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RESUMEN

En un mundo cada vez mas digital, los consumidores se informan sobre todo en internet y en
las redes sociales. Quieren saber mas sobre todo, y desean conocer una empresa antes de
comprar un producto o servicio para no sentirse decepcionados. De hecho, a las empresas les
interesa tener una buena estrategia de e-reputacion para transmitir una buena imagen de marca
y para atraer a los consumidores. Es importante saber controlar esta reputacion online para que
no empafie la imagen de marca que la empresa quiere proyectar. La e-reputacion y la imagen
de marca son dos nociones diferentes, sin embargo, ambas se refieren a la percepcion de una
marca por parte de los consumidores. En el presente trabajo, analizaremos cudl es la estrategia
correcta de e-reputacion desde el punto de vista de las empresas y los consumidores y si puede

tener un impacto en la imagen de marca.

PALABRAS CLAVE

E-reputacion — Imagen de marca — Reputacion — Estrategia — Marketing digital

ABSTRACT

In an increasingly digital world, consumers are mainly informed on the internet and social
media. They want to know more about everything, and they want to find out about a company
before buying a product or service so as not to be disappointed. In fact, it is in the interest of
companies to have a good e-reputation strategy to convey a good brand image and to attract
consumers. It is important to know how to control this online reputation so that it does not
tarnish the brand image that the company wants to project. E-reputation and brand image are
two different notions, but both refer to the perception of a brand by consumers. In this paper,
we will analyse what is the right e-reputation strategy from the point of view of companies and

consumers and whether it can have an impact on brand image.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo muestra la importancia de la e-reputacion sobre la imagen de
marca y como las empresas deben gestionarla. De hecho, hoy en dia, la reputacion electronica
ha adquirido una gran dimension e influira fuertemente en la percepcion que los consumidores
tienen de las marcas. La e-reputacion y la imagen de marca trabajan juntas, una no puede existir
sin la otra. Una empresa puede tener una muy buena imagen de marca, ya que ofrece productos
o servicios de calidad, pero su imagen puede verse empafiada por un escandalo que no esta
relacionado con la eficacia de sus productos o servicios. Un evento de reputacion electronica
negativa puede destruir una empresa y su imagen de marca en muy poco tiempo. Estos sucesos
suelen ser imprevistos y la situacion debe resolverse con gran rapidez. Por eso es necesario
saber gestionar la propia e-reputacion y poder controlarla para no dafiar la imagen de marca.

Para entenderlo, hay que ver primero el vinculo entre la e-reputacion y la imagen
de marca, como interactiian y cuéles son las consecuencias. A continuacion, tendremos que ver
el punto de vista de los consumidores, si tienen en cuenta la imagen de marca de una empresa
y si sus opiniones influyen en su e-reputacion. Por ultimo, veremos las empresas y sus
estrategias para mantener una buena e-reputacion y si sus estrategias se adaptan y se perciben
como deberian.

Este tema es muy importante en la sociedad actual gracias al desarrollo de las redes
digitales y sociales. Muchas empresas estan sometidas a acontecimientos negativos
relacionados con su reputacion electronica y no saben necesariamente como resolverlos.
Ademas, los consumidores estdn muy conectados y pendientes de sus teléfonos moviles.
Pueden comentar cualquier producto o servicio, aunque sea completamente de manera erronea,

por lo que son protagonistas de la imagen de marca de las empresas.

1.1. Finalidad y motivos

A partir de 2019, trabajé de vez en cuando en la empresa familiar. Yo estaba a
cargo del marketing y de la comunicacién porque nadie mas se ocupa de esta area. Es una
empresa de construccion especializada en edificios de madera. Tuve que recurrir a una agencia
de diseflo para crear un sitio web. Ademas, tuve que crear diferentes paginas en las redes
sociales para dar visibilidad a la empresa. Durante mis conversaciones con la agencia de disefio
y la creacion de las distintas paginas en Facebook y Linkedin, me di cuenta de que la empresa

no tenia muy buenas criticas en Internet, aunque estaba consiguiendo desarrollarse en la region.



Asi que pregunté para saber por qué la gente no daba buenas criticas a la empresa y como limitar
este tipo de comentarios. Pude entender que no podia eliminar estos comentarios ni borrar las
criticas negativas de la empresa.

Tuve que buscar otra soluciéon para mejorar la reputacion electronica. Tras
investigar un poco, me di cuenta de que las principales quejas de los internautas estaban
relacionadas con el servicio posventa. Asi que respondi a cada uno de los comentarios para
entender a cada persona y el motivo de sus criticas negativas sobre la empresa. Por supuesto,
no todos me respondieron, pero pude entender el problema principal. A continuacion, comparti
estas disputas con los diferentes empleados de la empresa para encontrar una solucion y mejorar
la imagen de la empresa en Internet. Desde entonces, se han puesto en marcha acciones y el
servicio posventa estd mas considerado dentro de la empresa. Sigo vigilando los comentarios
de los internautas para garantizar una buena imagen de marca y evitar una reputacion
electronica negativa, que podria repercutir en la imagen de la empresa y, por tanto, en su
desarrollo y beneficios.

Desde esta experiencia, el concepto de e-reputacion y de imagen de marca me
resulta muy cercano y me gustaria entender las estrategias que debe adoptar una empresa para
asegurar su imagen mientras crece y obtiene beneficios.

Este estudio nos permitird comprender al consumidor, sus expectativas y sus
reacciones, pero también poner en marcha buenas estrategias para mantener una reputacion
electronica y una imagen de marca positiva. Asi, las empresas podran adoptar las estrategias
adecuadas para seguir desarrollandose al tiempo que se aseguran una buena e-reputacion y una

buena imagen de marca.

1.2. Objetivos

El objetivo principal es: ;Como deben gestionar las empresas su e-reputacion para

garantizar una buena imagen de marca?

Para alcanzar ese objetivo principal, proponemos los siguientes objetivos secundarios:
e Analizar si la e-reputacion influye en la imagen de marca.
e Demostrar que las opiniones de los consumidores influyen en la reputacion electronica
y la imagen de marca de las empresas.
e Analizar si los consumidores tienen en cuenta la imagen de marca de una empresa antes

de utilizar sus servicios.
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e Estudiar distintas estrategias de e-reputacion de varias marcas.
e Buscar qué estrategia deben adoptar las empresas para garantizar una reputacion
electronica positiva para su imagen de marca.

e Comparar la vision de las empresas y de los consumidores sobre la e-reputacion.

1.3. Estado de la cuestion

Para empezar, examinaremos las diferentes investigaciones y estudios ya
disponibles, asi como los resultados y conclusiones existentes sobre nuestro estudio del impacto
de la e-reputacion de las empresas en su imagen de marca. Pudimos seleccionar cuatro fuentes
disponibles sobre este tema.

La primera fuente es un articulo de prensa de un periddico econdémico dirigido a
los empresarios. Este articulo fue escrito para informar a las empresas sobre las diferentes
funciones y estrategias de comunicacion relacionadas con la e-reputacion y el impacto que
puede tener en la imagen de marca (Monde Economique, 2020). Segun este articulo, las
empresas deben preocuparse por su reputacion electronica, ya que la imagen y la reputacion
tienen un gran impacto en el éxito comercial de una empresa. Por ello, es necesario que puedan
controlar la percepcion de los internautas sobre su marca. A la empresa le interesa estar presente
en muchos canales de comunicacioén para mostrar su presencia en la web, ya que estos canales
difundiran mucha informacion sobre la empresa, tanto positiva como negativa, y determinaran
asi su imagen de marca. Sin embargo, para tener una buena estrategia en materia de e-
reputacion, la empresa debe sobre todo anticiparse a la difusion de una "imagen negativa" y
actuar en consecuencia para restaurar una buena imagen (Monde Economique, 2020).

La segunda fuente relacionada con nuestra investigacion es un estudio de los
riesgos y oportunidades relacionados con la reputacion electronica de las empresas. Segln este
estudio, la e-reputacion es semi-innovadora para las empresas, ya que no es mas que la
evolucion de la reputacion. Es un tema importante para la imagen de las marcas y hay muchos
riesgos para las empresas si no lo gestionan adecuadamente. Si una empresa gestiona bien su
e-reputacion, podra ganar visibilidad y desplegar asi su imagen de marca. También podra
acercarse a sus consumidores o incluso crear puestos de trabajo (gracias a lo digital), lo que
afinaréd su imagen de marca (Rouaud & Barriol, 2012).

La tercera fuente que hemos podido estudiar es un articulo sobre el impacto de la
reputacion tradicional y la reputacion electronica en el atractivo de las empresas como

empleadores. A partir de los resultados de este estudio, pudimos entender que la e-reputacion
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de una empresa tiene un impacto en las actitudes de los consumidores hacia la marca, y por lo
tanto en la imagen que tienen de ella. Este estudio también subraya la complementariedad de la
reputacion tradicional y la reputacion electronica, ya que la reputacion electronica seria una
extension del atractivo de la reputacion tradicional (Benraiss-Noailles, Lhajji, Benraiss, &
Benraiss, 2016).

La ultima fuente que podemos citar es un andlisis de la e-reputacion por analogia
con la reputacion. Segun este estudio, la reputacion y la e-reputacion estan vinculadas y ambas
son importantes para la imagen de marca de una empresa. De hecho, esta reputacion online se
forja principalmente en las redes sociales y es importante asegurarse de que siga siendo positiva
para no perjudicar la imagen de las marcas. Por ello, las empresas deben ser capaces de controlar
su reputacion online y establecer una estrategia global para alcanzar sus objetivos. Aunque la
e-reputacion y la reputacion estan relacionadas, las empresas no pueden abordarlas de la misma
manera. Para gestionar bien su e-reputacion, las empresas deben tener en cuenta su presencia
en las redes sociales y poner en marcha una estrategia social con recursos especificos, lo que
podria tener una buena repercusion en la imagen de las empresas (Castellano & Dutot, 2013).
Todas estas fuentes tienen un enfoque diferente de la e-reputacion y su gestion, sin embargo,
todas tienen algo en comun: la importancia de la e-reputacion en las empresas y su imagen de

marca.

1.4. Metodologia

En primer lugar, para comprender mejor el tema de este estudio, asi como su objeto,
se realizd una fase de adquisicion de conocimientos y cuestiones. Asi, pudimos estudiar y
familiarizarnos con el tema y conocer las cuestiones y problemas que las marcas pueden
encontrar con su e-reputacion.

En segundo lugar, se realizo una fase de entrevistas con empresas para hablar de
su e-reputacion y de si repercute en su imagen de marca. Hemos realizado tres entrevistas con
tres personas de empresas francesas de diferentes sectores: Enedis (energia), Leroy Merlin (gran
distribucion) y Lanson (Champagne). Esta etapa fue muy instructiva sobre los diferentes puntos
de vista de las empresas sobre este tema.

Después, planteamos un cuestionario a los consumidores para conocer su opinion
sobre la e-reputacion y la imagen de marca, asi como sus conocimientos sobre el tema. Para

llevar a cabo este estudio cuantitativo, nuestra encuesta se realizd entre 131 personas de mas de
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18 afios. Esta muestra se representd mediante el método de cuotas (sexo, edad y categoria
socioprofesional). El cuestionario se distribuyé del 26 de enero de 2022 al 31 de enero de 2022.
Estos enfoques también me has permitido plantear hipotesis sobre las diferentes practicas que
hay que adoptar para gestionar correctamente la propia e-reputacion y, en consecuencia, la
imagen de marca.

Por ultimo, se realiz6 el tratamiento y el andlisis de la informacion. Esta ultima
etapa me permitio estudiar los conocimientos y testimonios recogidos. Me permitié concluir
identificando la estrategia a adoptar para gestionar la propia e-reputacion y, por tanto, la propia

imagen de marca.

1.5. Desarrollo

En primer lugar, veremos la parte tedrica de este tema y entenderemos los
diferentes términos relacionados con la e-reputacion y la imagen de marca. En este marco
tedrico, primero veremos el vocabulario del tema y entenderemos su significacion. A
continuacion, veremos las tres partes principales de este marco tedrico que son: la evolucion de
la reputacion a la e-reputacion, las diferentes teorias sobre la e-reputacion y finalmente las
teorias sobre la imagen de marca. En el capitulo de la reputacion a la e-reputacion, trataremos
de entender como se cred la e-reputacion y como ha crecido tanto. A continuacion, en el capitulo
dedicado a las teorias de la e-reputacion, veremos su historia, su papel y las buenas practicas
que deben seguir las empresas para mantener su e-reputacion. Por ultimo, en el capitulo
dedicado a la imagen de marca, veremos la comprension de este concepto, los diferentes
determinantes de esta imagen de marca y, finalmente, sobre las variables relacionadas con la
marca.

En segundo lugar, en la parte de analisis, examinaremos primero los resultados del
cuestionario para consumidores y luego las respuestas de las empresas en las entrevistas. Los
resultados del cuestionario de los consumidores nos permitirdn entender mejor su punto de vista
sobre el tema y si piensan que la e-reputacion tiene un impacto en la imagen de marca. Gracias
a sus respuestas, podremos dar una opinién sobre la estrategia de e-reputacion de ciertas
empresas. El objetivo es también averiguar si los consumidores son actores clave en la
reputacion electronica de las empresas y como su juicio influye en la imagen de las marcas. Las
entrevistas con empresas de diferentes sectores arrojaran luz sobre la estrategia que utilizan
para gestionar su e-reputacion y su imagen de marca y si la e-reputacion estd en el centro de

sus preocupaciones cuando se trata de la imagen de marca.
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Por ultimo, para acabar nuestro estudio, sacaremos conclusiones gracias a los
diferentes testimonios de empresas y consumidores. Podremos establecer un vinculo entre la
imagen que quieren dar las empresas y la imagen que perciben los consumidores y, finalmente,
encontrar la estrategia adecuada para que las empresas garanticen una imagen de marca positiva

a través de su e-reputacion.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Vocabulario técnico

Para comprender mejor las teorias que siguen, he aqui un vocabulario de los diversos

términos técnicos del tema segin Barthelot (2020).

