la marca; e income approach, o
estimacion de ingresos asociados a la marea (royalties relief).
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El primero de los métodos es el enfoque del mercado, mediante el
cual el precio viene determinado por la concurrencia de los agentes eco-
nomicos que intervienen en él. Este método requiere la existencia de un
mercado abierto, dindmico y de amplia concurrencia.

El segundo método que se utiliza es el enfoque del coste. Este se
utiliza para establecer el valor del activo mediante la determinacién de
su coste de reposicion. Este enfoque presupone que el precio del activo
nuevo mantiene una proporcion con el valor del servicio que facilita a
lo largo de su vida util. La principal desventaja de este método consiste
precisamente en esa correlacion de coste y valor, problema que por otra
parte es muy habitual en las actividades de tecnologia punta.

El tercer y ultimo método mas habitual es el enfoque de los ingresos.
En este sistema el valor del activo se centra en su capacidad para generar
ingresos. Como es bien sabido, se equiparan los beneficios econdmicos
futuros al valor actual de los cash-flows netos esperados por la propiedad
de dichos activos (Timoteo et al., 2015).

Pero a pesar de las normativas y de la existencia de estos enfoques
generales sobre valoracion, cada consultora implementa su propio méto-
do adaptado y muchas de ellas publican rankings anuales que muestran
la disparidad de criterio subyacente: desde el afio 2000 hasta hoy se han
publicado mas de 80 rankings de valoracion de marcas con diferentes
formas de estimar el valor y con resultados diversos sobre las mismas
marcas; como ejemplo, esta comparacion de la estimacion de valor de
varias marcas internacionales por tres de las mas importantes consul-
toras (resultados de 2012 en billones de dolares usa).

Y lo mismo sucede con la medicion de las actividades que dotan de
valor a las empresas: indices de evaluacion de intangibles entre los que
destacan monitores especificos de calidad del empleo, de sostenibilidad
y de buen gobierno o rsc, que valoran las actividades realizadas en cada
ambito —incluso incorporan resultados concretos derivados de encues-
tas cualitativas y cuantitativas—, pero cuya finalidad es la de complemen-
tar alos primeros y servir asi a las empresas para identificar, cuantificar
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y comunicar los factores de éxito generadores de valor para los grupos
de interés.

GRAFICO 1: RANKING DE VALORACION DE MARCAS
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Fuente: Salinas (2013)

Hay que senalar en este punto que, por el momento, en este ambito
sucede como con los indices de valoracion de marcas, que no existe una
metodologia comun e internacionalmente reconocida para su evalua-
cidn, salvo en la elaboracion de los citados informes denominados de
forma genérica “Informes de RsC” que parece que toda la comunidad
empresarial reconoce el estandar del Global Reporting Initiative como
valido y afirman respetarlo.

Meétodos de valoracion de la reputacion
En lo que tiene que ver en exclusiva con la reputacion y su analisis y

evaluacion, han surgido organizaciones que trabajan en el ambito de la
gestion y la medicion de intangibles empresariales como el Corporate



238 Francisco Sierra Caballero / Francesco Maniglio (Coords.)

Excellence Centre for Reputation Leadership® en Espana que reconoce
entre sus areas de trabajo una especifica de “Métricas y formacion”; y
fuera de Espana, encontramos algunos ejemplos como la herramienta
The RepuStars® Variety Corporate Reputation Index de C. Huygens &
Co., que utilizando los indices del Dow Jones calcula el impacto de la
reputacion corporativa en el precio de las acciones cotizadas®.

De acuerdo con Berens y Van Riel (2004) la literatura sobre medi-
cion de la reputacion corporativa se basa en tres conceptos principales:
el primero tiene que ver con las expectativas sociales que la gente tiene
respecto de las compaiiias; el segundo son los diferentes rasgos de per-
sonalidad corporativa que la gente atribuye a las marcas; y el tercero el
nivel de confianza o desconfianza que la gente tiene con una compania.
En todo caso, el formato que se ha venido desarrollando en las tltimas
décadas para la medicion de la reputacion ha sido el de rankings de em-
presas, por lo que a continuacion analizaremos en profundidad los mas
relevantes.

