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RESUMEN

El estudio de la reputacidon corporativa tiene su origen en la segunda mitad del siglo XX
cuando Pierre Martineau presentd los beneficios de extender el concepto de imagen de
marca al de imagen corporativa. Sin embargo, no sera hasta la década de los 80 cuando
se produjo el salto mas relevante en el ambito de la reputaciéon corporativa al publicarse
el primer ranking de la revista Fortune. Este ranking propicié la aparicidon de otros indices
muy relevantes y, a principios de los noventa, se aceleré la investigacion en torno a la
reputacién corporativa. A partir de la crisis global de 2008, la falta de confianza
generalizada en empresas, instituciones, organizaciones y medios de comunicacién (en
esta investigacion nos referiremos a empresas de comunicacion) ha acelerado el interés
en torno a la reputacion corporativa, tanto en el dmbito académico como en el
empresarial, debido fundamentalmente a su capacidad para generar valor y beneficios
para las empresas. En este contexto, la reputacién corporativa se ha convertido en uno
de los principales elementos de competitividad dando nombre a la denominada
economia de los intangibles y de la reputacion corporativa. Uno de los principales pilares
en los que se basa este nuevo enfoque de la economia es el rol fundamental que han
adquirido los stakeholders o grupos de interés. La necesidad de fortalecer la relacién con
ellos y de conocer la valoraciéon que hacen de las empresas ha hecho que medir la
reputacién corporativa sea hoy en dia un reto estratégico en el entorno empresarial. Las
empresas de comunicacidn, que son uno de los principales grupos de interés para
empresas y organizaciones y han adquirido un papel muy relevante en el actual entorno
socioecondmico, no pueden quedar excluidas de esta necesidad de evaluar su
reputacién corporativa. A pesar de la existencia de numerosos indices para la evaluacién
de las empresas, es precisamente en este campo de la medicién aplicada a las empresas
de comunicaciéon donde descubriremos que la investigacion estd todavia en sus inicios.
Tanto la escasez de publicaciones en este campo como el reducido nimero de métricas
de la reputacidn corporativa de las empresas de comunicacion se han convertido en la
principal justificacidn de esta investigacion. Asi, el objetivo de este trabajo ha consistido
en el disefio de un instrumento de mediciéon de la reputacion corporativa de las

empresas de comunicacion desde el enfoque de una investigacién mixta que combina
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la revisién de la literatura con técnicas cualitativas, entrevistas semiestructuradas y
focus group, y técnicas cuantitativas. La administracion de este instrumento de medicidn
mediante encuestas realizadas a cuatro grupos de interés para evaluar la reputacién de
la Cadena SER en Euskadi nos ha permitido confirmar que es perfectamente factible
medir la reputacidn corporativa de las empresas de comunicacién desde las valoraciones
subjetivas de los grupos de interés (Carreras et al., 2013) de forma valida y fiable, y que
se debe realizar dicha medicion segmentada por stakeholders para poder realizar
acciones estratégicas destinadas a cada uno de estos grupos de interés (Carreras et al.,
2013; Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2017). Entre los resultados de la investigacién cabe
destacar que el concepto de reputacidn corporativa de una empresa de comunicacién
se compone de unas dimensiones y variables compartidas por las personas para evaluar
la reputacién corporativa de una organizaciéon. Asimismo, esta investigacidon nos ha
aportado un diagndstico de la reputacién corporativa de una empresa de comunicacién
(Cadena SER en Euskadi) y nos ha permitido reflexionar sobre una serie de
recomendaciones que, en términos generales, estdn destinadas a fortalecer las
relaciones con los stakeholders como via fundamental para construir una sélida
reputacién corporativa. Finalmente, como parte de las futuras lineas de investigacién se
confirma la necesidad de realizar nuevas encuestas a los grupos de interés con muestras
representativas que permitan mejorar los resultados obtenidos en este trabajo vy
confirmar el disefo del instrumento, si fuese necesario, mediante el analisis especifico

de sus dimensiones y variables.

12



NDICE DE CONTENIDOS

1. INTRODUCCION ......cvuniniinnisescttsesseetsssssesesstsss e st sssss e s sssssssesessssassssessesssssssensans 25
1.1. Presentacion de 1a investiacion................ccccveeiiiieiiiicee e 25
1.2. Justificacion de la eleccion del tema.............cccooiiiiiiiiiiiii e 27
1.3. Objetivos y metodologia de la investigacion...............cccccoeoveeviieccie e, 29
1.4. Estructura de 1a investiacion ...............cooooiiiiiiiiii e s 30

2. CONCEPTUALIZACION Y MARCO TEORICO .....ccceevvrerecrernesresesnsesssessessessessessesssssssssssssnes 37
2.1, INErOQUCCION. .......eeiiiiiiiiiii ettt ettt et e st e et e e s st e e sbeeesabeesabeessaeesabeeeneenn 37
2.2. La reputacion corporativa en la economia de los intangibles ...................cccccoeeneil 39

2.2.1. La reputacidn corporativa como elemento de competitividad .........ccccceeeeuvreennnen. 45
2.2.2. Definicion de reputacion Corporativa ........cccceeeeccuieeeeiiieeeecciee e e 46
2.2.3. Los stakeholders 0 grupos de iNTEIéS.......cucviiiiiiiieeiiiiee e ee e e 60
2.3. La reputacion corporativa en las 0rganizaciones .............cccccceeeeuvvieeeeeeeecccinieeeeee e e 77
2.3.1. La gestidn de la reputacion corporativa en las organizaciones ..........cccceeeeevveeenneen. 81
2.3.2. El valor y los beneficios de la reputacion corporativa.........ccceeeecieeeeecieeeeecciiee e, 91
2.3.3. La reputacidn corporativa de las empresas de comunicacion..........cccccceeeecveeeeennnen. 98
2.4. Las métricas de la reputacion corporativa ............ccccvvveeeeiiieiiiiiineeeee e 122
2.4.1. La dimensionalidad de la reputacidn corporativa.......cccceeecveeeceiieeeeciiee e 123
2.4.2. Las métricas de la reputacidn COrporativa ......ccccceeeeciireeeeeeeeiiicinrieeeeeeeeeeirreeeeeeeeenn 132
2.4.3. La medicién de la reputacion corporativa de las empresas de comunicacion ....... 162
2. 4.4, CONCIUSIONES..... ittt ettt b e sae e st e et e et e e sbe e st e sane e 178

3. CREACION DE UN INSTRUMENTO DE MEDICION DE LA REPUTACION CORPORATIVA DE LAS
EMPRESAS DE COMUNICACION......ccueeeruieirtriteseeesessessessessesssssessessessessessassesssssssnssssessanes 189