Bad Buzz: Un bad buzz es un fendmeno negativo de boca a boca que suele comenzar en
Internet y acaba extendiéndose a otros medios.

Boca a boca electrénico: El boca a boca electronico es una forma de promocionar (o denigrar)
un producto, una oferta comercial o de marketing o una organizaciéon mediante la cual los
consumidores recomiendan o critican la oferta o el producto en las redes digitales.
Comunidad: Una comunidad es un grupo de personas que interactiian entre si, comparten y
utilizan informacion relacionada con sus intereses comunes, sus caracteristicas demograficas o
sus actividades profesionales.

E-reputacion (o reputacion electrénica): La imagen transmitida y/o experimentada por una
empresa, individuo, marca, producto o servicio en Internet y otros medios digitales.
E-commerce (0 comercio electronico): incluye todas las transacciones comerciales que se
realizan a distancia a través de interfaces electronicas y digitales.

Nombre de dominio: Un nombre de dominio es una direccion introducida por un usuario de
Internet en la barra de direcciones de un navegador para conectarse a la pagina principal de un
sitio (por ejemplo, Amazon.com) o, mas a menudo, introducida directamente en la barra de
busqueda de un motor.

Referenciacion: En un sentido general y en el contexto del marketing web, la referenciacion
se refiere a todas las técnicas utilizadas para estar presente en los resultados de los motores de
busqueda y directorios (referenciacion natural y enlaces comerciales).

Valor de la marca: puede definirse como el conjunto de actitudes y comportamientos de los

consumidores asociados a una marca.

2.2. La imagen de marca

2.2.1. El concepto

Hay muchas definiciones de la imagen de marca, pero no hay acuerdo sobre la definicion

de este término. La cuestion de la imagen de marca puede tratarse desde el punto de vista del
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consumidor, de la empresa o en un contexto industrial (Guizani, Trigueiro, & Valette-Florence,
2008). La imagen de marca depende de la perspectiva del evaluador y, por tanto, no hay una
sola imagen de marca, sino varias (Kapferer, 1998).

En primer lugar, trataremos de entender este concepto de imagen de marca con la
explicacion de Olivier (2004) segun el enfoque de Aaker (1991), completado por el de Keller
(1993 y 1998). Por ultimo, examinaremos los diferentes niveles de imagen de marca
identificados por Lamblin (1998) explicados por Aboulaaguig y Baakil (2019).

Olivier (2004) afirma que segin Aaker (1991), hay tres grupos principales de
asociaciones que el cliente relaciona con la marca: la imagen del producto (servicio) en si (por
ejemplo, las caracteristicas del producto), la imagen de las personas (por ejemplo, las personas
de contacto, alguien que conoce que trabaja para esta marca) y la imagen de la organizacion (en
su conjunto, los empleados y los valores de la empresa).

En conclusion, segiin Olivier (2004), Aaker (1991) define el valor de la marca a través
de estas dimensiones: lealtad, calidad percibida, conciencia, asociaciones y comportamiento en
el mercado.

Para analizar el capital del cliente de la marca, Olivier (2004) explica que Keller (1993)
destaca dos dimensiones perceptivas de la conciencia de marca: la atencion a la marca y la
imagen de marca. La imagen de marca se define como "las percepciones sobre una marca que
se reflejan por las asociaciones de marca mantenidas en la memoria del consumidor" (Keller,
1993).

Como la marca se equipara a la red de informacion en la memoria de los individuos,
identificaremos y comprenderemos este concepto. Olivier (2004) atestigua que, segun Keller
(1993), las asociaciones de marca deben clasificarse primero segin su tipo. En su modelo,
distingue tres tipos de asociaciones: atributos, beneficios y actitudes. Los atributos son
descripciones objetivas del producto o servicio. Los beneficios son los valores y significados
personales que los consumidores atribuyen a los atributos. Por ultimo, las actitudes son la
evaluacion general de los consumidores sobre la marca (Sempels & Zanin, 2004).

En conclusion, Olivier (2004) demuestra que Keller (1993) considera que la importancia
de la conciencia de marca es un buen indicador de la fuerza de la marca.

Por ultimo, segin Aboulaaguig y Baakil (2019), Lamblin (1998) distingue tres niveles
de imagen de marca: la imagen deseada, la imagen percibida y la imagen real.

La imagen deseada es la forma en que la empresa quiere ser percibida por el publico

objetivo y es el resultado de una decision de posicionamiento. Cuanto mas legitima, creible y
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comprendida sea la identidad de la marca por todas las partes interesadas (internas, proveedores
de servicios, clientes, proveedores, etc.), mas se acercard a la imagen percibida.

La imagen percibida, por su parte, es la forma en que el piblico objetivo ve y percibe la
marca. Es dificil de controlar porque estos intermediarios pueden interpretarlo de diferentes
maneras. Pueden ayudar a transmitir una imagen positiva de la empresa o lo contrario, o incluso
distorsionar la informacion que se les proporciona (Bosphore Sense).

La imagen real es la realidad de la marca con sus puntos fuertes y débiles tal y como la
conoce y siente la organizacion. conocido y sentido por la organizacién (Aboulaaguig & Baakil,
2019).

En conclusion, las teorias y definiciones de la marca evolucionan con el tiempo, pero
podemos entender que la percepcion del consumidor es la clave de la marca. Sin embargo,
entran en juego otros factores de percepcion, como la importancia de la informacién y la
experiencia del cliente. Por Glltimo, si estas percepciones son positivas para los individuos, esta

imagen de marca sera un verdadero valor anadido para la empresa.

2.2.2. Determinantes de la imagen de marca

Para comprender mejor los problemas de la imagen de marca, estudiaremos tres posibles
determinantes de la misma: el conocimiento del producto, la actitud hacia la marca y las fuentes
de informacioén utilizadas por el consumidor. A continuacidon, veremos cudles son sus

caracteristicas.

2.2.2.1. Conocimiento del producto

El conocimiento del producto es amplio e incluye el conocimiento de la marca. En
efecto, el conocimiento del producto implica que el consumidor tiene un conocimiento limitado
o amplio de las principales marcas de esa categoria de productos o de todas ellas.

El conocimiento de los productos de consumo nos permite estudiar ciertos aspectos del
comportamiento de los consumidores. Afectara a sus percepciones, preferencias y elecciones
(Olivier, 2004). El conocimiento del producto también puede medirse, su nivel puede ser muy
bajo o alto. Ademas, este conocimiento tiene dos componentes: la familiaridad y la experiencia
(Alba & Hutchinson, 1987). La familiaridad se define como el hébito con el producto e incluye
actividades cognitivas como la busqueda, la exposicion y el procesamiento de la informacion,

pero también actividades conativas como la compra, la posesion y la intensidad de uso del
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producto. Por ejemplo, si el consumidor investiga o utiliza un producto con mucha frecuencia,
el producto le resultard familiar y tendra un alto nivel de conocimiento del producto.

La experiencia, en cambio, se define por la capacidad de la persona para realizar tareas
relacionadas con el producto, como su utilizacion y el tratamiento de la informacién. Por
ejemplo, si el consumidor prueba un producto por si mismo, tendra conocimientos sobre el
producto a través de su propia experiencia.

Toda la informacion sobre un producto que un consumidor guarda en su memoria puede
convertirse en conocimiento del producto y, por tanto, afectar a la respuesta del consumidor a
las actividades de marketing y a su nivel de compromiso con un producto (Olivier, 2004).
También es importante que una marca sea conocida por los consumidores, ya que, segin una
investigacion de Keller (1993), la probabilidad de que un consumidor elija una marca, se
fidelice, y no se vea afectado por las acciones de marketing de la competencia aumenta, y
cuando el nivel de conocimiento de esa marca es alto, la imagen de esta es percibida

positivamente por ese consumidor.

2.2.2.2. Actitudes

Ya hemos visto que la actitud hacia una marca es la base del comportamiento del
consumidor (Keller, 1993). La actitud filtra la forma en que un consumidor percibe una marca
y tiene un efecto directo en la imagen de esta (Lutz, 1991). Para mejorar el valor de la marca,
los investigadores sugieren crear una imagen de marca y una actitud positivas hacia la marca.
Ademas, la actitud hacia una marca es siempre mas positiva entre los consumidores que son
usuarios que los no usuarios de una marca (Bird, Channon, & Ehrenberg, 1970). Cuanto mas
se asemeje la imagen de la marca a la imagen que tienen de si mismos los consumidores, mas
favorables seran sus actitudes hacia esa marca y sus futuras intenciones de compra (Graeff,
1997). En efecto, si esta marca se corresponde con los valores y las intenciones del consumidor,
¢éste podra crear un vinculo con esta marca y apegarse a ella. Si tomamos el ejemplo de una
marca que es muy ¢ética y respetuosa con el medio ambiente y los seres humanos, los
consumidores que comparten los mismos valores seran mas propensos a asociarse con esta
marca. Por tanto, la actitud también se divide en tres dimensiones: cognitiva (conocimientos),
afectiva (sentimientos) y conativa (Olivier, 2004). Sin embargo, en este estudio, observaremos
que las actitudes son principalmente afectivas y, por lo tanto, estdn vinculadas a los

sentimientos y emociones que experimenta el consumidor.
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2.2.2.3. Fuentes de informacion

En esta seccion, veremos que las fuentes de informacion pueden ser internas o externas.
Las fuentes internas son el propio conocimiento o experiencia del consumidor con el producto
o la marca. Una fuente de informacion externa es todo aquello que esta fuera del conocimiento
del consumidor, como la publicidad o los contactos.

En primer lugar, la experiencia personal o el uso de un producto pueden influir en la
percepcion que el consumidor tiene de la marca o el producto. La experiencia directa con una
marca pretende crear asociaciones mas fuertes en la memoria del consumidor que las fuentes
de informaciéon externas, como la publicidad, el boca a boca y los rumores. Ademas, un
consumidor presta mas atencion a la comunicacién de una marca de la que es cliente. Cuando
el consumidor se convierte en cliente, la experiencia con la marca es el principal determinante
de la preferencia de marca (Pulli, Romagnoli, Mattiacci, & Cuomo, 2002). La publicidad es
también una fuente de informacion que puede influir en los consumidores objetivo. Su funcion
es reforzar la tendencia preexistente del consumidor a comprar una marca que ya incluye en su
conjunto de marcas mencionadas (Ehrenberg, 1974). Ademas, el conocimiento influira en la
percepcion de la marca por parte del consumidor, por lo que es importante que la publicidad
refuerce este conocimiento de la marca. Luego, cuando el consumidor elige esa marca, el papel
de la publicidad es reforzar los habitos de compra de los consumidores, consolidar la imagen y
la posicion de la marca en la mente de los individuos (Olivier, 2004). Por ultimo, la publicidad
es el principal factor que determina la eleccion de los individuos que no han hecho su primera
eleccion de marca. Y cuando los consumidores ya han tenido una o mas experiencias con ella,
entonces la publicidad se convierte en un factor de estabilidad de las preferencias con la
fidelidad a la marca (Pulli, Romagnoli, Mattiacci, & Cuomo, 2002).

En segundo lugar, se ha demostrado que la comunicacion boca a boca tiene una gran
influencia en el juicio de las marcas o productos (Herr, Kardes, & Kim, 1991). La comunicaciéon
de boca a boca consta de dos tipos de informacion: vivida «vividly» y palida «pallidly». La
informacion vivida presenta informacion que es interesante por si misma y provoca la reflexion,
mientras que la informacion palida presenta lo contrario, es decir, informaciéon mas o menos
interesante que no provoca la reflexion. La informacion vivida es la que mas influye en los
juicios sobre el producto o la marca (Herr, Kardes, & Kim, 1991). En cambio, cuando el mismo
producto o marca es muy negativo, la informacién vivida no tiene ningiin efecto sobre los
juicios de ese atributo. Sin embargo, la informacién negativa tendra mas impacto en la

percepcion del producto, ya que sera categorizada inmediatamente. Por lo tanto, la informacion
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negativa pesard mas a la hora de juzgar la marca o el producto (Olivier, 2004). Sin embargo,
los consumidores siguen confiando mas en sus propias opiniones que en las de los demas (Herr,
Kardes, & Kim, 1991), por eso el efecto del boca a boca disminuye cuando la primera impresion
de la marca ya esta establecida. En conclusion, la comunicacion de boca a boca suele tener un
impacto importante en el juicio sobre el producto o la marca, porque la informacion recibida
cara a cara es mas accesible que la presentada de forma menos vivida (Herr, Kardes, & Kim,
1991).

Por ultimo, los rumores u otras formas de comunicacion pueden dafiar la imagen de una
marca muy rapidamente. En efecto, un rumor es una informacion dada y destinada a ser creida,
pero sin verificacion. Por eso es importante que los responsables de la imagen de una empresa
se tomen muy en serio estos rumores y eviten que se propaguen antes de que se conviertan en
algo demasiado extendido. En conclusion, sabemos que la imagen de una marca puede
destruirse muy rapidamente y el boca a boca y los rumores tienen mucho mas impacto si son

negativos que si son positivos.

2.2.3. Variables relacionadas con la marca

2.2.3.1. Identificacion con la marca

La identificacién de la marca esta relacionada con el concepto de si mismo y las
posesiones, pero también desempefia un papel en la relacion con la marca (Mercier, 2010). La
identificacion de la marca puede definirse como la proyeccion de la imagen propia en la imagen
de la marca.