Han sido los consultores de comunicacion los que han dado un fuer-
te empuje a la valoracion de la reputacion a través de indices de valora-
cion de reputacion que, con caracter general, se publican anualmente
vinculados a medios de comunicacion y que son reconocidos por la co-
munidad empresarial como herramientas que generan cierta influencia
en las estrategias empresariales. Los mas reconocidos: Global Most Ad-
mired Companies de Hay Group, Reputation Quotient de Harris Interac-
tive, Global RepTrakTm Pulse del Reputation Institute, el BrandzT™Mm Top
100 de MillwardBrown, World"s Most Respected Companies de Barron,
y en Espafia y paises iberoamericanos el Merco (Monitor Empresarial de

91 www.corporateexcellence.org. Otros centros de referencia y de interés son el
“European Centre for Reputation Studies” y el Oxford University Centre for Corporate
Reputation.

92 RepusStars Variety Corporate Reputation Index es el primer indice basado en un modelo
cuantitativo para determinar el impacto de la reputacion en los precios de las acciones.
Las empresas seleccionadas para el indice son elegidas algoritmicamente tras detectar
disparidad entre el valor de cotizacion y el valor calculado por la herramienta (métrica
reputacional).
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Reputacién Corporativa) que elabora la empresa Analisis e Investigacion
para Villafane y Asociados.

Todos los indices o rankings mencionados de valoracion de la repu-
tacion toman en consideracion distintas variables para su evaluacion.
Con uno u otro nombre, en general y de acuerdo con Villafaiie (2004),
podemos agruparlas en seis grupos de atributos: resultados econémi-
cos, calidad comercial, calidad laboral, innovacion, internacionalizacion,
ética y Rsc. A pesar de ello, los resultados a los que llegan son muy di-
ferentes, tal como se muestra en el siguiente cuadro comparativo del
ranking de las diez empresas mas reputadas de los principales indices
mundiales citados anteriormente®del 2015 donde vemos que solo hay 2
companias que aparecen en todos los indices -Apple y Google- (Tabla 1).

Como podemos observar, la diversidad de empresas incluidas entre
los diez primeros puestos de cada ranking es notable (si nos vamos a los
25 0 50 puestos las diferencias siguen siendo numerosas tanto en empre-
sas contenidas como en su posicion). De hecho, solo una de ellas aparece
en todos los indices -Apple- y en alguno en posicion muy distinta con
respecto al resto —Global Reptrack. Cabe sefialar aqui que se toman en
consideracion solo los 10 primeros puestos puesto que entendemos que
las variaciones deben ser menores entre los que lideran los mercados -la
posicion de lider no se “gana” con facilidad, es necesario implementar
una estrategia a lo largo de cierto tiempo para alcanzar posiciones de
liderazgo en un sector en particular y en el mercado en general, por eso
entendemos que los puestos son mas estables en estas posiciones de
cabecera de los rankings.

A pesar de ello, el lector podria pensar que es un analisis muy sim-
plista, pero, en todo caso, refleja con sencilla rotundidad la falta de cri-
terio en la medicion de la reputacion, y pone en duda la fiabilidad de
los sistemas de calculo de la misma. Sin duda nos reafirma en que es
necesario entrar en profundidad en las formulas de evaluacion de cada

93 Excluimos de la comparativa el Monitor Espafiol de Reputacion corporativa (Merco)
por su caracter local.
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indice para analizar cuales son los motivos por los que sus resultados
son tan dispares.

TABLA 1: COMPARATIVA DE LOS RESULTADOS DE LOS INDICES DE 2015

2015
Rank
Wegmans Food
1° Apple BMW Apple Apple Markets
Walt

2° Google Google Google Disney Amazon.com
Berkshire Berkshire

3° Hathaway Daimler | Microsoft Hathaway Samsung
Amazon.