B INEFOTUCCION. ... asnnnnn 189

3.2. Proceso de elaboracion del instrumento de medicidn de la reputacién corporativa de

las empresas de COMUNICACION ...........c..eeiiiiiiiiiiiiiee e e e e e sare e e e saaree s 192
3.2.1. Entrevistas semieStruCturadas .........cooeereerieriieenieeneeseesee e 196
3.2.2. Grupos de diSCUSION O fOCUS GIrOUP ......uuveeeecuieeeecciieeeeeciieeeeecttee e estee e e eeareesssaaeeeeans 215

3.3. Instrumento de medicion de la reputacion corporativa de las empresas de

COMUNICACTON ...c..eiiiiieiie ettt ettt et a e sttt e te e st e e s bt e sae e sabesabeeabeebe e bt e sbeesabeeaneenteens 227

3.4, CONCIUSIONES ...ttt ettt sttt et et e sae e st st s bt e b e b e e sseesmeeenneeneens 242

4. LA MEDICION.......coerreteertentetsessessessssessestesssessenssssssessesssssssensessssessentesessensensessssensenans 247

13



4.1. Aplicacion del instrumento de medicion de la reputacion corporativa de las empresas

de comunicacion en la Cadena SER en Euskadi .............cccccooieiiiniiniiniinieececeeeee 247
4.1.1. Validez y fiabilidad del instrumento de medicion.........cccveeeeiieeeciieee e, 248
4.1.2. El andlisis de 105 reSUltados .......cocueeiiiriiniieiieeeesee e 256

4.2, CONCIUSIONES .......oeiiiiiiieeiiie et etee ettt et e et e st e s bt e e sabe e sbe e e beeesabeeesnseesabeesneeesareeeneens 324

5. CONCLUSIONES FINALES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION ........... 331

5.1. CoNClUSIONES SENEIAIES ...........ooeieiiiiieeee et e e e e arae e e e eaaaeee s 331

5.2, LIMITACIONE@S .....cooeeiiie et 337

5.3. Futuras lineas de inVestigacion ..............ccccuviiiiiiciii e 338

BIBLIOGRAFIA. ......coctteiuinentttssssesttstsssse et sss sttt st s s st se e st ssssssenessnnes 343
YA =30 353

14



indice de Anexos

Anexo 1. Guion de las entrevistas SEMIestruCtUradas......coceevrveeriieeiiieeniee e 353
Anexo 2. Transcripcién completa de la entrevista al entrevistado E-1........ccccccvvvveviiveeeeinnnnnn. 353
Anexo 3. Transcripcién completa de la entrevista al entrevistado E-2........ccccccveeeevvieeeecnnnnn. 356
Anexo 4. Transcripcién completa de la entrevista al entrevistado E-3........ccccccovveevcvieeeecnnenn. 358
Anexo 5. Transcripcién completa de la entrevista al entrevistado E-4........ccccccvevevviieeiiinnennn. 360
Anexo 6. Transcripcién completa de la entrevista al entrevistado E-5........cccoccveveviiveeeennnennn. 363
Anexo 7. Transcripcidn completa de la entrevista al entrevistado E-6.........ccccceeeeevivvvieeenennn. 367

Anexo 8. Presentacién del proyecto de investigacién y dindmica de la jornada con los grupos
0 ISCUSTON. .ttt ettt e s e s bt e s ab e e sttt e sabeesabeesabeeesabeesabbeeanseesabeeenareanas 369
Anexo 9. Resumen de las principales aportaciones del grupo de discusion GD-1 sobre la
dimension de CONENITOS. ..ccc.eiiiiiiiiieieeeee ettt et e s bee e s beesbe e s sateesabeeesareenas 371
Anexo 10. Resumen de las principales aportaciones del grupo de discusion GD-2 sobre la
dimension de Desarrollo Organizacional. .........coccveeiieiiie e e 372
Anexo 11. Resumen de las principales aportaciones del grupo de discusion GD-3 sobre la
dimensidn de Relacidn con el ENtOrNO........ccoiiiiiiiiiiiieeeee ettt 374
Anexo 12. Cuestionario administrado a los encuestados del grupo de interés de oyentes sobre
la reputacidn corporativa de la Cadena SER en Euskadi. .......cccoocvieieeciiiicciiiee e, 376
Anexo 13. Cuestionario administrado a los encuestados de los grupos de interés de empleados,

clientes y empresas/instituciones sobre la reputacidn corporativa de la Cadena SER en Euskadi.

15



16



Indice de Tablas

Tabla 1. Categorizacidn de la literatura sobre reputacion corporativa .......ccccceeeiicieeeiicieeennnn, 49
Tabla 2. Reputacidn corporativa y constructos relacionados .......cccceeeeccciieeeie e, 57
Tabla 3. Paradigma de la reputacidn: tres escuelas de pensamiento.........ccccceeeeveciiiieeeeeeeeeenns 62
Tabla 4. Diferencias entre identidad, imagen y reputacidn corporativa .........cccceevvcieeeiicieeennnns 66
Tabla 5. Imagen corporativa y reputacion Corporativa.......cccecveeeeecieeececieeececiee e eecree e ecveee e 66
Tabla 6. Definiciones de reputacidn COrporativa ........uececcveeeiccieee et evaeee e 68
Tabla 7. Consideraciones sobre la gran reputacion .........ccceeeecieeeeeciee e et 75
Tabla 8. Dificultades a las que se expone la empresa periodistica.......ccccccveeeeciieeeeiciieeeeecnneenn, 113
Tabla 9. Tipologia de relaciones comunicativas entre empresas e interlocutores................... 118
Tabla 10. Razén mas importante para elegir un medio de comunicacion...........ccccccvveeeennnenn. 120
Tabla 11. Dimensiones de la reputacion empresarial.........ccceccveeeeciieee e 123
Tabla 12. Dimensiones de los modelos de evaluacion de la reputacién corporativa............... 125
Tabla 13. Clasificacion de las métricas de reputacion..........ccceecvveeieiiieeecciee e 131

Tabla 14. Caracteristicas de las medidas de reputacidén propuestas por instituciones de

(1 E=E] AT ={ o TP PP PPPPUPPPPP 141
Tabla 15. Metodologia del indice MERCO........cuueiiiiiiiiiiiiee ettt e e e e e esiaee s 146
Tabla 16. Dimensiones y atributos del indice@ MErco.......ccveevvciviiieciieeeccee e 149
Tabla 17. Dimensiones y atributos de la escala RepTrak IndeX...............cccouveeecvueeeeccieeeeccnnnnnn. 152
Tabla 18. Dimensiones y atributos del indice RepTrak™ PUISE ..........c..ceeeecueeeeciieeeeicieee e, 156
Tabla 19. Top Ten histérico MERCO Yy RepTrak™ PUISE...........ccccuueeeeceieeeeciieeeeccieeeeeveeeeeiaeeea 159

Tabla 20. Dimensiones y atributos del indice de reputacidn corporativa para empresas de
(o] 4 10 0 Tor= ol [ Y IS PSSR 166