Integra los atributos cognitivos de la marca (sentimientos, emociones...) en el concepto
de si mismo. En primer lugar, tomard una parte de la identidad del consumidor y luego éste
utilizard las imagenes o asociaciones atribuidas a la marca para mantener su identidad. Los
valores de la marca seran propios de la persona (Mercier, 2010). Por lo tanto, podemos pensar
que la identificacion con la marca tiene un impacto en la imagen de esta, ya que, si un individuo

se identifica con una marca y la hace suya, entonces tendrd una buena imagen de esta.

2.2.3.2. Compromiso con la marca

El compromiso con la marca es un componente clave de la relacion entre los
consumidores y las marcas. El objetivo de las marcas es mantener esta conexion entre ellas y

sus consumidores. Los principales determinantes del compromiso con la marca son la confianza
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y el apego (Morgan & Hunt, 1994). En una relacion estable y duradera, el compromiso facilita
la resolucion de posibles conflictos y reduce la propension a alejarse de la marca. Por lo tanto,
es un buen indicador de fidelidad. Sin embargo, el consumidor puede estar comprometido en
diferentes grados, por lo que este compromiso tendrd un cardcter diferente. Segiin Allen y
Meyer (1990), hay tres componentes del compromiso:

e Continuance commitment: necesidad de continuar.

e Affective commitment: deseo de continuar.

e Normative commitment: deber de continuar, obligacion de continuar.
(Allen & Meyer, 1990).

Al igual que la identificacion de marca, el compromiso de marca es un componente de

la imagen de marca, ya que el grado de compromiso del consumidor con la marca influye en la

imagen de marca.

2.3. De la reputacion a la e-reputacion

Por encima de todo, es importante entender que la reputacion es un activo en el centro
de la estrategia empresarial. La reputacion de una empresa es el resultado de los intercambios
de informacion sobre ella. Estos intercambios se producen entre los diferentes actores del
entorno mas o menos inmediato de la empresa.

Shakespeare dijo que "el tesoro més puro que puede dar la existencia es una reputacion
intachable" (Rouaud & Barriol, 2012).

El primer elemento que diferencia la reputacion de la e-reputacion es la participacion
mas activa de las partes interesadas en la construccion de la e-reputacion, en detrimento de la
empresa, que pierde potencialmente el control de su imagen (Rouaud & Barriol, 2012).

De hecho, se calcula que alrededor del 60% de la poblacion mundial ha tenido acceso a
Internet en 2021 y casi la mitad de ellos estard en Asia (Banque Mondiale, 2021).

Ademas, se estima que a partir de 2004 los jovenes empezaron a pasar mas tiempo en Internet
que viendo la television; este umbral se alcanzo entre los adultos en 2006 (Rouaud & Barriol,
2012).

A partir de este nacimiento de nuevos habitos, el comportamiento del consumidor
empieza a cambiar y se convierte en un actor de la reputacion de la empresa a lo largo de su
experiencia con ella. Antes de obtener los servicios de la empresa, el consumidor conoce la
marca, los productos y los servicios que ofrece a través de otros consumidores. Luego,

comunica su propia experiencia con la empresa y encontra soluciones con otros internautas si
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han tenido alguna dificultad con un producto o servicio. Porque los consumidores hablan entre
si, se escuchan y confian.

Sin embargo, esta reputacion online no sé6lo afecta a la esfera comercial de la empresa,
sino a todas las partes interesadas (stakeholders) que intervienen en la cadena de valor de la

empresa. Ellas también se benefician de este espacio de intercambio de informacion.

2.4. La e-reputacion

2.4.1. La evolucion de la e-reputacion

La reputacion siempre ha estado ahi. La gente siempre ha hablado y opinado sobre
diversos temas. Sin embargo, el término "reputacion" no apareci6 antes de la década de 1900.
Pero esta nocion de reputacion todavia no estaba realmente reconocida en las empresas. No fue
hasta los afios 70, con la llegada de Internet, cuando la reputacion en la red empez6 a crecer,
aunque todavia no se llamaba e-reputacion.

Las transacciones en linea, o e-commerce, son uno de los principales origenes de la e-
reputacion. En 1979, Michael Aldrich cre6 un sistema de transacciones en linea. Este es el
precursor del comercio electronico tal y como lo conocemos hoy (Jadhav, 2021).

La historia de la e-reputacion contintia en 1989 con el nacimiento de la Web. Tim
Berners-Lee, inventd la World Wide Web, que fue originalmente un proyecto disefiado para
que los cientificos intercambiaran informacion de forma instantdnea. Entonces, en noviembre
de 1990, el ingeniero de sistemas belga Robert Cailliau se uni6 a ¢l y decidio abrir la World
Wide Web al publico en general. El proyecto finalmente se hizo publico en 1993, y desde
entonces ha tenido un éxito sin precedentes (CERN, 2022).

No fue hasta 2001 cuando aparecio el término "e-reputacion”. Chun y Davis, dos autores
estadounidenses, estan en el origen de este término, y lo evocan en un articulo cientifico en el
que explican la importancia de que una empresa trate su e-reputacion, difundiendo sus valores

en la red, y construyendo asi su imagen.
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Figura 1: Sintesis de la evolucion de la e-reputacion

1989
Transaccion en linea Creacion de la web Aparicion de la e-reputaciéon
Michael Aldrich inventa el Tim Berners-Lee cre6 la Web, Se multiplican las evaluaciones
sistema de transacciones en que revoluciond la forma de en linea, los mensajes, los foros
linea. Maés tarde, la creacion de consumir y acceder a la y los articulos, y el término "e-
la web dio origen al comercio informacion. reputacion" aparece en los
electronico en la década de escritos de dos autores, Chun y
1990. Davies.

Fuente: Andreo, A. (2018). La petite histoire de l'e-réputation.

2.4.2. Enfoques

Como se menciond anteriormente, la e-reputacion es la reputacion, la opinion
dominante presente en la web sobre una entidad, una persona juridica o fisica. Esta reputacion
puede ser real, imaginaria, o falsa, segin la percepcion de los usuarios de Internet. De hecho,
esta reputacion puede no reflejar la realidad, ya que los usuarios dicen lo que quieren en
Internet, incluso informacion completamente falsa sobre una persona o una empresa.

Esta reputacion electronica se mantiene gracias a todo lo que se publica sobre la empresa
en linea, en todas las plataformas que existen (De Tournemire, 2021).

Una e-reputacion se construye, se enriquece y evoluciona constantemente en funcion de
los contenidos creados y compartidos por los internautas. Sin embargo, la empresa también
debe vigilarla, para que esta reputacion sea beneficiosa para su imagen de marca. Esta
reputacion online puede referirse, por tanto, a la construcciébn o gestion, a través de una
estrategia global y de herramientas especificas, de una identidad digital positiva.

Ademas, puede ser un factor diferenciador y una ventaja competitiva para las marcas o
los particulares, ya que si una empresa tiene una buena e-reputacion a diferencia de sus

competidores, los consumidores estaran mas inclinados a seguir la opinion de los internautas.
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2.4.3. Los retos

Sabemos que, con el auge de lo digital, las empresas hacen muchos negocios en linea y
los consumidores obtienen mas informacion de la web. Todo el mundo esté investigando una
empresa, todo el mundo quiere saber mas sobre todo. Cada dia, casi un millon de personas se
convierten en nuevos usuarios de Internet, lo que amplia ain mas el publico objetivo (De
Tournemire, 2021).

Por tanto, la opinion de los internautas sobre estas empresas es primordial y su principal
reto es mantener y/o mejorar su imagen de marca en la red. Por tanto, deben combinar sus
productos y servicios con una reputacion electronica eficaz.

Por ello, no es casualidad que la e-reputacion se esté convirtiendo en una competencia clave

que buscan las empresas preocupadas por su futuro.

2.4.3.1. Las oportunidades

Segun Guigou, Mallet, Rossi y Vespa (2012), hay tres principales oportunidades de la
e-reputacion, que son: la marca de empleador, la buena visibilidad en Internet y la velocidad

del cambio. Vamos a explicar estos tres puntos.

La marca de empleador

Atraer a los mejores empleados requiere, en parte, tener una buena e-reputacion. Por
ejemplo, los foros juegan un papel en la realidad de las situaciones y los salarios dentro de las
empresas.

Es un circulo virtuoso, las buenas acciones y la buena gestion se hacen mas visibles a
medida que la informacion circula mejor y, por tanto, te beneficia mas que antes (Guigou,

Mallet, Rossi, & Vespa, 2012).
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Figura 2: Circulo virtuoso de las acciones de buena e-reputacion

Buenos
sueldos

Buenas
condiciones
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reputacion

Reclutamien
Rendimiento to de los
mejores

Fuente: E-réputation, Méthodes et outils pour les individus et les entreprises, 2012

La construccion de una marca de empleador también implica la creacion de plataformas
adecuadas para dar a conocer mejor el atractivo de la empresa y responder mejor a las preguntas
de los posibles contratados.

Hoy en dia, las generaciones buscan trabajo, pero entran en juego otros factores: los
valores de la empresa, la calidad de vida, la imagen que esa persona proyectara al trabajar para
esa empresa y el entorno social.

Todos estos elementos pueden promocionarse en Internet, lo que permite a los
potenciales reclutas descubrir las empresas con gran detalle mientras permanecen en casa. Por
lo tanto, es importante que las empresas jueguen con esta e-reputacion para atraer a los altos

potenciales.

Buena visibilidad en Internet

Los costes de inversion inicial son ahora casi nulos, crear una cuenta en las redes
sociales y en los sitios para compartir videos es gratis. Todas las organizaciones tienen acceso

a una cobertura mediatica sin precedentes.
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Empezar de la nada y obtener una visibilidad importante es por fin una realidad al
alcance de los mas atrevidos y no de los mas afortunados. Para que se hable de su empresa, la
calidad de su contenido y de su producto cuenta més que su capacidad de inversion.

La empresa podra jugar con el impacto de las recomendaciones de los consumidores,
por ejemplo. Al lanzar una beta de su aplicacion como anticipo, al invitar a blogueros
influyentes en cuanto se abre un restaurante, es importante asociar el poder de las masas y la
credibilidad de los nuevos medios a su imagen. Hoy en dia, es mas rentable invertir en su
presencia en linea que en algunos de los gastos tradicionales, mas caros pero cada vez mas
inciertos.

Por otro lado, muchas de las inversiones realizadas en la imagen de una empresa en la
web seran relevantes a largo plazo: las publicaciones en el blog servirdan para el SEO durante
mas tiempo y los sitios de resefias y foros construyen una reputacion a largo plazo (Guigou,
Mallet, Rossi, & Vespa, 2012).

Todas estas herramientas que ofrece la web hacen que todas las empresas deban
aprovecharlas. Esta sensibilizacion especifica, que toda empresa puede desarrollar, le permitira

llegar a los clientes y socios.

La velocidad del cambio

Cuando lanzas un producto, y mas aun si se trata de una aplicacién o un sitio web, te
beneficias del feedback instantdneo de los usuarios que te permitird entender mejor sus
necesidades y hacerlo evolucionar. Es importante ser mas flexible, mas receptivo y saber
adaptarse a la instantaneidad del entorno.

Este es el ejemplo de la empresa més exitosa de este siglo: Facebook. Mark Zuckerberg
nunca ha dejado de desarrollar su producto basandose en las opiniones de los consumidores, ya
sean directas o indirectas (en forma de datos recopilados).

Saber recoger y procesar las opiniones de los consumidores sobre sus productos y los
de sus competidores puede convertirse en una verdadera ventaja competitiva. Una gran variedad
de industrias lo utilizan, como la industria farmacéutica, que puede encontrar una gran cantidad
de informacion en ciertos foros.

Sin embargo, escuchar lo que se dice en Internet no significa convertirse en esclavo de
ello. De hecho, no todo el mundo se expresa en la red, y al basarse Unicamente en esta
informacion se corre el riesgo de recibir opiniones sesgadas. Por lo tanto, siempre es
aconsejable tomar distancia de estos resultados y no dejar de lado la investigacion de mercado

exhaustiva y los grupos de discusion tradicionales.
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Steve Jobs hizo de esto uno de sus lemas: si los consumidores saben si tu producto es
adecuado para ellos o no, normalmente no son capaces de decirte cudl debe ser el siguiente

producto y sus innovaciones (Guigou, Mallet, Rossi, & Vespa, 2012).

2.4.3.2. Los riesgos

Gestionar una empresa y su imagen significa también comprender los riesgos. Internet
ha traido oportunidades, pero también nuevos tipos de riesgos que deben integrarse en cualquier
enfoque de gestion. Segun Rouaud y Barriol (2012), existen varios tipos de dafios a la e-
reputacion de una empresa, que pueden clasificarse en tres categorias: dafios informativos,

dafios a la identidad de la empresa y dafios técnicos.

Los dafios informativos

La mayoria de las veces, este dafio adopta la forma de opiniones negativas de
consumidores que actian de forma aislada o a través de colectivos. Hay tres tipos de criticas
negativas: la desinformacion, el rumor y la denigracion.

La difusion de informacion falsa permite a un individuo transmitir deliberadamente una
idea falsa sobre la empresa para perjudicarla. Ademas, estos actos son intencionados y tomados
de antemano, por lo que son castigados por la ley.

Luego tenemos el rumor, que puede ser cierto o no. Su origen suele ser inidentificable,
al igual que sus autores. Cuando este rumor es orquestado y negativo, es un proceso de
desestabilizacion. La rumorologia es un proceso pernicioso y sera dificil para la empresa
demostrar lo contrario de lo anunciado.