4° com Rolex IBM Visa Cost&co

Johnson
5° Starbucks Lego Visa Google & Johnson
Walt Johnson

6° Walt Disney | Disney AT&T & Johnson Kraft Foods
SouthWest

7° Airlines Canon Verizon Wells Fargo L.L.Bean
American Publix

8° Express Apple Coca-Cola MasterCard Supermarkets
General

9° Electric Sony McDonald’s | Nike Apple

10° Coca-Cola Intel Marlboro Boeing Google

Fuente: elaboracién propia.
[1] Aungue esté indice no es mundial como los anteriores puesto que se circunscribe solo
a USA, lo hemos incluido por la relevancia a nivel internacional del indice y de las empresas.

Pero antes, y para reforzar el argumento de la falta de criterio en la
evaluacion de la reputacion, vemos en la tabla siguiente (Tabla 2) relativa
alos resultados de los ultimos 5 anos, que vienen repitiéndose las distin-
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ciones e incluso, dentro de un mismo indice, de afio a ano se dan casos
donde las diferencias parecen demasiado “exageradas”; por ejemplo, el
caso de Apple que no aparece en el 2013 en el indice Global Reptrack
Pulse habiendo estado afios antes y después; o Berkshire Hathaway en el
indice World “s most Respected Companies que después de ser la 32 mas
reputada en el 2011, al afio siguiente desaparece de los diez primeros
puestos —solo unos meses después-y vuelve a entrar en primer puesto
en la edicion siguiente; o el caso de Sony que solo aparece en un indice
alo largo de tres afios consecutivos a pesar de su buena posicion en el

mismo.

TABLA 2: COMPARATIVA DE LOS RESULTADOS DE LOS INDICES DE 2011-2015

2011
Rank | Global most Global Brandz | World’s most | Reputation
Admired Reptrak | Top100 | Respected Quotient
Comp. PulseTM Companies
1° Apple Google Apple Apple Google
2° Google Apple Google | Amazon.com | Johnson & Johnson
3° Berkshire Disney IBM Berkshire 3M Company
Hathaway Hathaway
4° Southwest BMW Mc Amazon Berkshire
Airlines Donald’s Hathaway
5° Procter Lego Microsoft | McDonald’s | Apple
& Gamble
6° CocaCola Sony CocaCola | Google Intel
7° Amazon.com Daimler | AT&T 3M Kraft Foods
8° FedEx Canon Marlboro | Coca Cola Amazon.com
9° Microsoft Intel China Pepsico General Mills
Mobile
10° McDonald"s Volkswa-| General | Procter & | Disney
gen Electric | Gamble
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2012
Rank | Global most | Global Brandz World“s most | Reputation
Admired Reptrak Top 100 Respected Quotient
Comp. Pulse Companies
1° Apple BMW Apple Apple Apple
2° Google Sony IBM IBM Google
3° Amazon.com | Disney Google McDonald’s | Coca-Cola
4° Coca Cola Daimler McDonald’s | Amazon.com | Amazon.com
5° IBM Apple Microsoft Caterpillar Kraft Foods
6° FedEx Google CocaCola 3M Disney
Berkshire Johnson
7° Hathaway Microsoft | Marlboro UPS & Johnson
Whole Foods
8° Starbucks Volkswagen | AT&T Coca-Cola Market
Procter ) . )
9° & Gamble Canon Verizone Nestlé Microsoft
Southwest China
10° | Airlines Lego Mobile Intel UPS
2013
Rank | Global most | Global Brandz World’s most | Reputation
Admired Reptrak Top 100 Respected Quotient
Comp. Pulse Companies
Berkshire
1° Apple BMW Apple Hathaway Amazon.com
2° Google Walt Disney | Google Walt Disney Apple
3° Amazon.com | Rolex IBM Apple Walt Disney
4° Coca-Cola Google McDonald’s | Google Google
5° Starbucks Daimler Coca-Cola Coca-Cola J.& Johnson
6° IBM Sony AT&T Amazon.com | Coca-Cola
SouthWest ) ) Whole Foods
7° Airlines Microsoft Microsoft 3M Market
8° B.Hathaway | Canon Marlboro McDonald’s Sony
Procter
9° Walt Disney | Nestle Visa UPS & Gamble
10° | FedEx Lego ChinaMobile | IBM Cost&co
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2014