Tabla 21. Variables top of mind de excelencia periodistica e indicadores de los que dependen

................................................................................................................................................... 169
Tabla 22. Variables top of mind de excelencia empresarial e indicadores de los que dependen

................................................................................................................................................... 170
Tabla 23. Dimensiones y atributos de la propuesta de modelo de medicién de Aleknonis..... 173

Tabla 24. Comparativa de dimensiones y atributos entre los indices MERCO, Reptrak™ Pulse,

indice de reputacidn corporativa para empresas de comunicacion y Modelo de Aleknonis... 174

Tabla 25. Relacion de entrevistados y su pertenencia a los grupos de interés......................... 197
Tabla 26. Dimensiones y términos asociados de una empresa de comunicacién.................... 203
Tabla 27. Dimensiones y términos asociados seleccionados.......ccccccuveeeeciieeeeiiiieee e, 214

17



Tabla 28. Propuesta de plantilla sobre la dimensidon denominada "Contenidos" .................... 218

Tabla 29. Propuesta de plantilla sobre la dimensidon denominada "Desarrollo Organizacional"

Tabla 30. Propuesta de plantilla sobre la dimensidon denominada "Relacion con el Entorno" 221

Tabla 31. Aportaciones de 10s grupos de diSCUSION .......cccvveieeiiiieeeiiiee e 222
Tabla 32. Dimensiones, términos asociados Yy fUENTES ........ccevciiieiiiiiii e 227
Tabla 33. Listado de items para el CUESTIONANIO.......cuuviiieciiieeeiiee e e 231

Tabla 34. Instrumento de medicién de la reputacién corporativa de las empresas de
comunicacion dirigido al grupo de OYENLES .....ccccviiiiiciiie e e e 233
Tabla 35. Instrumento de medicidn de la reputacién corporativa de las empresas de

comunicacién dirigido al resto de stakeholders (empleados, clientes y empresas/instituciones)

................................................................................................................................................... 236
Tabla 36. Ficha técnica de la encuesta al grupo de interés de oyentes.......ccccccveeeevvveeeecnnennn, 248
Tabla 37. DescripCion de 12 MUESTIA ....ciicciiie ettt sare e e e saree e e e naaaeee s 249
Tabla 38. Varianza total eXplicada .......ccocciiiiieiiiie e 251
Tabla 39. Matriz de dimensiones rotadas........cceeveeriieiriiieniee et 251
Tabla 40. Estadisticas de fiabilidad de las dimensiones..........ccocueeveriienienieniencceeeeeee, 256
Tabla 41. Estadios deSCrIPLIVOS ....cccccuuiiiieiiiie ettt eree e et e et e e e e ere e e e e eatae e e eearaeeeennnaeeeas 266
Tabla 42. Ficha técnica de la encuesta al grupo de interés de empleados..........ccccccvveeeennnennn. 269
Tabla 43. Descripcion de la muestra de empleados .......ccuveeeeciieeeeiiieee e 270
Tabla 44. Tabla de frecuencia de la dimensién Contenidos (empleados) .......ccccceeecvveeeecnnnennn. 271
Tabla 45. Tabla de frecuencia de la dimensién Gobernanza (empleados) ......ccccceeeevveeeecnnnennn. 275
Tabla 46. Tabla de frecuencia de la dimensién Relacion con la Ciudadania (empleados)........ 278
Tabla 47. Tabla de frecuencia de la dimensién Liderazgo (empleados) ......cccccveevveeecvveerveenne, 280
Tabla 48. Tabla de frecuencia de la dimensién Productos y Servicios (empleados)................. 282
Tabla 49. Ficha técnica de la encuesta al grupo de interés de clientes .......cccoccveeeeviveeeecnneenn, 286
Tabla 50. Descripcidon de la muestra de ClieNtes......cccuvveeeeeieeiiciiriieeee e 287
Tabla 51. Tabla de frecuencia de la dimensién Gobernanza (clientes)........ccccevvereevcrvereennnnnen. 292
Tabla 52. Tabla de frecuencia de la dimensién Relacion con la Ciudadania (clientes) ............. 294
Tabla 53. Tabla de frecuencia de la dimensidn Liderazgo (clientes).......cccoceeeeecveeeecciieeeeccnneenn. 296
Tabla 54. Tabla de frecuencia de la dimensién Productos y Servicios (clientes)....................... 298
Tabla 55. Ficha técnica encuesta grupo de interés de empresas/instituciones ............cc......... 302
Tabla 56. Descripcion de la muestra de empresas/instituCiones .........ccccecveeeeeeeecveeeerveeeveeenne, 302
Tabla 57. Tabla de frecuencia de la dimensién Contenidos (empresas/instituciones)............. 303

18



Tabla 58. Tabla de frecuencia de la dimensién Gobernanza (empresas/instituciones) ........... 307
Tabla 59. Tabla de frecuencia de la dimensién Relacion con la Ciudadania

(€MPresas/INSLIEUCIONES) ...uiiiieiecieeieesiee st e e ee et ete e te e e e s e s re e e e be e beesbbesabeeareeteestaesaaesasennns 310
Tabla 60. Tabla de frecuencia de la dimensidn Liderazgo (empresas/instituciones) ............... 312

Tabla 61. Tabla de frecuencia de la dimensién Productos y Servicios (empresas/instituciones)

Tabla 62. Analisis comparativo de los resultados de oyentes, empleados, clientes y

EMPIESAS/INSTILUCIONES .....viiiiii ettt ettt e e et e e e te e ebaeesebeeeebaeesabeeeseeesareeeas 317

19



20



Indice de Figuras

Figura 1. Clasificacion de [0S Grupos de INTEIéS........ccuviieiiiieiieciieee et e et e e aaee e 62
Figura 2. Elementos de la reputacion corporativa........cccoecueeeeeciieeecciiee et 67
Figura 3. Requisitos de la medicidn de la reputacidn corporativa.........ccceccuveeeeciveeeeciieeececeneenn, 87
Figura 4. Relacidn circular entre reputacidn y creacion de valor..........ccceccveeeeciieeeeccieee e, 97
Figura 5. Los cuatro dmbitos de una evaluacidon multistakeholder de la reputacion ............... 138
Figura 6. Factores que contribuyen a construir la reputacion corporativa ........ccccceeeeveeeennnen. 157
Figura 7. Esquema del proceso de trabajo......ccccueeeeiiiiiicciiie et e 191
Figura 8. Mapa de stakeholders de una empresa de cOMuUNICACION .......ccevevveeiriiieeeriieee e, 195
Figura 9. Esquema del trabajo con Stakeholders .............coccueeeiiciiiiicciieeeeiiee e 196
Figura 10. Graphic Recording de la jornada de focus group ..........cceevevueeeeecciveeescceeeeecceee e 226