Por ultimo, la denigracion es la publicacion de informacion que desacredita a una
empresa, marca o producto con el fin de dafiar su reputacion. La aparicion de las redes sociales

ha acelerado este fendmeno.

Los dafios a la identidad de la empresa

Podemos identificar dos tipos de infraccion que afectan a la identidad de la empresa: la
apropiacion indebida del logotipo y la apropiacion indebida de la identidad o de la marca.

La apropiacion indebida del logotipo es un proceso que ataca directamente la identidad
y la identidad visual de la empresa. El logotipo representa los valores del grupo, y cualquier

ataque al logotipo es un ataque a los valores de la empresa.
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En segundo lugar, el secuestro de identidad o marca es la apropiacion de una marca,
identidad o producto. Esto es completamente ilegal y puede utilizarse para desestabilizar la

empresa o la marca mediante la difusion de informacion falsa o difamatoria.

Los dafios técnicos

Existen seis categorias de infracciones técnicas: el Phishing, el hacking de sitios, el
Flog, los Splogs, el cybergriping y el cybersquatting.

El Phishing es la practica de engafiar a un usuario de Internet sobre el origen de un
mensaje para obtener informacion confidencial. El primer mensaje suele enviarse al cliente por
correo electronico, diciéndole que se le invita a cambiar su informacion personal en el sitio web
de la empresa. La interfaz de los hackers es cada vez mas una excelente imitacion del sitio web
de la empresa real. Esta técnica utiliza la imagen de una empresa y la perjudica directamente.

El pirateo de sitios web es una técnica cada vez mas extendida que afecta regularmente
a las empresas sensibles, que en principio gozan de un déficit de imagen. Por lo tanto, los
hackers actuaran en nombre de los valores o la ideologia. La reputacion electronica de estas
empresas se ve entonces perjudicada cuando el hacker se jacta de su ataque o cuando éste sale
a la luz. A continuacion, se sefala la incapacidad de la empresa para gestionar los datos
confidenciales de sus clientes, lo que puede suponer pérdidas econdmicas para la empresa.

El Flog es un blog que pretende ser imparcial y neutral, promoviendo productos, una
marca, una empresa o una ideologia. Utiliza las redes sociales para manipular a los internautas
y consumidores. Por lo general, su aplicacion no representa un ataque directo a la reputacion
electronica, a menos que se descubra, lo que supondria un déficit de imagen para la empresa en
cuestion.

Los Splogs son blogs utilizados para generar trafico. Muestran banners publicitarios que
suelen enlazar con sitios pornograficos o de venta en linea de productos falsificados. El riesgo
para la reputacion electronica de la empresa es ver su marca asociada a estas imagenes, asi
como al spam.

El cybergriping es un proceso que asocia un término despectivo al nombre de dominio
de una empresa. Uno de los ejemplos més conocidos fue www.jeboycottedanone.fr, que
significa "Yo boicoteo a Danone". Aunque las grandes marcas suelen ser victimas de este
fendémeno por parte de los grupos de presion, los competidores o los clientes descontentos, las
empresas innovadoras de ciertos mercados emergentes también han sido objeto de este

fendmeno.

28



Por ultimo, el cybersquatting es un método para apropiarse de los nombres de dominio
de una empresa incluso antes de comprarlos. La reputacion electronica de la empresa se ve asi
indirectamente amenazada y depende del uso que el " squatter " haga del nombre de dominio.

Segun Rouaud y Barriol (2012), existen siete familias de riesgos: estratégicos, éticos y
juridicos, vinculados al control de los sistemas de informacion, vinculados a los recursos
humanos, al marketing, vinculados a la desmaterializacioén de las relaciones humanas y, por
ultimo, periféricos. ;Cudles son las consecuencias de estos riesgos?

Examinaremos los diferentes tipos de riesgos digitales, teniendo en cuenta las
categorias de dafos a la reputacion. El siguiente cuadro de analisis nos permite relacionar un

ejemplo de cada tipo de riesgo con las consecuencias que pueden tener.
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Tabla 1: Tipologia de riesgos v sus consecuencias

Tipo de riesgo

Ejemplos

Consecuencias

Estratégico
(vinculado al
proceso de
decision a medio y

largo plazo)

Informacion: Variacion de las ventas.

Aumento de la inversion en
comunicacion.

Variacion de las cotizaciones
bursatiles.
Incumplimiento de los contratos con
los socios.

Identidad: Tener una comunicacion
retrospectiva.

Técnico: Degradacion del sistema de

ventas.

La divulgaciéon de informacion puede
afectar a la estrategia de la empresa
cuando es negativa.

Sino se invierte en reputacion electronica,
se puede percibir como una empresa del
pasado y sufrir un déficit de imagen.

La interrupcion de la plataforma de e-
commerce provocard un descenso de las
ventas y puede alterar la consecucion de

los objetivos.

Etico y juridico
(se refiere a la
privacidad, la

confidencialidad

de los datos y los

usos asociados a la

ley)

Identidad: Aumento de las acciones
legales.

Técnico: Pérdida de confidencialidad

por pérdida de datos del personal y de

los clientes.

Las acciones legales son largas y costosas,
y pueden dafiar la imagen de la empresa.

La empresa estd obligada a mantener la
confidencialidad de la informacion que
informacion se ve

del

solicita. Si esta

comprometida, la  confianza

consumidor puede verse reducida.

Relacionados con
el control de los
sistemas de
informacion
(datos de la
empresa robados,
alterados o

modificados)

Informacion: Revelacion de
informacion por parte de los
empleados.

Técnico: Revelacion de informacion

por parte de hackers/virus.

El empleado esta obligado a mantener la
confidencialidad y no puede filtrar
libremente informacion de la empresa sin
consentimiento previo.

Los programas malintencionados y sus
usuarios pueden crear lagunas en los
sistemas de seguridad y acceder y/o poner

a disposicion archivos confidenciales.

Relacionados con
los RRHH
(rechazo de los

empleados a la

Informacién: Dafo a la imagen del
empresario.
Problema de contratacion.

Desmotivacion del personal.

Una empresa con mala imagen en la web
no es atractiva para los empleados y no

los motiva.
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politica digital de
la empresa,

riesgos sociales y

estancamiento de

las competencias)

Aumento de los costes debido a la
creacion de un puesto especifico.
Técnico: Poco o ningin dominio de la

web y las redes sociales.

El desconocimiento de la web aumenta el
riesgo de que se produzca un error que
pueda dafar la reputacion electronica de

la empresa.

Marketing (que
afecta a la
reputacion de la
empresa y/o a su
capacidad para
vender a sus

clientes)

Informacién: Degradacion de la
imagen de marca y de la oferta de la
empresa.

No escuchar las opiniones de las
partes interesadas.
Identidad: Uso indebido de la imagen

de marca.

Un deterioro de la imagen conduce a una
reaccion en cadena que puede provocar
una caida de las ventas.

Riesgo de ver la propia empresa en

valores no deseados.

Vinculado a la
desmaterializacion
de las relaciones
humanas (que
afecta a las
relaciones entre

colegas y con los

Informacioén: La credibilidad hacia la
informacion falsa.
Debilitamiento de la comunicacion
dentro y fuera de la empresa.
Mala toma de decisiones, fomentada
por la sobrecarga de informacion.

Identidad: Debilitamiento del vinculo

Riesgo de ser confundido con un hacker
y perder la confianza de los usuarios y
clientes.

La desmaterializacion de las relaciones
humanas puede conducir a un
debilitamiento de la comunicacion tanto

interna como externa.

clientes y social en la empresa.
proveedores)
Periféricos Técnico: Desviacion de un producto El riesgo de que una empresa que

(relacionados con
la pérdida de
control del
producto y el

riesgo geopolitico)

digital.

comercializa productos digitales pierda el
control de los mismos por la accion de
una parte interesada hostil, con el
consiguiente perjuicio inmediato y la
consiguiente desconfianza de los usuarios

hacia los productos y la empresa.

Fuente: Rouaud, P., & Barriol, F.(2012). Etude des risques et des opportunités lices a l'e-

réputation des entreprises, CIGREF y elaboracion propia

Sin embargo, en muchos casos una mala e-reputacion no es fruto de la casualidad, es

necesario tener el valor y la lucidez de admitirla para restaurarla y mejorar no sélo la imagen,

sino el propio funcionamiento de la empresa.
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2.4.4. Las buenas practicas de la e-reputacion

El control, la omnipresencia y la anticipacion son los tres actos fundacionales de la
estrategia de e-reputacion.

En primer lugar, hay que controlar y cuidar en todo momento la e-reputacion. Hoy en
dia, todas las empresas, ya sean grandes o pequeiias, deben preocuparse por su e-reputacion.
Dado que la imagen de una empresa desempefia un papel fundamental en su éxito, es esencial
controlar la percepcion de la empresa por parte de los internautas. En cualquier momento, un
acontecimiento puede empafiar la imagen de la empresa y generar una mala reputacion, por lo
que es importante vigilar esta e-reputacion.

En segundo lugar, es importante tener en cuenta que un mal rumor puede destruir la
reputacion online de una empresa sin que ésta pueda defenderse. De hecho, los usuarios de
Internet estan en el centro de la e-reputacion, y son sus opiniones y comentarios en las diferentes
plataformas los que influiran en la imagen de la empresa.

Por ultimo, como la viralidad de la informaciéon en Internet es muy potente, es
importante anticiparse a cualquier acontecimiento que pueda causar una imagen negativa de la
empresa. Algunas organizaciones deciden externalizar esta tarea, pero es muy posible que el
personal la realice internamente (Monde Economique, 2020).

Retomaremos el cuadro anterior integrando las buenas practicas que hay que tener para evitar

cada riesgo declarado.

Tabla 2: Las buenas practicas para cada riesgo

Tipo de riesgo Ejemplos Buenas practicas
Estratégico Informacion: Variacion de las = Informacién: Establecer una vigilancia y
ventas. analizar el grado de dafio de la informacion.
Aumento de la inversion en Definir los empleados dentro de la empresa
comunicacion. autorizados a expresarse en su nombre en

Variacion de las cotizaciones | internet.
bursatiles. Delimitar los parametros de las informaciones
Incumplimiento de los contratos = que pueden difundirse.
con los socios.

Identidad: Tener una Identidad: Presencia y difusion de contenidos

comunicacion retrospectiva. de marca en redes sociales.

32



Técnico: Degradacion del

sistema de ventas.

Establecer una politica de gestion de la
reputacion electronica.

Técnico: Disponer de una plataforma beta para
poder prestar un servicio minimo en caso

necesario.

Etico y juridico

Identidad: Aumento de las
acciones legales.
Técnico: Pérdida de
confidencialidad por pérdida de
datos del personal y de los

clientes.

Identidad: No recurrir a ella sistematicamente,
sino solo cuando los medios tradicionales de
mediacion hayan fracasado.

Técnico: Seguridad activa de los sistemas.

Relacionados con
el control de los
sistemas de

informacion

Informacion: Revelacion de
informacion por parte de los

empleados.

Técnico: Revelacion de
informacion por parte de

hackers/virus.

Informacion: Proteger los sistemas al permitir
el acceso a datos confidenciales solo a ciertos
empleados.

Sensibilizar y obligar al personal por medio del
contrato de trabajo a este riesgo.

Técnico:  Actualizar periddicamente  los
antivirus y sensibilizar al personal sobre la
los los archivos

pirateria 'y riesgos de

contaminados y los programas maliciosos.

Relacionados con

Informacién: Dafio a la imagen

Informacién: Establecer una politica interna

los RRHH del empresario. sobre el uso de las redes sociales.
Problema de contratacion. Animar a los empleados a invertir en las redes
Desmotivacion del personal. sociales.
Aumento de los costes debidoa = Crear una cultura empresarial.
la creacion de un puesto
especifico.
Técnico: Poco o ningin Técnico: Establecer una politica de formacion
dominio de la web y las redes = para todo el personal de las redes sociales.
sociales.
Marketing Informacién: Degradacion de la  Informacion: Garantizar una mejor visibilidad

imagen de marca y de la oferta

de la empresa.

a través de una comunicacion controlada,

regular y pertinente en torno a la oferta y la
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No escuchar las opiniones de las

partes interesadas.

Identidad: Uso indebido de la

imagen de marca.

marca de la empresa. Se trata de ocupar el
espacio medidtico para reducir mecanicamente
la capacidad de molestia de los detractores.
Cambio en la gestion de las relaciones con los
clientes.

Identidad: Velar y actuar en consecuencia.

Vinculado a la
desmaterializacion

de las relaciones

Informacion: La credibilidad
hacia la informacion falsa.

Debilitamiento de la

Informacién: Detectar intentos de phishing y
otros métodos enganosos mediante la creacion

de un foro que la empresa ha dado a conocer

humanas comunicacion dentro y fuera de | previamente a sus clientes para que puedan
la empresa. denunciar estos actos, con el fin de tratarlos lo
Mala toma de decisiones, antes posible.
fomentada por la sobrecarga de | Mantener reuniones fisicas periddicas entre los
informacion. equipos.
Definir e implementar una estrategia de
inteligencia de negocios para promover una
toma de decisiones efectiva.
Identidad: Debilitamiento del = Identidad: Hacer vivir los valores de la
vinculo social en la empresa. empresa, para darles sentido.
Periféricos Técnico: Desviacion de un Técnico: Asegurar la interfaz de ventas.

producto digital.

En caso de problema detectado, comunicarse
directamente e inmediatamente con los clientes

registrados en la base de datos.