Rank | Global most | Global Brandz World's most | Reputation
Admired Reptrak Top 100 Respected Quotient
Comp. Pulse Companies

1° Apple Walt Disney | Google Apple Amazon.com
Amazon. Berkshire

2° com Google Apple Hathaway Coca-Cola

3° Google BMW IBM Boing Apple
Berkshire ) )

4° Hathaway Rolex Microsoft Google Walt Disney

5° Starbucks Sony McDonald’s | J. & Johnson | Honda

6° Coca-Cola Canon CocaCola Walt Disney | Cost&co

7° Walt Disney | Apple Visa Amazon.com | Samsung

8° FedEx Daimler AT&T Visa Whole F.Market
SouthWest )

9° Airlines Lego Marlboro MasterCard Microsoft
General

10° Electric Samsung amazon.com | 3M Sony

2015

Global most | Global World"s most
Admired Reptrak Brandz Respected Reputation

Rank | Comp. Pulse Top 100 Companies Quotient

Wegmans Food

1° Apple BMW Apple Apple Markets

2° Google Google Google Walt Disney | Amazon.com

3° B.Hathaway Daimler Microsoft B.Hathaway | Samsung

4° Amazon.com | Rolex IBM Visa Cost&co

5° Starbucks Lego Visa Google Johnson & J.

6° Walt Disney W.Disney | AT&T J.& Johnson | Kraft Foods

7° SouthWest A. | Canon Verizon Wells Fargo L.L.Bean
American Publix

8° Express Apple Coca-Cola MasterCard Supermarkets

9° GeneralElectric | Sony McDonalds | Nike Apple

10° Coca-Cola Intel Marlboro Boeing Google

Fuente: elaboracién propia.
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En la comparativa anterior no hemos incluido el indice de referen-
cia de las empresas espanolas dado que no se pueden comparar. Nos
referirnos aqui al Merco -Monitor Empresarial de Reputacion Corpo-
rativa—, herramienta como deciamos de referencia en la medicién de
la reputacion corporativa de las empresas que operan en nuestro pais,
tanto desde el punto de vista de la opinioén puiblica como de las propias
organizaciones. De nuevo, incluimos una tabla comparativa -Tabla 3-
donde pueden observarse los resultados del Merco en los tiltimos 5 anos
(2011-2015) y comprobamos que las variaciones son menores que en los
rankings internacionales, no obstante, algunas empresas han alcanzado
posiciones dispares en los tltimos afios —El Corte Inglés, BBvA- aunque
no resultan significativas analizando sus posiciones comparadas dentro
de sus sectores.*

En todo caso, insistimos en que, a la vista de las comparativas, pa-
rece razonable plantearse como mide la reputacién cada Monitor para
comprender las diferencias y evitar que los resultados de los indices
pierdan credibilidad para los stakeholders. En concreto, es necesario
examinar la metodologia que utilizan dichos monitores de valoracion de
la reputacion para obtener la informacién necesaria y realizar el analisis
de los datos recabados.

TABLA 3: COMPARATIVA DE LOS RESULTADOS DEL MERCO 2011-2015

Merco
Ra{lk/ 2011 2012 2013 2014 2015
Ano
1° Santander Inditex Inditex Inditex Inditex
2° Inditex Mercadona Mercadona | Mercadona | Mercadona
3° | Telefonica Repsol Santander | Santander | Santander
4° Repsol Santander Repsol Repsol Repsol
5° | Caixabank Telefonica Iberdrola Telefonica | Telefonica

94. El Merco incluye en cada edicion ranking por sectores (las 3 primeras empresas).
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6° | Mercadona Iberdrola Telefénica | BBVA BBVA

7° | Iberdrola Caixabank BBVA Iberdrola Iberdrola
8° BBVA El Corte Inglés | Mapfre Mapfre Caixabank
9° El Corte Inglés | Google Coca-Cola | Caixabank | Mapfre
10° | Mapfre Mapfre Caixabank | Google Google

Fuente: elaboracién propia.