21



22



Capitulo 1:
INTRODUCCION

23



24



1. INTRODUCCION

“The greatest danger for most of us is not
that our aim is too high and we miss
it but that it is too low and we reach it”

Michelangelo Buonarroti (1475-1564)

1.1. Presentacion de la investigacion

Desde la gran crisis mundial iniciada en 2008 nos encontramos en un contexto
socioecondmico en el que se ha agudizado la falta de confianza generalizada en
empresas, organizaciones, ONG y medios de comunicacién. Son diversos los informes
gue ponen de manifiesto esa pérdida de confianza en el sistema y la necesidad de
reforzar las relaciones empresariales con los publicos estratégicos. La reputacién
corporativa se ha convertido en los ultimos afios en uno de los componentes esenciales
de la competitividad de las empresas, debido a su aportacion de valor y generacién de
beneficios para las compaiiias y, en una de las palancas fundamentales para recuperar
la confianza de los grupos de interés. Asimismo, la reputacion corporativa se ha revelado
como uno de los activos intangibles mas importantes dentro de las organizaciones junto

a otros como la marca, la comunicacion, public affairs, etc.

En esta nueva economia de los intangibles y la reputacidn corporativa las organizaciones
se enfrentan en la actualidad a un gran reto, el de gestionar la confianza de sus grupos
de interés ante los cambios de comportamiento de consumidores y de la sociedad
general y ante la demanda de una gestién empresarial condicionada por nuevos temas
gue preocupan a la poblacién como la sostenibilidad, el cambio climatico y una gestién
mas abierta y transparente, entre otros. En el contexto de esta nueva economia, se
confirma un profundo cambio en el papel que juegan las empresas ya que el poder esta
ahora en manos de los grupos de interés o stakeholders. La necesidad de reforzar las

relaciones estratégicas con estos grupos y de activar sistemas de escucha para recuperar
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su confianza sera la base de la gestion de la reputacién corporativa de las empresas y

organizaciones.

En este contexto, se ha confirmado un profundo interés en la investigacion de la
reputacién corporativa tanto en el dmbito académico como en el empresarial, lo que
hace necesario estudiar algunas de las innumerables definiciones del concepto de
reputacidon corporativa que recoge la literatura, asi como sus principales caracteristicas.
Una de las cuestiones fundamentales que nos ha revelado este analisis exhaustivo es
que, para ser gestionada, la reputacidn corporativa debe ser medida. Este aumento de
la investigacidn ha provocado la publicacién de un elevado niumero de indices o rankings
que miden la reputacidn corporativa de todo tipo de empresas y organizaciones. Sin
embargo, a pesar de este auge de los indices de medicién, se ha comprobado una
ausencia notable en relacidén con la medicién de la reputacion corporativa aplicada a las

empresas de comunicacion.

En esta nueva economia de los intangibles y la reputacidn, las empresas de
comunicacidon deben conseguir, al igual que el resto de las organizaciones, recuperar la
confianza de sus grupos de interés y establecer sistemas de conversacién que les
permitan conocer las necesidades y expectativas de sus publicos estratégicos. De hecho,
los medios de comunicacién (en esta investigacion nos referiremos a empresas de
comunicacion) son uno de los principales stakeholders para el resto de las empresas y
uno de los agentes mas relevantes en el actual panorama socioecondmico por lo que la
reputacién corporativa que pueda diferenciar a unos de otros adquiere una gran
relevancia. Este planteamiento nos llevara a analizar someramente la situacién actual
de las empresas de comunicacidén en Espafia. Asi, profundizaremos en las lineas de
gestion estratégica de la reputacidon corporativa que deben adoptar las empresas de
comunicacidn para mantener el nivel de confianza de sus grupos de interés y el valor de

sus marcas en un mercado competitivo y cambiante.

Teniendo en cuenta la importancia de la reputacion corporativa y de su medicién, este
trabajo de investigacion se centra en la creacidon de un instrumento de medicién de la
reputacidn corporativa de las empresas de comunicacién. El hecho de que la reputacién

corporativa sea “un constructo latente y por tanto hipotético que no puede ser
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observado ni medido directamente” (Sanna, 2013, p. 80), nos hard investigar sobre
cuales son las dimensiones y variables que valoran los grupos de interés de estas
empresas a través de la revisidn de la literatura y un enfoque metodolégico mixto de

técnicas cualitativas y cuantitativas.

Finalmente, presentaremos el resultado de esta investigacion: un instrumento
desarrollado para medir la reputacién corporativa de las empresas de comunicacién que
se administrara y se validard empiricamente a través de encuestas realizadas a cuatro
grupos de interés de la Cadena SER en Euskadi: oyentes, empleados, clientes y

empresas/instituciones.

1.2. Justificacion de la eleccién del tema

La eleccién de la reputacidon corporativa de las empresas de comunicacion y su medicion
como tema principal de este trabajo se ha debido, fundamentalmente, a dos motivos.
En primer lugar, uno de tipo académico, al ponerse de manifiesto la escasez de trabajos
de investigacién en torno a la medicidn de la reputacion corporativa de las empresas de
comunicacion y, en segundo lugar, un motivo de indole profesional derivado de la
necesidad de comprender qué significa en la practica la gestién de la reputacién
corporativa ya que se ha convertido en las ultimas décadas en uno de los retos mas

inmediatos que tienen las organizaciones.

La relevancia de la reputacién corporativa se explica hoy en dia por diversos motivos. En
primer lugar, porque desde la crisis global que comenzdé en 2008 y que ha afectado a
empresas y organizaciones en todo el mundo se ha puesto de manifiesto la necesidad
de construir y reforzar la reputacién corporativa. El auge de la reputaciéon ha venido
marcado por la existencia de crisis reputacionales que han llegado a provocar la
desaparicion de muchas empresas. Este hecho, ha demostrado el valor de la reputacién
corporativa y ha contribuido a demostrar uno de los elementos mas relevantes en torno
a su teoria y es que la reputacion corporativa impacta en el negocio. Su relevancia se
explica hoy en dia por la generaciéon de beneficios empresariales, derivados del

incremento de los precios de las compaiiias, la reduccion de los costes de transaccion,
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el acceso favorable a los mercados de capitales, la contratacion de trabajadores mejor
preparados, lo que se denomina atraccion y retencion del talento y, en términos de
costes, la mayor posibilidad de diversificarse y la creacion de barreras de entrada de la

competencia, entre otros.

En segundo lugar, este auge de la reputacidn corporativa ha traido consigo un aumento
tanto de la investigacion académica como profesional que ha provocado, ademas, la
aparicion de muchos indices de medicién y rankings de la reputacién corporativa por
todo el mundo. Es decir, las métricas de la reputacion han adquirido un papel muy
importante en el actual contexto socioecondmico y las empresas han comprendido la
necesidad de evaluar su reputacidn corporativa. En tercer lugar y fruto de este nuevo
ecosistema, se ha comprobado la necesidad de analizar el verdadero papel que juegan
hoy en dia los grupos de interés ya que se ha confirmado que las organizaciones
necesitan mas que nunca fortalecer las relaciones con sus diferentes stakeholders para
recuperar su confianza y trabajar conforme a las expectativas que estos tienen sobre las

empresas.