Fuente: Rouaud, P., & Barriol, F.(2012). Etude des risques et des opportunités lices a l'e-

réputation des entreprises, CIGREF y elaboracion propia

2.4.4.1. Las herramientas

No es posible controlar su reputacion, pero es importante influir en ella. Por lo tanto, es

necesario encontrar la forma de utilizar los medios de comunicacion necesarios para difundir

su informacion. Vamos a ver los medios que pueden utilizarse para destilar la influencia de una

empresa y desarrollar su e-reputacion (Guigou, Mallet, Rossi, & Vespa, 2012).
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e El sitio web corporativo: Rara vez sirve para conversar con los interesados, pero es la

referencia esencial para la imagen deseada.

e FElblog: El blog es el medio preferido para los enlaces que la empresa distribuye en las
redes sociales. Permite a la empresa explicar su filosofia, comentar la actualidad o
resaltar su experiencia en detalle.

e Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat...): Las redes sociales

permitiran a la empresa difundir sus puntos de vista y su experiencia, ademas de
repercutir en la visibilidad de una busqueda en Google. Su impacto en términos de
reputacion electronica es bastante significativo.

e Sitio web de opiniones de consumidores (TripAdvisor, Yelp, Trustpilot...): Estas

plataformas de evaluacion de productos y servicios proporcionan una valiosa ayuda a
los usuarios de Internet que desean obtener informacion antes de comprar el producto o
servicio. Las empresas pueden recoger las opiniones de los internautas y ver como se
perciben sus servicios.

e Google My Business: Se trata de una herramienta web gratuita que ayuda a mejorar la

referenciacion de las empresas en una busqueda orientada geograficamente. Los
internautas también pueden comentar las empresas directamente en su pagina de Google
y darles una calificacién de entre una y cinco estrellas. Las empresas no pueden
controlar estos comentarios y valoraciones, pero pueden responder directamente a los
comentarios de los usuarios.

e Grupos privados en redes sociales: Por lo general, los grupos privados se crean en

Facebook o Whatsapp. Algunos consumidores prefieren expresar su descontento en
privado, con otros internautas que han tenido la misma experiencia. Estos grupos se
utilizan para que los consumidores encuentren soluciones a sus problemas relacionados
con una empresa, por ejemplo, un problema de entrega o de servicio posventa, la
persona quiere entender el problema y preguntard a otros internautas si tienen una
solucion para él. Las empresas pueden solicitar la adhesion a estos grupos privados para
conocer el descontento de los internautas. Asi podrdn encontrar soluciones a sus

problemas y ayudar a los usuarios.

Ahora, veremos que la mayoria de los consumidores se informan sobre las empresas, y

estos internautas crearan una comunidad especifica para cada empresa.
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Una comunidad es algo mds que unos cuantos fans y seguidores de la pagina de

Facebook de una empresa. Todas las partes interesadas se consideran la comunidad de la

empresa: clientes, competidores, organismos publicos, inversores, sindicatos, prensa, etc. Por

lo tanto, sera necesario influir en ellos. Y mas adelante veremos los elementos que permiten a

las empresas alcanzar sus objetivos de influencia porque es esencial tener una estrategia

establecida para lograr esta influencia. De hecho, sera necesario adaptar los mensajes y las

herramientas a las metas y los objetivos.

Por lo tanto, el siguiente cuadro proporciona una base sobre la que construir esta

estrategia.

Tabla 3: Los medios de comunicacion en la e-reputacion de las empresas

Funcion

Objetivos

Sitio web corporativo

Blog

Google My Business

Sitios web de opiniones
de consumidores

Redes sociales

Grupos privados en
redes sociales
Carta para el uso de las

redes sociales

Informacioén, punto de contacto,

vitrina

Inversores, asociaciones, ONG

Informar, crear vinculos, legitimar

la empresa en un sector

Reclutas, empleados, prensa

Informar, escuchar a los

consumidores

Publico en general, competidores,

reclutas potenciales

Informar, escuchar a los

consumidores

Publico en general, competidores,

reclutas potenciales

Informar, crear vinculos, escuchar a

los consumidores, servicio posventa

Publico en general, socios,

competidores, prensa, potenciales

reclutas
Informar, crear vinculos, encontrar | Consumidores
soluciones
Formar, implicar, prevenir, premiar | Empleados

Fuente: E-réputation, Méthodes et outils pour les individus et les entreprises, 2012 y

elaboracion propia

Con esta tabla, podemos ver mas claramente los diferentes medios de comunicacion y

las personas que los utilizan. Cada medio tiene su propia finalidad y difundird informacion

diferente sobre las empresas. Ahora que sabemos qué medios utilizan los consumidores para
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opinar sobre las empresas, podemos analizar la estrategia que deben adoptar las organizaciones

para mantener una buena e-reputacion.

2.4.4.2. Construir una e-reputacion

En primer lugar, es importante construir una solida e-reputacion y esto no ocurre de la
noche a la mafiana. Segin Antoine (2021), hay cinco pasos para la construccion de una buena
e-reputacion: evaluar su reputacion digital, proteger la marca, marcar su presencia en las redes
sociales, entender a los consumidores y eliminar los contenidos desfavorables.

El primer paso para construir su reputacion electronica es evaluar su reputacion digital.
Es importante buscar regularmente en los motores de busqueda y en las redes sociales,
escribiendo el nombre de su empresa y mirando los resultados (Bercy Infos, 2020). Ademas, el
boca a boca digital es una de las estrategias que se pueden utilizar para construir una reputacion
electronica.

El segundo paso es proteger la marca o el nombre de la empresa, para que el nombre
sea auténtico y los usuarios de Internet puedan encontrar la empresa mas facilmente. Para
proteger una marca, es necesario crear un apodo inico y no reconocido para reservar el nombre
de dominio.

El tercer paso es marcar su presencia en las redes sociales. De hecho, ahora son medios
de comunicacion muy importantes, ya que muchos usuarios de Internet los utilizan. Permiten a
las empresas darse a conocer y mejorar su referenciacion. Por lo tanto, es necesario que las
marcas aumenten su presencia en estos medios.

El penultimo paso es entender a los consumidores y sus necesidades. De hecho, su
presencia en las redes sociales permitira a las empresas crear vinculos con ellos y, por tanto,
comprender mejor sus necesidades y responder con mayor eficacia. Esta estrategia ayudard a
fidelizarlos a través de la comunicacion, ya que tendran mas confianza en la empresa.

Finalmente, el Gltimo paso consiste en eliminar los contenidos desfavorables para la
marca. Este paso es necesario para construir una buena reputacion electronica para la empresa.
Se trata de eliminar las declaraciones enganosas o difamatorias que ensucian la imagen de la

empresa.

2.4.4.3. Velar por la e-reputacion

Analizar la presencia online de su empresa es la Ginica manera de saber como se ve su

marca ante los demas.
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Como hemos comprendido, las empresas deben seguir algunos pasos para construir su
reputacion electronica. Sin embargo, para mantener esa misma imagen y contenido positivo, es
fundamental que las marcas implementen la vigilancia digital, que les permitira gestionar la
informacion en las distintas plataformas.

En un primer momento, esta vigilancia les permitird detectar contenidos negativos,
como rumores o desinformacién (Smouh, Benayache, & Alaoui, 2018). Como resultado, las
marcas podran identificar las sefiales en Internet que pueden afectar a la imagen de la
organizacion y poner en marcha acciones correctivas para evitar que estas sefiales débiles dafien
la imagen de la organizacion estudiada (Boutin, Liu, & Buisson, 2008).

Las empresas pueden beneficiarse en gran medida de la informacion obtenida mediante
el seguimiento de los comentarios y opiniones de los usuarios de Internet, en particular para
detectar las deficiencias y los puntos fuertes de la empresa.

En efecto, las opiniones de los internautas son constructivas para las empresas, que
podréan tomar conciencia de lo que podrian cambiar en su producto o servicio para mejorar la
vision de los consumidores sobre su marca. Las revisiones recogidas son beneficiosas en
términos de valor afiadido para las empresas.

Por ultimo, estos comentarios y opiniones son indicadores de las nuevas expectativas de
los clientes y conducen a soluciones mas innovadoras para satisfacer estas nuevas necesidades
(Smouh, Benayache, & Alaoui, 2018). Toda esta informacion es util para las empresas y para

su relacion de confianza con sus clientes.

2.4.4.4. Animar a la comunidad

Después de crear su pagina en las redes sociales y su sitio web, las empresas deben
publicar contenidos. En primer lugar, hay que entender que es importante que las empresas
creen contenidos en funcion de sus objetivos. Las empresas que quieran dar una imagen cercana
a sus consumidores deben utilizar Facebook o Twitter para estar cerca de los internautas. Por
otro lado, a las empresas B2B les conviene utilizar Linkedin, para estar en contacto directo con
otras empresas.

En segundo lugar, las empresas tienen que adaptarse a cada plataforma, ya que los
usuarios de los distintos medios tienen expectativas diferentes. Los usuarios de Facebook
esperan historias menos frecuentes, mientras que los de Twitter son sensibles a mensajes mas
cortos y frecuentes y reaccionan mas a los acontecimientos actuales. Los usuarios de Linkedin,

en cambio, esperan una experiencia Util, inteligente y relajada (De Tournemire, 2021).
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Ademas, a las marcas les interesa utilizar varios tipos de contenidos en los distintos
soportes (posts, fotos, videos, testimonios, etc.). Esta diversidad de contenidos juega a favor de
las empresas y les permite animar a la comunidad e interactuar con los internautas.

Por ultimo, muchas empresas establecen un calendario de distribucion de contenidos
con varias vias de publicacion. Prefieren centrarse en dos o tres redes sociales para ser mucho
mas productivos que repartirse en un gran numero de plataformas. La estrategia mas comun es
publicar a determinadas horas del dia para atraer a los usuarios y generar interés (De

Tournemire, 2021).

2.4.4.5. Crisis y péerdida de control

Una crisis de reputacion electronica puede cobrar mucha importancia en las redes
sociales, por lo que las empresas no deben improvisar sus reacciones. Segiin un estudio de Ifop
para Havas Paris (2019), el 65% de los franceses espera que las empresas den explicaciones o
se disculpen rapidamente cuando son acusadas, razon de mas para gestionar correctamente una
situacion de crisis. Las empresas suelen practicar estos cuatro pasos para salir de una situacion
de crisis: estar mas atento, identificar los factores de propagacion, personalizar la respuesta en
el canal adecuado y crear contenidos positivos.

En primer lugar, es importante estar ain mas atento en una situacion de crisis. Por lo
general, las empresas llevan a cabo una auditoria preliminar para hacer referencia a las
conversaciones mantenidas sobre su organizacion. Esto les permite conocer el volumen de
intercambios fuera de un periodo de crisis, asi como los temas tratados, los emisores y sus
canales de expresion.

En segundo lugar, es importante identificar los factores de propagacion. Las empresas
deben estar alerta ante el aumento del volumen de interacciones sobre ella en las redes sociales.
Generalmente, las marcas buscan la escala de la crisis con la posible presencia de
influenciadores o lideres de opinién en el bucle, o la existencia de un hashtag y si hay una
propagacion del buzz a varias comunidades. Segun Les Echos (2020), Asselin (2020) afirma
que “Ciertos temas que tocan cuestiones humanas, el racismo, el antisemitismo y la religion no
desaparecen y debemos intervenir”.

En tercer lugar, la empresa pretende personalizar la respuesta en el canal adecuado. La
organizacion nombra un equipo de gestion de crisis, ya sea el community manager o el director
general. El personal se encargaréd de responder a los malos comentarios de los internautas, con

respuestas claras, rapidas, detalladas y con tacto (Les Echos, 2020).
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Por ultimo, tras la crisis, se recomienda que las empresas vuelvan a crear contenidos
positivos. Por lo general, las empresas se anticipan y preparan para futuras crisis, pero la
mayoria seran inesperadas y sorprendentes. Los equipos que trabajan en crisis de reputacion
electronica deben trabajar en su flexibilidad y capacidad de reaccidon para ser cada vez mas

capaces de leer a través de las masas de malos rumores y priorizar la informacion (Guigou,

Mallet, Rossi, & Vespa, 2012).
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3. ANALISIS Y DISCUSION

A continuacion, examinaremos la perspectiva de las empresas y los consumidores sobre
nuestro tema. En primer lugar, analizaremos las respuestas de los profesionales que hemos
entrevistado y, a continuacion, examinaremos las respuestas de los consumidores a nuestro

cuestionario.

3.1. Las empresas

En primer lugar, examinaremos los encuestados y las tres empresas. A continuacion,

analizaremos sus respuestas y sus respectivas estrategias de reputacion electronica.

3.1.1. La muestra

Para entender mejor la estrategia de e-reputacion de cada empresa, es importante saber

mas sobre ellas y sus objetivos.

EN=DIS

En primer lugar, pudimos conocer a Aurore, responsable de comunicacion y gabinete
de la direccion regional de Champagne-Ardenne de la empresa Enedis. Antiguamente ERDF,
es el mayor distribuidor de electricidad de Francia. La filial del grupo EDF gestiona el 95% de
la red eléctrica francesa y realiza todas las intervenciones técnicas. El objetivo de la empresa es
convertirse en uno de los principales actores de la transicion energética y ofrecer a sus clientes

soluciones de la forma mas rapida y eficaz posible.

A continuacion, tuvimos una entrevista con Alexia, la asistente de comunicacion digital
de Leroy Merlin Francia. Sumision es gestionar las diferentes redes sociales y crear contenidos.
Leroy Merlin es la tienda de bricolaje mas importante de Francia. Ofrece productos de bricolaje,
construccion, decoracion y jardin para todos los hogares. El objetivo de la marca es estar cerca

de sus clientes y estar a su servicio.
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Finalmente, la ultima entrevista se realizd con Cécile, la community manager de la
Maison Lanson. Su mision es gestionar toda la parte digital de la Maison. Champagne Lanson
es una de las maisons de champan mas antiguas. Se trata de una organizacion familiar e
independiente con vocacion internacional. El objetivo de la Maison es compartir sus

conocimientos y valores, asi como la calidad de sus productos.