Cada consultora, de la mano de un medio de comunicacion que da
difusion a los resultados, ha creado sus propios indices de reputacion,
con distintas denominaciones comerciales y con distintas metodologias
y variables de analisis. Cabe senalar aqui que no todos son igual de trans-
parentes ala hora de explicar el proceso metodologico que llevan a cabo;
por eso, es necesario identificar criterios comunes que nos permitan
realizar un analisis comparativo en términos similares.

En este sentido, se han identificado con claridad cuatro aspectos
que comparten todos ellos y que son los que vamos a tomar en conside-
racion para analizarlos; estos son:

Variables que tienen en cuenta.
Método de evaluacion que utilizan.
- Node evaluaciones que realizan.
Personas que evaliian u opinan.

En primer lugar, el Indice de Hay Group Global Most Admired
Companies

Tiene en cuenta nueve variables distintas, con predominio de las deno-
minadas variables “duras” (las 6 primeras):

- Calidad de la gestion y de los productos / servicios
Innovacion
- Solidez financiera
Uso de los activos corporativos
- Inversiones a largo plazo
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- Gestion de personas
- Responsabilidad social y medioambiental
— Perspectiva de negocio global

El método que utiliza para recabar la informacion de dichas varia-
bles es una encuesta que realizan 4.170 personas entre los que se encuen-
tran publicos bien informados (ejecutivos y directores de empresas) y
profesionales (analistas) a los que se pregunta sobre 667 empresas de 33
paises, tanto la comparacion general como por sectores. Unicamente
realiza una evaluacién en formato ranking.

De todos los Indices, este es el que menor numero de encuestas
hace y ademas solo realiza una evaluacion de esas encuestas; en con-
traposicion, toma en consideracion mas empresas que otros. Con todo,
el principal defecto de este ranking es que todos los evaluadores son
publicos informados y, por tanto, no sirve como barémetro de opiniéon
publica lo que representa una carencia muy importante para valorar la
reputacion de empresas de bienes de consumo, puesto que la opinién
de los consumidores desinformados tiene un papel relevante en los re-
sultados econdmicos de este tipo de empresas.

En segundo lugar, el Reputation Quotient de Harris Interactive.

Utiliza menos variables en su analisis y da mas importancia a las varia-
bles “blandas”. Las variables que considera:

- Atractivo emocional.

- Productos y servicios.

- Vision y liderazgo.

- Ambiente en el trabajo.

- Responsabilidad social y medioambiental.

- Comportamiento financiero .

Utiliza también una encuesta online para recabar la informacion,
en este caso a mas de 30.000 personas, pero al contrario que el indice
de Hay Group, no considera publicos informados y profesionales si no
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unicamente publico general, ciudadanos. La encuesta se realiza en dos

fases: una primera fase donde se recaba informacion sobre las empresas

consideradas con mayor y menor reputacion y una segunda fase en la

que cada entrevistado selecciona 1 6 2 empresas que le son mas “fami-
liares” y es preguntado en profundidad sobre las mismas.

Este segundo indice adolece de lo contrario al anterior. Si bien
toma en consideracion un universo mucho mas amplio que el primero
y, por tanto, su coeficiente de error es menor, solo pregunta al publico
general, lo que hace que resulte una evaluacion incompleta puesto que,
para determinados sectores, la opinion de expertos tiene mucho peso
como configuradora de estados de opinion y es muy valorada por los
stakeholders. Por el contrario, su fuerte es la evaluacion en dos fases,
una de ellas en profundidad.

En tercer lugar, el Global RepTrakTM Pulse del Reputation Institute.

Utiliza una metodologia de evaluacion en dos fases. En la primera fase

realiza dos niveles de analisis. El primer nivel de analisis mide cuatro va-
riables “blandas” que una empresa despierta entre sus grupos de interés:

Admiracion.

Respeto.

Confianza.

- Buena impresion.

En el segundo nivel utiliza una serie de atributos de la reputacion para
explicar racionalmente los resultados del primer nivel y que el algoritmo
matematico en el que se basa RepTrak™ agrupa en siete dimensiones:

- Liderazgo.

- Finanzas.

- Oferta.

- Innovacion.

- Entorno de trabajo.
- Integridad.