Ademas, una buena reputacién corporativa que refleje unas practicas socialmente
responsables se ha manifestado como una condiciéon necesaria para mantenerse de
forma competitiva en los mercados y poder asi operar. Es decir, la legitimidad hoy en
dia proviene no solo de los aspectos financieros, sino también de los aspectos sociales y

ambientales que son cada vez, mas importantes.

Sin embargo, sorprende que esta relevancia de la reputacidn corporativa no haya calado
mas profundamente en las empresas de comunicacién y no haya impulsado la

investigacion de la reputacion corporativa aplicada a este tipo de empresas.

Por otra parte, se ha visto un gap considerable entre la importancia que la literatura
académica le otorga a la reputacién corporativa y, especificamente a su medicién, y la
realidad empresarial, que presenta un retraso considerable en su implementacién. En el
caso de las empresas de comunicacion este gap es aun mayor, si cabe, debido a la
escasez de investigaciones destinadas a medir su reputacion. Esta ha sido, precisamente,
la principal justificacion de esta investigacion: la de contribuir a ampliar la investigacion

en este campo, analizar cual debe ser el proceso para medir la reputacién corporativa

28



de las empresas de comunicacidn y, en ultima instancia, la creacidon de un instrumento

de medicidn de la reputacién corporativa de las empresas de comunicacion.

Este instrumento de medicién trae consigo una doble aportacién: en primer lugar,
permite realizar un diagndstico del estado de la reputacidn corporativa de la empresa
de comunicacidn elegida para este trabajo, la Cadena SER en Euskadi y, en segundo
lugar, permite corregir y mejorar el estado de la reputacidén corporativa mediante su uso

en sucesivas encuestas realizadas a los grupos de interés.

Asi, la eleccidon de este tema permite aportar un nuevo conocimiento en el dmbito
académico con el desarrollo de la investigacion en torno a la reputacidn corporativa de
las empresas de comunicacién a la vez que contribuye, en el ambito profesional, a
describir el proceso del trabajo llevado a cabo con los grupos de interés para, en ultima
instancia, obtener un instrumento que permite conocer las valoraciones que hacen los

stakeholders de una empresa de comunicacion.

1.3. Objetivos y metodologia de la investigacion

A partir de los motivos que han justificado la presente investigacidn, el objetivo principal
de este trabajo es la creacion de un instrumento de medicion de la reputacién

corporativa de las empresas de comunicacion que ayude en su gestion.

Este objetivo principal se alcanzara a través de la consecucidn de los siguientes objetivos

especificos:

Objetivo 1: Comprender cual es el significado de la reputacidn corporativa y determinar

cuales son sus principales caracteristicas.

Objetivo 2: Conocer el funcionamiento de las principales métricas de la reputacién

corporativa y repasar los indices y rankings existentes en la literatura.

Objetivo 3: Analizar la situacidon actual de las empresas de comunicacién para
comprender que la investigacion de la reputacion corporativa debe aplicarse igualmente

a este tipo de empresas.
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Objetivo 4: Determinar cuales son las dimensiones y variables que deben conformar el
instrumento de medicion de la reputacién corporativa de las empresas de

comunicacion.

Objetivo 5: Validar empiricamente el instrumento de medicién creado en esta
investigacion mediante la administracion de encuestas a los grupos de interés

estratégicos de una empresa de comunicacion, la Cadena SER en Euskadi.

El desarrollo metodolégico se ha planteado desde el enfoque de una investigacion mixta

que combina la revisidn de la literatura con técnicas cualitativas y cuantitativas.

En cuanto a la revisién de la literatura se ha analizado la teoria de la reputacion
corporativa aplicada a las empresas en general, el estado actual de las empresas de
comunicacion en Espafia, los principales indices de medicidn y rankings de la reputacion
corporativay, los indices existentes en torno a la reputacion corporativa de las empresas

de comunicacidon desde el afio 2000 hasta la actualidad.

El uso de las técnicas cualitativas, tanto de las entrevistas semiestructuradas como el
focus group, nos han servido para investigar con expertos, representantes de los grupos
de interés de una empresa de comunicacién, y validar con ellos si las dimensiones y
variables obtenidas a partir de la revision de la literatura son extrapolables a las que
deben conformar el instrumento de medicién que sera disefiado. Esta exhaustiva
investigacion, en un proceso de andlisis de todas las dimensiones y variables posibles,
nos ha llevado a obtener una propuesta de instrumento que tiene en cuenta, las

dimensiones y variables que valoran los stakeholders de una empresa de comunicacion.

Finalmente, la utilizacidon de la técnica cuantitativa de las encuestas nos ha permitido
conocer esa evaluacidon de la reputacion corporativa de la empresa de comunicacién

seleccionada a través de cuatro de sus principales grupos de interés.

1.4. Estructura de la investigacion

La presente tesis doctoral se estructura en 5 capitulos:
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El capitulo 1, que incluye esta descripcidn de la estructura de la tesis, ha servido de
introduccion a la investigacion presentada y ha permitido explicar la justificacion de la
eleccion del tema objeto de estudio. A tal efecto, se han descrito los motivos
fundamentales, tanto de indole académico como profesional, que nos han llevado a la

realizacion de este trabajo.

El capitulo 2 se divide en tres apartados que permiten dar una vision completa del marco
tedrico que nos ha permitido la conceptualizacién del objeto de estudio, la reputacion
corporativa. El primero de ellos se centra en la relevancia que la reputacién corporativa
tiene en la actualidad dentro de la denominada economia de los intangibles y de la
reputacién corporativa y explica con detalle el significado de esta nueva economia.
Ademas, analiza la aportacion de valor y beneficios que la reputacidon corporativa
significa para empresas y organizaciones, asi como su papel como base principal para
recuperar la confianza de la sociedad en general y de los grupos de interés en particular.
También se repasan algunas de las innumerables definiciones de la reputacién
corporativa encontradas en la literatura desde sus origenes, que se remontan a 1958
con Pierre Martineau y su idea de extender el concepto de imagen de marca al de
imagen corporativa, hasta nuestros dias. En este apartado se presenta la importancia
gue adquieren los stakeholders o grupos de interés dentro de la teoria de la reputacién
corporativa debido al gran poder que van a tener en sus relaciones con empresas y
organizaciones. El segundo apartado repasa el estado actual de la reputacidon
corporativa en las organizaciones, abordando la gestion de la misma y el grado de
implementacidon que se observa. En este contexto es donde comienza el andlisis de la
reputacidn corporativa aplicada a las empresas de comunicacién describiendo cual es la
situacion actual que atraviesan, haciendo un analisis de la marca periodistica y de la
relacion con sus grupos de interés y estudiando la importancia de la responsabilidad

social corporativa (RSC).