Gracias a estas empresas de sectores muy diferentes, podremos analizar su estrategia y

las acciones que llevan a cabo para alcanzar sus objetivos.

3.1.2. Los resultados

En esta parte de los resultados, podremos analizar las respuestas que han dado las
entrevistas. Estos resultados se dividen en tres partes distintas: el feedback de la empresa sobre
la importancia de la e-reputacion en su imagen de marca, su gestion de la e-reputacion y, por
ultimo, los actores, es decir, las personas susceptibles de emitir juicios sobre una empresa y las

que se ven directamente afectadas.

3.1.2.1. El feedback

Las empresas tienen diferentes experiencias con su e-reputacion o imagen de marca, por
lo que destacaremos los puntos mas importantes. Cada empresa tiene su propio objetivo y
opinion al respecto, pero estd claro que la e-reputacion tiene un fuerte impacto en la imagen de
marca. De hecho, cada comentario, cada opinién negativa afectard a la percepcion de la calidad
de los productos o servicios y, por tanto, a la imagen de la marca. Todo el mundo consulta en
Internet sobre un producto o servicio que le gustaria adquirir, por lo que es importante mantener
una buena imagen de marca en la web y, por tanto, gestionar con éxito su e-reputacion. Segun
las empresas entrevistadas, esta reputacion online se juega sobre todo en las redes sociales, por
lo que es necesario trabajar principalmente en estas plataformas. Los sitios web corporativos
son generalmente escaparates para destacar los productos y los comentarios pueden filtrarse y
eliminarse para mantener una buena imagen de la marca. Las redes sociales, en cambio, son

muy peligrosas y pueden destruir una buena reputacion electronica. Las empresas reciben
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muchos comentarios y opiniones en estas plataformas publicas y deben limitarlos a toda costa.
Google My Business es también una herramienta peligrosa para las empresas, donde los
usuarios pueden dejar resefas, valoraciones o comentarios sobre la empresa o sus servicios. En
estas plataformas publicas no hay filtro ni verificacion, la gente puede escribir lo que quiera sin
que la empresa pueda eliminar el comentario.

A continuacion, tomaremos el ejemplo de una mala experiencia de un problema de e-
reputacion que Alexia tuvo en Leroy Merlin. Un influencer en Instagram hizo un pedido en la
web de Leroy Merlin para comprar pintura. Por desgracia, el producto era defectuoso. Pero esta
persona publico stories directamente en su cuenta de Instagram citando a Leroy Merlin y
quejandose de la marca. Sin embargo, este influencer no habia contactado de ninguna manera
con la marca en privado antes de quejarse en publico. Por ello, advirti6 a toda su comunidad
sobre el producto defectuoso. El resultado fue una repercusion en la imagen de la marca y de la
calidad de sus productos. Leroy Merlin se puso en contacto con la persona en privado lo antes
posible, para pedirle disculpas y devolverle otro producto. Gracias a este acontecimiento, la
empresa pudo comprender la importancia de gestionar las situaciones de crisis para que no se
agraven. Ademas, la opinion de los influencers importa mucho a los internautas "La opinion de
los influencers es muy importante". Por ello, es importante controlar el problema lo antes
posible y ponerse en contacto con la persona afectada y encontrar una solucion, "demostrando
que la marca es consciente del problema", dice Alexia. Como Leroy Merlin comunica mucho
sobre su imagen cerca de sus consumidores, es necesario estar en linea con su imagen. En
conclusion, todo lo que ocurre en la web puede tener un impacto en la imagen de marca. Una
mala e-reputacion influird en la percepcion que los internautas tienen de la marca, por lo que es

importante que las empresas sepan gestionarla y solucionar los problemas lo antes posible.

3.1.2.2. La gestion de la e-reputacion

En esta seccion, examinaremos la estrategia de e-reputacion de la marca y su gestion.
Hemos visto que las empresas suelen utilizar tres pasos para gestionar su e-reputacion: la

vigilancia, la publicacion de contenidos y, por tltimo, la resolucién de problemas.

La vigilancia
En primer lugar, las empresas entrevistadas nos informaron de que no disponen de
herramientas automatizadas para la vigilancia de la informacion. Las grandes empresas, como

Enedis o Leroy Merlin, han dedicado todo un departamento digital a responder a los
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consumidores y a controlar sus comentarios. Las empresas mas pequeiias, como Lanson, s6lo
emplean a una o dos personas para realizar estas tareas. Estas respuestas se utilizan para ayudar
y orientar a los usuarios en la compra de un producto o en una pregunta que puedan tener. Los
encargados de esta supervision se fijan principalmente en los comentarios en las redes sociales
o en Google My Business, pero también en los hashtags, los malos logotipos o fuentes de
imagenes en los sitios de los revendedores. También se tienen en cuenta las calificaciones en
determinados sitios de resefas y se transmiten a los distintos departamentos relacionados con
el problema, por ejemplo, si hay un mal comentario o una mala calificacidon de una entrega, esta
informacion se transmitird al departamento de logistica. Por ultimo, las empresas realizan
inteligencia competitiva, para compararse con sus competidores y ver qué podrian mejorar en

comparacion con ellos.

La publicacion de contenidos

El segundo paso habitual de las empresas para gestionar su reputacion electronica es la
publicacion de contenidos. En efecto, las empresas que publican mucho contenido en las redes
sociales (fotos, videos, posts...) tendran mas posibilidades de gustar a los consumidores y de
que éstos se asocien a ellas. Las empresas quieren dar vida a sus redes, darles importancia y
ayudar a los consumidores con sus contenidos. Sin embargo, las empresas de algunos sectores
tienen menos interés en captar nuevos clientes que otras empresas. Por ejemplo, Enedis ya esta
muy desarrollada en Francia y posee el 95% de la red eléctrica francesa, por lo que no busca
nuevos clientes, sino que trata de mantener a los suyos tranquilizdndolos y resolviendo sus
problemas con rapidez y eficacia. Por ello, publicar muchos contenidos no aportaria beneficios
adicionales a la empresa.

Por otra parte, para ser coherentes con su imagen, las empresas deben publicar la misma
informacion en todas partes. Esto es lo que nos dijo Cécile, la community manager de la Maison
Lanson. El logotipo debe ser el mismo en todas partes, en todos los sitios de los minoristas, y
los empleados deben tener el mismo discurso sobre la empresa, sus valores o incluso sus
productos. Es importante estandarizar y tener la misma informacion en todas partes. Por ultimo,
el tercer objetivo de esta publicacion de contenidos es crear una comunidad, estar cerca de sus
consumidores. La marca debe gustar a los internautas para tener una buena e-reputacion y, en
consecuencia, una buena imagen de marca. Por ello, las empresas deben mostrar su proximidad

a sus consumidores y resolver sus problemas.
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La resolucion de problemas

Seglin las empresas entrevistadas, la tercera etapa de la gestion de la e-reputacion es la
resolucion de problemas. Es cierto que, si las empresas pueden resolver los problemas de los
internautas directamente en Internet a través de un comentario o una resefia, estos consumidores
pueden estar satisfechos con este servicio y, por tanto, tener una buena imagen de la empresa.
Por otro lado, si la marca no resuelve los problemas de los internautas, estos consumidores
estaran insatisfechos con estos servicios y pueden dar malas criticas de la empresa. Para
satisfacer a los internautas, a las empresas les interesan ir en su direccion, tratar de entenderlos
y ponerse de su lado. Para ello, las empresas entrevistadas utilizan una estrategia de moderacion
de sus respuestas para adoptar el mismo punto de vista que el cliente insatisfecho. Tienes que
resolver su problema, entendiendo su opinidon y respondiendo con amabilidad y moderacion.
Por ultimo, las marcas deben transmitir la informacion y los problemas al departamento
correspondiente para que no se repita el mismo tipo de problema. Algunas empresas, como
Enedis por ejemplo, gestionan sus problemas con su departamento de RSC para encontrar las
respuestas adecuadas para los clientes. El objetivo es satisfacer las expectativas del cliente para

que tenga una buena imagen de la marca y pueda transmitirla.

3.1.2.3. Los actores

En esta seccion, trataremos de entender cudles son los stakeholders de la empresa que
mas opinan sobre ella y cuéles son los mas afectados. A través de nuestras entrevistas, pudimos
comprobar que no son so6lo los clientes los que emiten juicios sobre la marca o la empresa. El
personal, los sindicatos y los competidores también se complacen en criticarla. El personal
criticaré a la marca, sus valores, su funcionamiento o sus condiciones de trabajo para desafiarse
a si mismo o para sentirse superior a ella. Los consumidores y clientes, por su parte, emitiran
juicios en las redes sociales o en la web en general, ya que no hay ningln filtro. Debido a estas
opiniones negativas sobre la empresa o la marca, otros grupos de interés se ven afectados: la
imagen de marca, los productos, los directivos o el personal. En general, "los consumidores se
quejan de la tienda y no del producto", dice Alexia, de Leroy Merlin, lo que afectara
directamente a la imagen de marca. Si hay criticas negativas del personal o una mala experiencia
de un cliente con la empresa, el personal se vera directamente afectado. Son muchos los actores
que intervienen en la e-reputacion, por lo que hay que saber controlarlos y no ignorarlos, para

que no destruyan la imagen de la marca.
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Por ultimo, durante nuestras entrevistas, preguntamos a las empresas cudl seria la
estrategia correcta que adoptar en materia de gestion de la e-reputacion para garantizar una
buena imagen de marca. Todos coincidieron en los siguientes puntos: mantener una vigilancia
permanente, para no dejar pasar nada; comunicar sobre informaciones positivas relacionadas
con la empresa (como la creacion de empleo, sus valores...); responder a los internautas y darles
soluciones a sus problemas; y, por ultimo, no ignorar una opinién o un comentario, que seria la

peor estrategia que adoptar, ya que no hay "nada peor que el silencio", segun Aurore, de Enedis.

3.2. Los consumidores

En primer lugar, estudiaremos la muestra de personas que han respondido a nuestro

cuestionario mediante el método de cuotas, y después analizaremos los resultados.

3.2.1. La muestra

Para llevar a cabo este estudio cuantitativo, nuestra encuesta se realizdé entre 131
personas de mas de 18 afios. Esta muestra se representd mediante el método de cuotas (sexo,
edad y categoria socio profesional). El cuestionario se distribuy6 del 26 de enero de 2022 al 31
de enero de 2022. Para comprender mejor los resultados de nuestro estudio, examinaremos

nuestra muestra.
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Grdfico 1: Género v edad de los encuestados
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Este grafico muestra el porcentaje de hombres y mujeres entrevistados para cada
categoria de edad.

Grdfico 2: Edad y categoria socio profesional de los encuestados
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Este grafico muestra el porcentaje de encuestados en cada profesion por categoria de

edad.
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3.2.2. Los resultados

Para los resultados de nuestro cuestionario, dividiremos nuestro andlisis en tres partes,
como sigue: en primer lugar, estudiaremos la opinion general de los consumidores sobre nuestro
tema; en segundo lugar, veremos lo que piensan los consumidores sobre la estrategia de e-
reputacion de tres empresas concretas; y, por ultimo, examinaremos las actitudes de los

consumidores hacia la e-reputacion de las marcas o empresas.

3.2.2.1. Opinion general de los consumidores

En primer lugar, examinaremos la opinion general de los consumidores sobre la

reputacion electronica de una empresa y su imagen de marca.

Grdfico 3: Porcentaje de encuestados que han oido el término "imagen de marca”
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Grdfico 4: Porcentaje de encuestados que han oido el término "e-reputacion”
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Grdfico 5: Porcentaje de encuestados que piensan que la e-reputacion puede influir en la
imagen de marca

Je ne sais pas / No lo sé
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Segun estos graficos, la mayoria de los encuestados conocen o han oido los términos

n 1 AR " " 1 1 4 4
e-reputacion” o "imagen de marca". Sin embargo, la imagen de marca es mucho mas comun
que la e-reputacion, que es muy reciente. Por otro lado, tras la explicacion de estos términos,
los encuestados piensan que la e-reputacion de las empresas influird en la imagen de marca.
Esta pregunta demuestra que la gente asocia la e-reputacion y la imagen de marca y que tienen

un impacto mutuo.

3.2.2.2. Estrategia de e-reputacion de tres empresas

Tabla 4: La opinion de los consumidores sobre las estrategias de reputacion electronica de
las empresas

Si No No lo sé
Empresa 1: ;Crees que la estrategia de e- 57,2% 13% 34,4%
reputacion de Leroy Merlin la convierte en una
empresa cercana a sus consumidores?
Empresa 2: ;Crees que la Maison Lanson 22,9% 14,5% 62,6%
(Champagne) utiliza una estrategia adecuada
para comunicar sus valores y su saber hacer?
Empresa 3: ;Piensas que la estrategia de e- 51,9% 20,6% 27,5%

reputacion de Enedis (la mayor distribuidora de
electricidad de Francia) la convierte en un actor
comprometido con la transicion energética y al
servicio de sus clientes?
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A partir de las respuestas de los encuestados y de esta tabla, podemos ver que las
estrategias de e-reputacion de las marcas mencionadas estan funcionando bastante bien y sus
objetivos de imagen de marca se estdn cumpliendo. Su estrategia es bastante comun y quieren
hacer aparecer una determinada imagen de marca a sus consumidores y, segun nuestro

cuestionario, perciben estas marcas de forma correcta.