- Ciudadania.
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En la segunda fase realiza un analisis estadistico que relaciona los
atributos anteriores con un conjunto de comportamientos favorables
de los grupos de interés hacia la empresa. Para la recopilacion de datos
utiliza una encuesta online que envia a mas de 100.000 consumidores
preguntando sobre las 2.000 mayores empresas del mundo (por volu-
men de facturacion y por su familiaridad con el pablico general).

Este ranking, que puede parecer mas “complejo” en realidad, utili-
za una metodologia relativamente similar al Reputation Quotient en la
medida en que realiza dos fases y en una de ellas un analisis en profun-
didad de los atributos mas importantes vinculados con dichas variables.
Ademas, tiene sentido que esa segunda fase de valoracion por parte de
los encuestados solo se haga de aquellas empresas que le resulten fa-
miliares y no de todas, como hace el Reputation Quotient, puesto que
se corre el riesgo de que el encuestado conteste “aleatoriamente” en la
segunda fase dado su desconocimiento de las empresas (no es posible
conocer todas en profundidad como para verter opiniones consistentes).
Esto produciria resultados sesgados por su irrelevancia y aleatoriedad.
Por eso el RepTrak, para la seleccion de las empresas a incluir en su en-
cuesta, toma en consideracion ademas del tamafio de la misma la fama
entre el publico general. Sin embargo, es el indice que mayor nimero de
encuestas realiza con diferencia y ahi es donde radica su reconocimiento,
a pesar de que no da muchos detalles sobre el analisis estadistico que
lleva a cabo en la segunda fase.

Continuamos con el Brandz™ Top 100 de Millward Brown

Utiliza una metodologia similar a la empleada por analistas y contables
ya que el valor dado a cada empresa se basa en el valor intrinseco de la
marca -derivado de su habilidad para generar demanda-: el valor eco-
nomico de la marca es la suma de todas las ganancias futuras que la
empresa prevé generar, descontado el valor de marca presente.

Utiliza dos fuentes de recopilacion de datos: el indice WPP Brandz
de comportamiento del consumidor y percepcion de marca, un estudio
cuantitativo anual en el que consumidores y clientes familiarizados con
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una categoria evalian el valor de las marcas; y los datos financieros que
proporciona Bloomberg, analistas e informes industriales, asi como los
informes contables que las empresas presentan a los reguladores.

Adicionalmente, utilizan los datos del panel mundial Kantar World-
panel como fuente de datos de ventas en ciertas categorias. Con todos los
datos, realizan un informe de cada mareca vinculando las percepciones
de marca con los ingresos de la empresay su valoracion, y por tltimo, al
valor de marca y accionistas.

Este indice enlaza resultados de varias fuentes para su evaluacion
conjunta. Claramente parece mas objetivo, puesto que toma en consi-
deracion, por un lado, el valor intrinseco de la marca —calculado con
metodologia contable- junto con datos financieros fiables, y por otro
la opinion de los consumidores familiarizados —por categorias- y las
vincula para cada marca. Asimismo, tiene en cuenta tanto a ptblicos
expertos como a consumidor general, lo cual enriquece el analisis. Sin
embargo, no tiene en cuenta intangibles tan importantes hoy en dia
como el talento en las empresas y el ambiente laboral, las politicas de
responsabilidad corporativa, el peso de la innovacion, etc... variables

“blandas” fundamentales en los mercados actuales. Podriamos pensar
que de alguna forma estan imbuidas en el valor intrinseco de la marca,
pero, en todo caso, resultan variables tan importantes que deberian eva-
luarse de forma directa para poder ser ponderadas.

Indice World's Most Respected Companies de Barron

Se trata de una encuesta anual que realizan a empresas de inversion
y profesionales del mundo de los negocios y la contabilidad financiera
acerca de sus opiniones sobre las 100 mayores compafias del mundo,
basado en el total de capitalizacion bursatil al cierre del ejercicio, segun
lo determinado por los indices del Dow Jones. La metodologia de la en-
cuesta: se les pide a los participantes que seleccione una de las cuatro
opciones que reflejan su punto de vista de cada empresa:

- Altamente reputada.