El dltimo apartado se destina a analizar las métricas de la reputaciéon que nos han
permitido comprender el caricter de multidimensionalidad de la misma. Entre las
métricas existentes se repasan fundamentalmente las métricas de reputacién objetiva

y las métricas segun el grupo de interés. Finalmente, se realiza un estudio sobre la
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medicion de la reputacién corporativa de las empresas de comunicacién que, como

comprobaremos, esta practicamente en sus inicios.

El capitulo 3, que describe el proceso de creacién del instrumento de medicion de la
reputacién corporativa de las empresas de comunicacién, se divide en dos apartados.
Asi, después de haber completado en el capitulo 2 la revisidn de la literatura, en este
primer apartado se detalla el uso de las técnicas cualitativas de las entrevistas
semiestructuradas y el focus group para completar dicha revision. Esta investigaciéon
realizada con representantes de los grupos de interés estd destinada a descubrir cuales
son las dimensiones y variables que valoran estos publicos estratégicos de las empresas
de comunicacién. En el segundo apartado, fruto de la revision de la literatura y de la
utilizacidon de las técnicas cualitativas se presenta el instrumento de medicion de la
reputacién corporativa de las empresas de comunicacion denominado RepMass que
contiene 4 dimensiones y 23 variables para la medicién del grupo de interés de los
oyentes y 5 dimensiones y 33 variables para el resto de stakeholders. Es importante
destacar que este instrumento debe cumplir con dos requisitos fundamentales: la
validez y la fiabilidad. Con validez nos referimos a que “los items seleccionados deben
ser consistentes con el dominio tedrico del concepto descrito” (Mujika Alberdi, 2003, p.
221). Para ello, se aplicara la técnica de analisis factorial exploratorio que, como afirma
Macia Sepulveda (2010) es la técnica mas utilizada para determinar la validez de
constructo de un test. En cuanto a la fiabilidad del mismo, “se dice que una escala es
fiable cuando aplicada mas de una vez conduce a las mismas conclusiones” (Mujika
Alberdi, 2003, p. 222). Es decir, significa confirmar que el instrumento estd midiendo
bien aquello que estamos midiendo. Esta comprobacién se llevara a cabo con el
coeficiente de fiabilidad mas extendido, el de Alpha de Cronbach, que permite medir la

fiabilidad de una escala o instrumento multi-item como es el caso.

El capitulo 4 esta destinado a la medicidn realizada con el instrumento creado y describe
el proceso de administracion del mismo, mediante encuestas, para evaluar la reputacion
corporativa de la Cadena SER en Euskadi. Esta tarea se ha llevado a cabo con un doble
objetivo. En primer lugar, validar el instrumento de medicién desarrollado como
objetivo fundamental de esta investigacidn y, en segundo lugar, obtener un diagndstico

del estado de la reputacion corporativa de esta empresa de comunicacion a través de la
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realizacion de encuestas a cuatro grupos de interés: oyentes, empleados, clientes y
empresas/instituciones. El ultimo apartado de este capitulo analiza los resultados
obtenidos, tanto respecto a la validez y fiabilidad del instrumento, como a la propia
valoracion de la reputacién corporativa de la empresa seleccionada mediante las
encuestas realizadas a los grupos de interés de oyentes, empleados, clientes y

empresas/instituciones.

Por ultimo, el capitulo 5 recoge una serie de conclusiones finales del trabajo de
investigacion y expone las limitaciones encontradas en el desarrollo del estudio para
acabar con una propuesta de futuras lineas de investigacién que permitan seguir
avanzando en el conocimiento de la medicién de la reputacidon corporativa de las

empresas de comunicacion.

Después de estos cinco capitulos, el trabajo presenta la bibliografia utilizada y los anexos

que complementan la informacidn aportada en la investigacion.
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Capitulo 2:
CONCEPTUALIZACION Y MARCO

TEORICO
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2. CONCEPTUALIZACION Y MARCO TEORICO

“Es la emocion del aprendizaje la que

”

separa a la juventud de la vejez
Rosalyn S. Yalow. (1921-2011)

Premio Nobel en Fisiologia y Medicina

2.1. Introduccion

Tras la justificacién de la presente investigacion y la descripcion de los objetivos y
estructura general de la misma, en este capitulo se procede al desarrollo del marco
tedrico y conceptual que servird de base para la creacién de una nueva propuesta de
medicion de la reputacion corporativa de las empresas de comunicacion. Esto supone,
en primer lugar, analizar el papel de reputacion corporativa en un nuevo contexto de la
denominada economia de los intangibles! y de la reputacién. A través de la revision de
la literatura se comprendera el porqué del auge de este concepto en la actual realidad
socioecondmica, empresarial e institucional, que incluso ha dado nombre a una nueva
forma de economia, centrada en los valores de los intangibles. Ademas, se profundizara
en laimportancia de la reputacién corporativa como elemento de competitividad, lo que
ha provocado un elevado interés en torno a su investigacion tanto desde el ambito
académico como empresarial. Se presenta a continuacién una revision de las diferentes
definiciones que existen en la literatura de la reputacién corporativa. Comprender su
significado y descubrir cudles son los principales factores que la componen son dos
pasos obligatorios que enlazan este marco tedrico con el objetivo de la presente
investigacion: la creacién de un instrumento de medicidn de la reputacion corporativa
de las empresas de comunicacién. Es necesario comprender el significado del término y
sus caracteristicas para tener una buena base conceptual de cara a nuestro objetivo. En

este sentido, descubriremos que existe una vasta publicacién al respecto lo que

! Los denominados activos intangibles son para la mayoria de los autores la Marca, la Responsabilidad
Social Corporativa, la Comunicacion, Public Affairs y, uno de los mas importantes, la reputacion. El
concepto intangible fue definido por Fombrun y Van Riel (1997) como un activo que es considerado raro,
dificil de imitar o replicar, complejo y multidimensional, y que necesita mucho tiempo para ser construido.
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demuestra ese creciente interés derivado, ademds, de la existencia de algunas
importantes crisis reputacionales que impactaron en grandes empresas hasta provocar,

en algunos casos, su desaparicion.

Haremos también un repaso al estado actual de la reputacién corporativa en las
organizaciones, asi como las formas en las que se va produciendo su progresiva
incorporacion en la gestion empresarial. Una de las cuestiones mads relevantes en este
trabajo es comprender que la medicidon de la reputacidon corporativa permite su gestion
en las organizaciones y, por lo tanto, la posibilidad de implementar medidas practicas
en las organizaciones para reforzarla y protegerla. Del mismo modo, analizaremos la
aportacién de valor y los beneficios que la reputacidn corporativa supone para las

empresas.