3.2.2.3. Actitudes de los consumidores

Grdfico 6: Porcentaje de encuestados que piensan que a una pequeiia empresa le interesa
comunicar en Internet
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Grdfico 7: Porcentaje de encuestados que utilizarian Internet para dar su opinion sobre un
producto o servicio

mSi mNo
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Con el desarrollo de la tecnologia digital, los consumidores utilizan cada vez mas la
web y las redes sociales para dar su opinion sobre un producto o servicio. Son estos comentarios

los que influyen en la reputacion electronica de una marca o empresa.

Grdfico 8: Los medios que los encuestados utilizarian para dar su opinion sobre un producto
0 un servicio

emails [ 11.3%
Grupos privados (Facebook, Whatsapp...) _ 17,6%
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Sitio web de opiniones de consumidores (TripAdvisor, _ 52 1%
Yelp, TrustPilot...) =P
Sitio web de la empress | 55,7
Redies sociales N <o 5%
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De este grafico se desprende que hay las tres plataformas mas importantes para dar
opiniones sobre un producto son: las redes sociales, el sitio web de la empresa, y los sitios web
de opiniones de consumidores. La empresa s6lo puede controlar su sitio web y los comentarios
que puedan hacerse en ¢l. Sin embargo, no puede controlar los comentarios en otras
plataformas. Por un lado, los usuarios de Internet estan muy influenciados por los comentarios
de otros usuarios y crean una comunidad en las redes sociales. Ademas, los internautas utilizan
las paginas web de las empresas para informarse y evaluar el producto si lo consideran necesario
(opinar sobre la calidad, la talla, el corte o el precio de un producto en una pagina web de ropa).
En cambio, si se trata de una empresa que ofrece servicios, como un hotel o un restaurante, por
ejemplo, los internautas irdn directamente a dar una resefia en plataformas adecuadas como
TripAdvisor, TheFork o Yelp. Los blogs y los correos electronicos se utilizan mucho menos

porque son menos visibles.
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Grdfico 9: Porcentaje de los encuestados que prefieran que la empresa se ponga en contacto
si emiten una opinion negativa
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En cualquier caso, después de que un consumidor haya publicado una resefia negativa
de la empresa, quiere una respuesta. Ya sea publica o privada, esta respuesta debe aportar

soluciones al consumidor y abordar el problema.

Grdfico 10: Porcentaje de los encuestados que utilizarian los servicios de la empresa, aunque
tenga una mala e-reputacion

No 29,8%

Si, si la empresa tiene una buena reputacion fuera

0,
de Internet 33,6%

Si, si conozco la calidad de sus productos o servicios 51,1%

Si, si el precio es atractivo 7,6%
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A pesar de la importancia de la reputacion electronica hoy en dia, los usuarios de
Internet no se basan tinicamente en la mala calificacion de una empresa en la web. Por un lado,
si el consumidor conoce la calidad de los productos o servicios de una empresa, seguird
confiando en su instinto y no hara caso a las criticas negativas presentes en Internet. Por otro
lado, si la empresa tiene una buena reputacion fuera de Internet a través del boca a boca o de
otro modo, el consumidor seguira utilizando los servicios de la empresa y confiara en lo que ha

oido. En este caso, un precio atractivo no influird en la eleccion del consumidor.
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4. CONCLUSION

En este trabajo de fin de grado se analizd si la e-reputacion tiene un impacto en la
imagen de marca. Con el desarrollo de las redes digitales y sociales, los consumidores aprenden
mas sobre una empresa o un producto. De hecho, el término "e-reputacion" es muy reciente y
aun no es conocido por todos, pero la mayoria de los consumidores conocen su significado. Por
otro lado, la imagen de marca es un término con el que la mayoria de los consumidores estan
familiarizados y hemos visto que la mayoria se interesa por ella para formarse una opinion
sobre una marca o una empresa.

Por un lado, la e-reputacion y la imagen de marca son dos nociones diferentes, sin
embargo, ambas se refieren a la percepcion de una marca por parte de los consumidores. La e-
reputacion se construird en la web gracias al contenido de los usuarios sobre una empresa, este
contenido influird asi en la opinidn de los internautas sobre la marca. Estas opiniones crearan
una determinada imagen de la marca, que estard de acuerdo o no con la imagen que la empresa
desea transmitir. En conclusion, la e-reputacion tendrd un impacto en la imagen de marca ya
que los internautas son los principales actores de esta reputacion online y daran una determinada
percepcion de la marca.

Por otro lado, hemos podido analizar el comportamiento de los consumidores en
relacion con la e-reputacion y su impacto en la imagen de marca. Pudimos concluir que el 30%
de los consumidores no utilizaria los servicios de una empresa si esta tiene una mala reputacion
electronica. Por lo tanto, cada comentario, cada opinidn, ya sea positiva o negativa, tendrd un
impacto en la e-reputacion de una empresa. Cuando un cliente potencial busca informacion
sobre una empresa, es probable que encuentre criticas de otros usuarios de Internet y se base en
ellas. Si las opiniones son negativas, el cliente potencial tendrd una mala opinion de la empresa
y ésta tendrd una mala imagen de marca, todo ello debido a su reputacion electrdonica.

Para averiguar todo lo posible sobre una empresa o sus productos, los consumidores se
informan sobre ella. Recogeran toda la informaciéon que puedan encontrar, esté o no en la web.
Los consumidores quieren estar satisfechos con la compra de un producto o servicio, por lo que
el mas minimo comentario negativo o mala calificacion influird en su decision de compra.

En funcion de la imagen que quiera proyectar a los consumidores, una empresa debe
saber qué estrategia de e-reputacion adoptar. En efecto, no tendrd la misma estrategia una
empresa familiar que quiere dar una imagen cercana a sus clientes que una empresa de lujo que
defiende valores de excelencia. Sin embargo, la estrategia inicial de e-reputacion sera la misma

para todas las empresas. Como su objetivo es vigilar y controlar su imagen de marca, tendran
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que poner en marcha las estrategias necesarias para garantizarla, como la monitorizacion o la
publicacion de contenidos, como hemos visto anteriormente. En resumen, cada empresa puede
utilizar la estrategia que quiera en materia de e-reputacion y reflejar la imagen que desee, sin
embargo, hay algunos pasos que son comunes a todas y que son esenciales para garantizar una
e-reputacion positiva.

En general, las empresas y los consumidores tienen la misma vision de la reputacion
electronica. Los consumidores se sienten libres de publicar comentarios en las redes sociales o
en determinadas plataformas digitales, ya que no hay filtros. Cada uno puede decir lo que quiera
sin ninguna sancion. Por otro lado, los consumidores necesitan respuestas cuando tienen un
problema y se lo comunican a la empresa, y las marcas lo han entendido, trataran de responder
lo mas rapidamente posible a los internautas para solucionar sus problemas. Esto también jugara
a favor de las empresas, ya que, si la empresa consigue satisfacer al consumidor, ¢éste tendra
una buena imagen de la marca y podra compartirla.

En conclusidn, para garantizar una buena imagen de marca, las empresas deben vigilar
al maximo su reputacion electronica en la red y crear el mayor nimero posible de contenidos
positivos sobre la empresa y, por ultimo, responder a los internautas sobre cualquier consulta o
queja. Cada empresa tendra sus propios objetivos y su propia forma de comunicar la imagen de
marca que quiere proyectar, pero el principio sigue siendo el mismo para cada organizacion y

es importante saber como controlar su e-reputacion.
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6. ANEXOS

6.1. Entrevistas

6.1.1. Entrevista 1: Enedis

PRESENTACION

Como parte de mis estudios en la Universidad Pontificia Comillas (ICADE) en colaboracion
con Neoma Business School, estoy escribiendo mi disertacion sobre la e-reputacion, a través
de su uso como una nueva estrategia de imagen de marca. La e-reputacion recoge la imagen de

una empresa en Internet, pero también la reputacion que le otorgan los internautas.

1) (Quién es usted? ;Descripcion de la empresa y de su trabajo?
Aurore: Soy Aurore Brevier, responsable de comunicacion y gabinete de la direccion regional

de Champagne-Ardenne de Enedis.

FEEDBACK
El objetivo es comprender su percepcion de la e-reputacion y su importancia en la imagen de

Su marca.

2) (Qué importancia cree que tiene la reputacion electronica para la imagen de su marca?
Segun usted, ;/qué vectores de e-reputacion tienen un mayor impacto en su sector de actividad
(redes sociales, pagina web de su empresa, motores de busqueda, blogs, pagina Google
MyBusiness...)?

Aurore: Todos los vectores de reputacion mencionados se controlan a nivel nacional y regional.
En cuanto a las redes sociales, estamos presentes en Linkedin a nivel nacional, Instagram a
nivel nacional y Facebook a nivel nacional también. En las regiones tenemos una cuenta de
Twitter que se gestiona localmente. A nivel nacional, la comunicacion vigila especialmente el
uso del término Enedis en los motores de busqueda para evitar que los actores del mundo de la
energia usurpen la identidad de nuestra empresa. También estamos atentos a Google Maps para

referenciar nuestros sitios.
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3) ;Ha tenido alguna experiencia, positiva o negativa, de un problema de reputacion electronica
para su empresa?

Aurore: No, creo que no.

GESTION DE LA E-REPUTACION
Se trata de analizar los medios que ha puesto para gestionar su e-reputacion y qué consecuencias

tiene esto en su imagen de marca.

4) (Qué medios ha puesto para gestionar su reputacion electronica?
Aurore: Enedis ha creado un equipo de seguimiento de las redes sociales encargado de dirigir

las quejas o peticiones a los departamentos regionales correspondientes.

5) {Coémo se gestionan los problemas de reputacion electronica en su empresa? ;Tienen estas
cuestiones un gran impacto en la imagen de su marca?

Aurore: Los problemas de reputacion son gestionados por el departamento de comunicacion y
RSC junto con los departamentos técnico o juridico, segin el caso. Los departamentos
regionales afectados por el problema de reputacion (si es el caso) también participan en la
respuesta. Los temas que tienen un mayor impacto en nuestra imagen de marca son los que

cubren los medios de comunicacion regionales o nacionales.

TARGETS
Este enfoque consiste en identificar a los emisores y a los receptores de los fendmenos
vinculados a la e-reputacion para analizar posteriormente el impacto de estas diferenciaciones

en términos de estrategia.

6) (Qué parte(s) interesada(s) identifica(n) como la(s) mas propensa(s) a emitir juicios de valor
sobre su empresa?
Aurore: Nuestros clientes, el personal, los sindicatos y los competidores son las personas que

mas juzgan a nuestra empresa.

7) (En qué medios de comunicaciéon (sitios de marcas, blogs, redes sociales, nombres de

dominio, etc.) se realizan estos juicios?
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Aurore: Estos juicios pueden hacerse en redes sociales como Twitter, pero también en
Facebook. Algunas de estas partes interesadas, como los sindicatos, los clientes, el personal o

los competidores, tratan de encontrar eco a través de los medios de comunicacion locales.

8) (Qué partes interesadas identifica como mas receptivas/vulnerables a los efectos de la
reputacion electronica?
Aurore: La empresa y el personal son las partes interesadas mas vulnerables a los efectos de la

reputacion electronica.

9) Para terminar, ;podria decirnos cual es LA estrategia correcta que hay que adoptar en materia
de gestion de la reputacion electronica para garantizar una buena imagen de marca?
Aurore: Es importante mantener una vigilancia constante y dar respuestas. No hay nada peor

que el silencio.

6.1.2. Entrevista 2: Leroy Merlin

PRESENTACION

Como parte de mis estudios en la Universidad Pontificia Comillas (ICADE) en colaboracion
con Neoma Business School, estoy escribiendo mi disertacion sobre la e-reputacion, a través
de su uso como una nueva estrategia de imagen de marca. La e-reputacion recoge la imagen

de una empresa en Internet, pero también la reputacion que le otorgan los internautas.

1) (Quién es usted? ;Descripcion de la empresa, de su trabajo?

Alexia: Me llamo Alexia y soy becaria de comunicacion digital en Leroy Merlin Espafa.
Leroy Merlin es la tienda de bricolaje mas importante de Espafia. Gestiono los distintos
canales de redes sociales de la marca, es decir, Instagram, con publicaciones diarias, Twitter y

Facebook. Mi mision es crear contenidos y proponer ideas para mejorar las redes sociales.
FEEDBACK
El objetivo es comprender su percepcion de la e-reputacion y su importancia en la imagen de

Su marca.

2) (Qué importancia cree que tiene la reputacion electronica para la imagen de su marca?
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Alexia: Creo que la reputacion electronica tiene un impacto muy fuerte en nuestra imagen de
marca. Leroy Merlin estd en el top 5 de las marcas mas seguidas en Espafia en Instagram y
Facebook y trabajamos principalmente nuestra imagen de marca en estas redes sociales. De
hecho, las redes sociales son las principales plataformas para las quejas de los clientes y hay
muchos comentarios sobre las publicaciones. Ademas, al escribir Leroy Merlin en Google, el
tercer resultado de la busqueda es una plataforma de quejas sobre la empresa. Realmente hay
muchas criticas negativas en las diferentes plataformas e incluso hay grupos de Facebook
dedicados a las quejas de Leroy Merlin por parte de algunos clientes. Pero son sobre todo los

problemas logisticos los que empafan la imagen de la marca.

En su opinidn, ;qué vectores de e-reputacion tienen un mayor impacto en su sector de
actividad (redes sociales, pagina web de su empresa, motores de busqueda, blogs, pagina
Google MyBusiness...)?

Alexia: En mi opinion, las redes sociales y los listados de Google son los vectores que mas
impacto tienen en nuestro sector empresarial. La pagina web de nuestra empresa es

simplemente un escaparate y los blogs son menos consultados.