- Reputada.
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- Poco reputada.
- Nada reputada.

A cada opcion le dan un valor numérico y sacan la puntuacion media
de cada empresa considerada en la encuesta. En el caso de que varias
empresas alcancen la misma puntuacion, sera mas reputada la que tenga
mas votos como “altamente reputada”. También piden alos encuestados
que indiquen cuales son los factores que consideran mas importantes
para determinar el respeto 6 reputacion de las corporaciones.

Es, sin duda, el indice mas simplista puesto que no “cualifica” la
reputacion empresarial ni pondera las variables que la conforman.
Aunque obtienen un analisis cualitativo derivado de la opinion de los
encuestados acerca de los factores que determinan la reputacion, no
son validos en la medida en que no estan estandarizados para todos, lo
que permitiria realizar comparaciones y ponderaciones entre empresas.
Ademas, no se sabe el nimero de encuestas que realizan y solo efecttian
1 evaluacion de los resultados.

Y, por tiltimo, el Merco de Villafarie y Asociados

Se sustenta sobre una metodologia basada en diversas etapas destinadas
arecopilar los datos procedentes de diferentes fuentes de informacion:
encuesta a directivos, evaluacion de expertos, evaluacion directa (Merco
consumo), Merco Personas (indice que tiene su metodologia particular
y que reflejan la opinion de expertos y no expertos sobre el atractivo
laboral de las empresas) y los propios técnicos que realizan la investiga-
cion. Todas ellas utilizan como base para la recopilacion de informacion
encuestas bien postales u online. Para la encuesta a directivos se selec-
cionan a las principales empresas del pais y se les piden dos valoracio-
nes: que enuncien las 10 empresas que consideran mejor reputadas del
pais y las dos mas reputadas de su sector, y que las evaliien de acuerdo
a distintas variables:

- Resultados econémicos.

- Oferta comercial.
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Reputacion interna.

Eticay RSC.

Internacionalizacion.
- Innovacion.

Todas las variables son puntuadas con un sistema de coeficientes y
factores de ponderacion predeterminados por Merco. Tras la definicion
del ranking provisional de empresas reputadas, comienza la segunda
fase de evaluacion de expertos donde las empresas seleccionadas en el
proceso anterior son valoradas por 5 grupos de expertos: analistas fi-
nancieros, asociaciones de consumidores, ONG, sindicatos y periodistas
econdomicos. Cada grupo de expertos evaltia, de 0 a 100 solo aquellas
variables que constituyen su principal ambito de especializacion:

- Analistas financieros > Resultados Econdmico-Financieros
ONG > Etica y Responsabilidad Corporativa
- Asociaciones de consumidores > Calidad de la Oferta Co-
mercial
Sindicatos > Reputacion Interna
Periodistas Econémicos > Etica y Responsabilidad Corpo-
rativa
Catedraticos de Economia y Empresa > Direccion y Gestion

Como tercera fase, se realiza una evaluacion directa a las empresas
del ranking provisional, mediante la aplicacion de un cuestionario que
recoge indicadores destinados a evaluar la reputacion corporativa, es-
tructurados en 7 capitulos. Posteriormente se toma en consideracion la
valoracion de la reputacion de las empresas seleccionadas por parte de
la poblacion general a través de la valoracion especifica realizada den-
tro de Merco Tracking. Para finalizar se tienen en cuenta los resultados
del Merco Personas, un monitor que trata de valorar el atractivo de las
diferentes empresas como lugares para trabajar.

Todas las evaluaciones anteriores daran como resultado una pun-
tuacion entre o y 100 puntos que sera computada para el calculo del
ranking definitivo. El ranking final se calcula como la suma ponderada
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de las puntuaciones obtenidas en cada fase a las que les dan distinto
peso: ranking general 37%, ranking sectorial 8%, analistas financieros 8%,
sindicatos 6%, asociaciones de consumidores 6%, ONG 6%, periodistas
economicos 8%, tracking Merco 6%, Merco Personas 9%, y evaluacion
directa 6%.