Puesto que nuestro interés estd centrado en la creacidn de un instrumento de medicidn
de la reputacion corporativa de las empresas de comunicacién, revisaremos igualmente
la literatura especializada en relacidn con estas empresas en la que se advierte una cierta
escasez de publicaciones. La aplicacidn de la reputacion corporativa a las empresas de
comunicacion esta todavia en los inicios de su investigacidn. La revisidn de la literatura
demuestra que también es relevante para estas empresas construir una sélida
reputacidn que les permita ser competitivas y aportar valor a sus publicos estratégicos
o grupos de interés. Después de conocer los elementos que componen la reputacion
corporativa en las empresas, organizaciones e instituciones en general, veremos si estos
elementos son extrapolables a las empresas de comunicacién o si, por el contrario, la
reputacién corporativa de estas empresas, debido a sus caracteristicas especificas que
analizaremos, se construird con otros elementos o variables que respondan a sus
peculiaridades. Para ello, analizaremos la situacién actual de las empresas de
comunicacidn y como se lleva a cabo la gestién de la denominada marca periodistica.
Las empresas de comunicacién son empresas y son medios de comunicacién, cuyo
producto debe ser gestionado de tal forma que aporte valor a sus grupos de interés por
lo que se analizara igualmente cédmo debe ser esa relacién con los stakeholders. La
relevancia de estos grupos de interés es uno de los elementos fundamentales en la

teoria de la reputacion corporativa.
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Para finalizar este marco tedrico, se analizardn las diversas métricas existentes en la
literatura y la dimensionalidad de la reputacion. En los ultimos afos se ha multiplicado
la publicacién de indices y rankings de medicién de la reputacién corporativa aplicados
a practicamente todos los sectores; banca, universidades, empresas automovilisticas y
de distribucidn, farmacéuticas, museos, y un largo etcétera. Sin embargo, ademas de
comprobar la escasez de publicaciones en torno a la mediciéon de la reputacidon
corporativa de las empresas de comunicacion veremos que las deficiencias que
presentan las métricas encontradas nos llevardn a construir un nuevo instrumento de

medicidn que supondra la justificacion fundamental de esta investigacion.

2.2. La reputacion corporativa en la economia de los intangibles

Es un hecho incontestable que la economia ha sufrido un profundo cambio desde la gran
crisis iniciada en 2008. Esta crisis financiera que comenzé en Estados Unidos y que se
convirtié en una profunda crisis econdmica y, con ello, también en una crisis social, se
extendid a Europa con una fuerza devastadora y fue el origen de uno de los cambios mas
profundos que se han vivido a nivel mundial originando un nuevo paradigma
socioecondmico. Las empresas, las instituciones, las organizaciones no
gubernamentales y los medios de comunicacién se han visto afectados por una nueva
realidad en la que se puede afirmar que hay un denominador comun para todos: la falta
de confianza de consumidores, clientes, lectores, oyentes y espectadores de medios, y
de la sociedad en general, sobre la mayoria de estas organizaciones. Es decir, sera la
crisis mundial, unida a la falta de confianza generalizada, a una mayor necesidad de
transparencia requerida por la ciudadania y a nuevas formas de consumo como
consecuencia de la digitalizacion global las que conformen ese profundo cambio en el
contexto socioecondmico mundial. Ademas, en los Ultimos afios se ha afiadido un
profundo interés de la ciudadania por nuevos temas que estan ya ocupando las agendas
politicas como son el cambio climatico, la sostenibilidad, la ética y la transparencia, de
tal manera que estos aspectos se han convertido también en cuestiones de primer nivel
gue marcan la agenda empresarial. Empresas como Volkswagen, Siemens, Wells Fargo,
Enron y otras muchas han sufrido profundas crisis y, en algunos casos, desapariciones,

como consecuencia de la crisis econdmica mencionada y de la crisis de reputacion que
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padecieron. Como afirma Alloza (2011) “esta economia de la reputacion nace cuando la
reputaciéon emerge en el mundo empresarial hace poco mas de diez afios, a partir de las
crisis de reputacion que llevan a la desaparicién de grandes empresas” (p. 23). De esta
forma, y dentro de este contexto, la reputacién corporativa se ha convertido en los
ultimos afios en uno de los componentes esenciales de la competitividad de las
empresas porque se ha comprobado desde el ambito de la investigacién académica y
desde el ambito empresarial que su gestidn es la que posibilita la recuperacidn de esa
confianza en las organizaciones. Esta afirmacion se debe fundamentalmente a que la
gestidn de esta reputacidn esta basada en la respuesta de las empresas y organizaciones
a las expectativas que tienen los llamados grupos de interés y al establecimiento de
relaciones estratégicas con todos ellos. Asi, Fombrun y Van Riel (1997) definieron la
reputacién corporativa como un activo intangible porque es considerado raro, dificil de
imitar o replicar, complejo y multidimensional, y necesita mucho tiempo para ser
construido. Este hecho ha incrementado el interés en su investigacion, tanto en el
ambito académico como en el empresarial, aunque muchos autores afirman que todavia

es un tema relativamente nuevo en la investigacion en general.

A la mayor necesidad de transparencia, de un cambio en el comportamiento corporativo
de las organizacionesy de una atencién especial y honesta a los intereses de sus publicos
estratégicos se une el hecho de que la sociedad hoy en dia estd altamente conectada a
través de redes, plataformas y organizaciones que operan en un ecosistema global de
permanente influencia de unos grupos de interés con otros. Estos grupos de interés o
stakeholders conversan entre ellos y esa comunicacion hace que se genere un
ecosistema que afecta directamente a las empresas y organizaciones. Es lo que Fombrun
definié en 2011 como “economia de la reputacion” (Marquina Feldman et al., 2013).
Este término se acufid por primera vez en la XV International Conference on Corporate
Reputation, Brand, Identity and Competitiveness de Reputation Institute celebrada en
2011 en Nueva Orleans (Estados Unidos). Se define como un nuevo contexto en el que
cambian el rol de la empresa y la relacidn de poderes tradicionales ya que, en esta
situacion, el poder esta hoy en manos de los grupos de interés o stakeholders: opinién

publica, clientes, empleados, reguladores, accionistas, proveedores, etc.
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También Carreras et al. (2013) mantienen que “hemos entrado en un nuevo ciclo al que
podriamos llamar economia de los intangibles y de la reputacién corporativa” (p. 27).
Afirman estos autores que los activos intangibles han adquirido una gran importancia y
que nunca han sido tan importantes como en estos momentos. De hecho, representan
una de las claves mas destacadas del valor de las compaiias porque hoy en dia los
resultados financieros y la rentabilidad tienen mas que ver con el intercambio, la gestién
de ideas, la informacidn, el conocimiento y los servicios que con el control y gestion de
los recursos fisicos y tangibles. Se ha procedido, de esta forma, a un cambio muy

relevante en los factores que mueven nuestra economia actual.