3) (Ha tenido alguna experiencia, positiva o negativa, de un problema de reputacioén
electronica para su empresa?

En caso afirmativo, ;podria describir los siguientes puntos de esta experiencia?

- Descripcion

Alexia: Recuerdo un pedido que hizo un influencer en Instagram, que tiene unos 200.000
seguidores, para pintar. Por desgracia, el producto era defectuoso. Pero esta persona publico
directamente historias en su cuenta de Instagram citando a Leroy Merlin y quejandose de la
marca. Sin embargo, este influencer no habia contactado de ninguna manera con la marca en
privado antes de quejarse en publico. Por ello, esta persona alert6 a toda su comunidad sobre
este desafortunado producto defectuoso.

- Consecuencias

Alexia: La imagen de la marca y la calidad de sus productos se vieron afectadas.

- Acciones correctivas

Alexia: Nos pusimos en contacto con la persona en privado lo antes posible, para disculparnos
y enviarle otro producto.

- Lecciones aprendidas
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Alexia: Es realmente importante gestionar las situaciones de crisis para que no se hagan cada
vez mas grandes. La opinion de las personas influyentes es muy importante.

- Recomendaciones

Alexia: Es importante controlar el problema lo antes posible y ponerse en contacto con la
persona afectada y encontrar una solucion, demostrando que la marca es consciente del
problema. Como Leroy Merlin se juega mucho en la proximidad del consumidor, es necesario

estar en linea con su imagen.

GESTION DE LA E-REPUTACION
Se trata de analizar los medios que ha puesto para gestionar su e-reputacion y qué consecuencias

tiene esto en su imagen de marca.

4) (Qué medios ha puesto para gestionar su reputacion electronica?

Alexia: La marca ha creado un servicio que responde a todos los comentarios de los clientes
para establecer un vinculo entre los consumidores y la logistica y ofrecerles soluciones.
También miramos los comentarios de nuestras entradas para asegurarnos de que no se nos
escapa nada. Leroy Merlin Espafia tiene una muy buena reputacion en los periddicos,
especialmente con la contencion, con la creacion de muchos puestos de trabajo, con la apertura
de muchas tiendas en Espafia. La marca tiene mejor reputacion que lkea en las redes, por
ejemplo, tenemos mas contenido y se ha creado una comunidad gracias a nuestra proximidad

al cliente.

5) (Coémo se gestionan los problemas de reputacion electronica en su empresa? ;Tienen estas
cuestiones un gran impacto en la imagen de su marca?

Alexia: Los problemas provienen principalmente de la logistica y los consumidores utilizan las
redes sociales para comunicarlos. Por lo demas, no hay problemas particulares dentro de Leroy
Merlin Espaia, hay una buena coherencia de comunicaciéon en los diferentes canales de

comunicacion.

TARGETS
Este enfoque consiste en identificar a los emisores y a los receptores de los fendmenos
vinculados a la e-reputacion para analizar posteriormente el impacto de estas diferenciaciones

en términos de estrategia.
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6) ;Qué parte(s) interesada(s) identifica(n) como mas propensa(s) a emitir juicios de valor sobre
su empresa?

Alexia: Los clientes son los principales interesados en emitir juicios sobre nuestra empresa y
principalmente en las redes sociales y las etiquetas de Google. En Instagram, las quejas vendran
principalmente de las mujeres, ya que hay una mayoria de mujeres suscritas a nuestra cuenta
de Instagram, mientras que los hombres se quejaran mas en Twitter.

Sin embargo, los empleados crean la imagen de la marca, tienen buenas condiciones de trabajo
y participan en la comunicacion de la empresa, se les destaca. Muy pocos empleados se quejan

de sus condiciones de trabajo.

7) (En qué medios (sitios web de la marca, blogs, redes sociales, nombres de dominio, etc.) se
realizan estos juicios?

Alexia: Los juicios se hacen principalmente en las redes sociales. Los blogs de los entusiastas
del bricolaje también son medios importantes para emitir juicios. Los consumidores interactuan

entre si, comparten sus consejos de bricolaje, quieren formar parte de una comunidad.

8) ¢(Qué partes interesadas identifica como las més receptivas/vulnerables a los efectos de la
reputacion electronica?

Alexia: La empresa y la imagen de marca son las mas receptivas a los efectos de la e-reputacion.
En general, los consumidores se quejan de la tienda y no del producto, y principalmente de los

problemas de entrega y del servicio posventa.

9) Para terminar, ;podria decirnos cual es LA estrategia correcta que hay que adoptar en materia
de gestion de la reputacion electronica para garantizar una buena imagen de marca?

Alexia: Creo que es importante dar una imagen cercana a los consumidores, a través de las
redes sociales, los correos electronicos y responder lo mas rapidamente posible a los problemas
de los clientes. Comunicar en la medida de lo posible las cosas positivas que hace la marca,
como la creacion de puestos de trabajo durante los periodos negativos y especialmente durante
esta crisis sanitaria. El problema no debe ser ignorado, porque podria hacerse cada vez mas

grande.
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6.1.3. Entrevista 3: Maison Lanson

PRESENTACION

Como parte de mis estudios en la Universidad Pontificia Comillas (ICADE) en colaboracion
con Neoma Business School, estoy escribiendo mi disertacion sobre la e-reputacion, a través
de su uso como una nueva estrategia de imagen de marca. La e-reputacion recoge la imagen de

una empresa en Internet, pero también la reputacion que le otorgan los internautas.

1) (Quién es usted? ;Descripcion de la empresa y de su trabajo?
Cécile: Soy Cécile Zoute, community manager de Lanson desde 2020. Me encargo de la
creacion de contenidos, del rodaje, de la filmacion, de la informatica, de la redaccion de la web,

de los influencers, de los sitios de reventa, de la colaboracion con los revendedores.

FEEDBACK
El objetivo es comprender su percepcion de la e-reputacion y su importancia en la imagen de

Su marca.

2) (Qué importancia cree que tiene la reputacion electronica para la imagen de su marca?
Cécile: La e-reputacion es esencial, es la primera vista de los clientes, el escaparate, no se puede
defender el champan, hay que probarlo, alinear la reputacion con la imagen de la marca, traducir

lo que se quiere decir de la marca.

En su opiniodn, ;qué vectores de e-reputacion tienen un mayor impacto en su sector de actividad
(redes sociales, pagina web de su empresa, motores de busqueda, blogs, pagina Google
MyBusiness...)?

Cécile: Las redes sociales tienen un mayor impacto en la imagen de marca, no hay filtro, no
tenemos una web con muchas noticias, hay menos actividad que en las redes sociales. La pagina
de google tiene muchos comentarios y experiencias. Es importante mantener lo mismo para
todos los empleados, que tengan el mismo discurso, que adopten el mismo tono, hay que dar

las mismas respuestas, asumir los mismos valores.

3) ;Ha tenido alguna experiencia, positiva o negativa, de un problema de reputacion electronica
para su empresa?

En caso afirmativo, ;podria describir los siguientes puntos de esta experiencia?
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- Descripcion

Cécile: Tuvimos un comentario en una de nuestras redes sociales de una persona negra que se
quejaba de que no se proyectaba como una persona negra en nuestra comunidad.

- Acciones correctivas

Cécile: Respondimos muy rapidamente, explicamos los valores de la marca y mostramos
nuestro rodaje con gente interna. Es importante responder en su direccion y explicar por qué
aln no estamos al dia en este tema, la empresa esté trabajando en ello.

- Lecciones aprendidas

Cécile: Muy poca confrontacion con gente agresiva en el sector del champan, la gente se queja
menos y se relaciona menos.

- Recomendaciones

Cécile: Es importante responder a los comentarios, tener en cuenta las opiniones, dar una

solucidn, con educacion y entender por qué la gente tiene esa opinion.

GESTION DE LA E-REPUTACION
Se trata de analizar los medios que ha puesto para gestionar su e-reputacion y qué consecuencias

tiene esto en su imagen de marca.

4) (Qué medios ha puesto para gestionar su reputacion electronica?

Cécile: Hemos puesto en marcha un seguimiento de la e-reputacion de la Casa y de otras casas
de champén, para comparar, revistas online, periodistas, hashtags, no muchas herramientas
automatizadas, ver los comentarios de los posts con influencers. Dedico unas 2 horas al dia a

esta supervision.

5) (Coémo se gestionan los problemas de reputacion electronica en su empresa? ;Tienen estas
cuestiones un gran impacto en la imagen de su marca?

Cécile: Es importante responder con moderacion, respetando la fuente de la imagen, los malos
logotipos, el mal disefo de los diferentes sitios. Publicamos nuevos contenidos en todas partes
con la imagen adecuada, tenemos que estandarizar todo, tenemos que poner la misma

informacion en todas partes.
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TARGETS
Este enfoque consiste en identificar a los emisores y a los receptores de los fendmenos
vinculados a la e-reputacion para analizar posteriormente el impacto de estas diferenciaciones

en términos de estrategia.

6) (Qué parte(s) interesada(s) identifica(n) como la(s) mas propensa(s) a emitir juicios de valor
sobre su empresa?

Cécile: Creo que el personal criticara primero los valores, para desafiarse a si mismo, con el fin
de evolucionar. Entonces, los competidores y los clientes expresaran sus opiniones en redes o

blogs, ya que no hay filtros.

7) (En qué medios (sitios de la marca, blogs, redes sociales, nombre de dominio, etc.) se
realizan estos juicios?

Cécile: Los juicios se hacen a menudo en las redes sociales, principalmente Instagram y
Facebook (tenemos de 1 a 2 comentarios agresivos al dia, de forma gratuita), Linkedin es una
comunicacion mas corporativa y pro con los empleados embajadores. Los blogs de vino

también son importantes.

8) (Qué partes interesadas identifica como mas receptivas/vulnerables a los efectos de la
reputacion electronica?
Cécile: Hay mucha mas interaccion en el producto, con muchos mas likes y comentarios. La

gente quiere ver el champan, las botellas, (cuanto mas grande sea la botella, mas interacciones).

9) Para terminar, ;podria decirnos cudl es LA estrategia correcta que hay que adoptar en materia
de gestion de la e-reputacion para garantizar una buena imagen de marca?

Cécile: El primer paso, y el mas importante, es la supervision. Luego realizamos estudios con
los consumidores: encuestas, paneles, pruebas de contenido, tal o cual post. Ademas, es
necesario tener una muy buena comunicacion interna con las mismas herramientas para todos,
para tener coherencia, para que todo el personal tenga el mismo mensaje. También tenemos que
mantener el vinculo con los equipos de todo el mundo, perseguir todo lo que no cumpla y
comunicar de acuerdo con los valores de la empresa. Por tltimo, es esencial responder a todos

los comentarios.
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6.2. Cuestionario

Cuestionario e-reputacion

Como parte de mis estudios en la Universidad Pontificia Comillas (ICADE) en colaboracion
con Neoma Business School, estoy escribiendo mi Trabajo de Fin de Grado sobre la e-
reputacion, a través de su uso como una nueva estrategia de imagen de marca. La e-
reputacion recoge la imagen de una empresa en Internet, pero también la reputacion que le
otorgan los internautas. La imagen de un producto, marca o empresa es la forma en que la
perciben los consumidores.

Eres: *

O Un hombre

O Una mujer

Qué edad tienes? *

O Entre 18 y 25 afios
O Entre 25y 35 afios
O Entre 35y 45 afios
O Entre 45y 60 afios

O Mas de 60 afios
¢Cual es tu categoria socioprofesional? *

O Estudiante

(O Empleado

O Ejecutivo - Director
O Sin empleo

O Retirado
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¢;Utilizas regularmente Internet? *

QO si
ONo

¢Has oido alguna vez el término "e-reputacion”? *

QO si
ONo

¢Ha oido alguna vez el término "imagen de marca"? *

@] 3
ONo

iCrees que la reputacion electronica de una empresa puede influir en su imagen
de marca? *

Q si
O No
O No lo sé

Empresa 1: ;Crees que la estrategia de e-reputacion de Leroy Merlin la convierte
en una empresa cercana a sus consumidores? *

QO si
O No
O No lo sé
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Empresa 2: ;Crees que la Casa de Lanson (Champagne) utiliza una estrategia
adecuada para comunicar sus valores y su saber hacer? *

O si
O No
O No lo sé

Empresa 3: ; Piensas que la estrategia de e-reputacion de Enedis (la mayor
distribuidora de electricidad de Francia) la convierte en un actor comprometido
con la transicion energética y al servicio de sus clientes? *

QO si
O No
O No lo sé

;Crees que a una pequena empresa le interesa comunicar en Internet (Redes
sociales, sitio web...)? *

O si
O No
O No lo sé

Si tuvieras que dar tu opinion sobre un producto o servicio, ;utilizarias Internet? *

QO si
ONo
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En caso afirmativo, ;qué medios utilizarias?

|:| Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat...)

Sitio web de la empresa

Sitio web de opiniones de consumidores (TripAdvisor, Yelp, TrustPilot...)
Blogs

Tarjeta Google

Grupos privados (Facebook, Whatsapp...)

Emails

B E B e EE

Si tuvieras que dar una opinion negativa sobre un producto o servicio en Internet
(comentario, queja, email, mala valoracion...), ;qué preferirias? *

D Que la empresa no me responda
D Que la empresa me responda en publico

D Que la empresa se ponga en contacto conmigo en privado para encontrar una
solucién

Si una empresa tiene una mala e-reputacion, ;utilizarias sus servicios o
comprarias sus productos? *

D Si, si el precio es atractivo
D Si, si conozco la calidad de sus productos o servicios

D Si, si la empresa tiene una buena reputacion fuera de Internet

DNO
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