Parece obvio que la metodologia del Merco es la mas completa y
objetiva, puesto que, no solo realiza mas evaluaciones y a mas publicos
que ningun otro indice, sino porque es la inica que incorpora procesos
internos de control de idoneidad de encuestados, de duplicidades de
resultados, etc. que minimizan los posibles errores en los resultados.

Vistos los indices que nos ocupan, en la siguiente tabla -Tabla 4-
podemos ver un resumen de las caracteristicas de los indices expues-
tos que pone de manifiesto la diversidad de criterios de evaluacion, de
metodologias de cuantificacion de los resultados y de publico tomado
en consideracion para realizar las evaluaciones.

TABLA 4: COMPARATIVA DE LOS INDICES

indices Variables Método de Nimero Pablico
evaluacion evaluaciones Evaluador
Global most | 9 (durasyblan- | Encuestaa4.170 |1 Profesionales
Admired das) personas y plblicos
Companies informados
Reputation | 6 (predominio Encuestaa len Plblico
Quotient de blandas) 30.000 perso- dos fases general
nas
Global 4 (blandas) Encuestaa len Consumidores
Reptrak evaluando 7 100.000 per- dos fases y grupos de
Pulse™ dimensiones sonas + com- interés (pabli-
portamientos cos informa-
stakeholders dos)
Brandz Econdémico-fi- Encuesta + 2 Consumidores
Top 100 nancieras + informes con- y expertos
valorde marca | tables
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World’s Econdmico-fi- | Encuesta 1 Solo expertos

most Res- nancieras

pected Com-

panies

MERCO 6 (4 durasy 2 Encuestas 5 Pablico gene-

blandas) ral + grupos

de expertos +
empresas

Fuente: elaboracién propia.

Criticas a los métodos descritos

Podemos identificar, tras el analisis de los distintos indices, diversas
carencias que nos sirven, ademas, para ir definiendo una metodologia
de consenso para evaluar la reputacion.

En general se observa una falta de transparencia de los indices. La
mayoria no explica cual es el proceso de eleccion de las empresas que
van a formar parte de su analisis, y casi todas parten de un universo pre-
definido de empresas. La predefinicion del universo limita en si misma
la evaluacion de empresas bien reputadas por los publicos.

Por otro lado, existen muchas diferencias a la hora de evaluar por
parte de cada publico. No todos los ptiblicos evaltian lo mismo y tiene
el mismo peso su evaluacion en el computo general. Sin embargo, no se
define el peso de cada uno y las razones por las que es necesario tener-
los en cuenta. Podria suceder que un mismo publico sea relevante para
evaluar una empresa y no para evaluar otra.

Ademas, el proceso de evaluacion se hace desde la empresa hacia
fuera y no al revés, es decir, se deberia en primer lugar ver qué es lo que
dota de valor a la empresa de acuerdo a sus publicos y después contras-
tar con la empresa si su comportamiento es acorde.

La inversion en acciones de comunicacion puede magnificar una
empresa; por eso, seria necesario tener en cuenta el peso de la inversion
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en comunicacién como factor amplificador de sus actividades entre el
publico evaluador.

Y como ya se ha mencionado, es clara la falta de unidad en cuanto a
variables de evaluacion y publicos evaluadores.

Por ultimo, se obvia el reflejo de la conversacion online en torno
a una marca/empresa. El &mbito online es sin duda en la actualidad el
entorno en el que muchos stakeholders se fijan de forma importante para
forjarse su opinion acerca de una empresa, un producto, etc. En ese am-
bito existen profesionales informados -blogueros-, lideres de opinion

-influencers- y consumidores organizados en grupos que deberian ser
tenidos en cuenta en los analisis puesto que es en ese entorno online en
el que se dan muchas transacciones y desde el que se toma, en muchos
casos, la decision de compra de un producto/servicio.

Podemos concluir, por tanto, que existe claramente un abanico de
metodologias diversas, o lo que es lo mismo, una carencia de herramien-
tas de medicion unificadas; y para evaluar y cuantificar la reputacion en
un sistema que se erija en modelo de evaluacion valido y reconocido para
todas las empresas y stakeholders, es necesario trabajar en las criticas
definidas para proponer un sistema de consenso.
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