Asimismo, Casado Molina afirma que “hoy los intangibles representan el 70% del valor
de una empresa” (Kendrick citado por (Casado Molina, 2013, p. 93) y se focalizan en la
Marca, la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), la Comunicacién, los Public Affairs,
etc. Lo que resulta mas relevante es su apreciacién de que, “todos estos intangibles van
encaminados a lograr la reputacidn corporativa que la compaiiia necesita” (Mut citado
por (Casado Molina, 2013, p. 93). Que los intangibles lleguen a representar el 70% del
valor de una empresa indica la importancia que tienen actualmente ya que,
tradicionalmente, han sido los activos tangibles, por ejemplo, los financieros, los que

mas valor han representado.

En esta economia de los intangibles o de la reputacién “el éxito empresarial debe
medirse por la capacidad de identificar y fortalecer la relacién con estos grupos
estratégicos que tienen interés en las organizaciones antes y mejor que los
competidores” (Carreras et al., 2013, p. 28). En esta nueva economia, las empresas y
organizaciones deben prestar continua atencién y crear sistemas de escucha que les
conecten con los grupos de interés a quienes se dirigen. Estos grupos de interés estan
ahora interconectados y comparten percepciones y comportamientos ante empresas y
organizaciones. Su poder se basa en que son capaces de crear y destruir valor. Son la

base de esta nueva economia de la reputacidn y los intangibles.

Otra de las cuestiones mas relevantes en la actualidad empresarial es la caida de la
confianza en las organizaciones y, por lo tanto, la recuperacién de la misma en las

organizaciones de todo tipo. Como afirma Garcia-Marza (2005), la confianza también es
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un recurso intangible y siguiendo su definicion hablamos de “una creencia en el
comportamiento futuro de un directivo o de una corporacién, o en la calidad de un
producto” (p. 94). La confianza en las empresas indica el grado de cumplimiento de
nuestras expectativas en dicha empresa, bien sea en su comportamiento corporativo,
en sus productos y/o en sus servicios, y es esta confianza en las organizaciones la que

presenta una tendencia bastante negativa a nivel mundial.

Un afio mas, el Informe Edelman Trust 2018 (Edelman, 2018) pone de manifiesto esa
pérdida de confianza en el sistema y la necesidad de reforzar las relaciones
empresariales con los colectivos que verdaderamente tienen el poder en este nuevo
contexto socio econémico: los stakeholders o grupos de interés; es lo que Van Riel
denomina alinear los grupos de interés con la estrategia de la compaiiia (Van Riel, 2012).
Es indudable que el entorno actual exige a las compafiias una gestion coherente y
rigurosa de su reputacién corporativa. Segun el citado informe, mas del 71% de la
poblacién no confia en sus instituciones, y el 64% de la poblacion mundial considera que
las empresas y sus maximos responsables, los consejeros delegados, deben liderar la
solucién a los principales problemas del mundo. Son muchos los autores que sefialan
que son la marca y la reputacion las herramientas para gestionar la recuperacién de la
confianza perdida. En este sentido, Carreras et al. (2013) definen a la marca corporativa

como:

el balance que una empresa, institucion o pais consigue establecer entre las
percepciones que comunica, es decir, las expectativas que crea y las realidades
0 experiencias que entrega a todos sus grupos de interés, tanto internos como
externos. Por lo tanto, es un requisito fundamental que aquello que comunique

una organizacion después lo pueda cumplir en la realidad (p. 29).

En relacion con esta nueva economia de los intangibles y de la reputacion es interesante

la alusion que Villafafie (2004) hace a:

una nueva légica empresarial que se ha consolidado caracterizada por una
racionalidad econdmica distinta, en la que se percibe un mayor equilibrio entre
lo que hasta ahora ha constituido la logica central de la empresa —el rendimiento

total para el accionista y la competitividad de su oferta comercial- y sus légicas
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marginales, aquellas que conciernen al resto de los stakeholders de la empresa
y, especialmente, a sus empleados y a la comunidad en la que ésta se

desenvuelve (p. 19).

Las organizaciones se enfrentan en la actualidad a un gran reto, el de gestionar la
confianza y la reputacion ante los cambios de comportamientos de los consumidores y
los nuevos habitos de consumo de una sociedad que estd cada vez mas digitalizada. En
este contexto aparecen nuevos factores relevantes conectados a la responsabilidad y al

impacto de las organizaciones en materia medioambiental y social.

Como afirma Argenti (2014) “en este nuevo contexto econdmico y empresarial la gestion
excelente de los intangibles claves —reputacion, marca, comunicacién y asuntos
publicos- se ha convertido en una de las mayores oportunidades de creacién vy

proteccion de valor para las empresas” (p. 16).

Sin embargo, parece que también se esta produciendo una evolucion en los
considerados principales intangibles para las organizaciones en estos ultimos afios. Los
constantes cambios econdmicos, politicos y sociales, la desconfianza generalizada ya
mencionada y la incertidumbre han hecho que aparezcan nuevos términos de interés
crucial para las organizaciones. ¢ Quién hablaba hace una década del cambio climaticoy
del compromiso de las empresas con este como se hace en la actualidad? ¢Quién
hablaba en el &mbito empresarial de la ética, el desarrollo sostenible, la transparencia o
el propdsito corporativo? Segun Corporate Excellence Centre For Reputation Leadership
y Canvas Estrategias Sostenibles (2019) en su informe Approaching the Future 2019.
Tendencias en Reputacion y Gestion de Intangibles, se identifican nuevas tendencias que
marcan la agenda empresarial en materia global, de reputacién, marca, sostenibilidad,
ética y transparencia. Se destaca que el propdsito corporativo, es decir, la motivacién
por la que existe la organizacidn, su razén de ser y su porqué, es la tendencia mas
relevante para los directivos y profesionales consultados en las empresas y en segundo
lugar es la gestion de la reputacién. De hecho, el mismo informe destaca que se ha
descubierto una relacién muy estrecha entre el propdsito corporativo y la reputacion de
las empresas. Asi, revela que “contar con un propésito fuerte y diferenciador puede

llegar a determinar el 13% de la reputacion de una compaiiia y que, en nueve de cada
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diez empresas, el indicador de reputacién y la valoracién del propdsito son directamente

dependientes” (p. 19).

En septiembre de 2015 los jefes de estado y de gobierno adoptaron en la Organizacion
de las Naciones Unidas un conjunto de objetivos globales denominados los Objetivos de
Desarrollo Sostenible. Estos objetivos, también llamados ODS, estan dentro de la
denominada Agenda 2030 y constituyen un programa universal que estd impulsando
como retos globales erradicar la pobreza, proteger el planeta y asegurar la prosperidad
para todos como parte de una nueva agenda de desarrollo sostenible que también ha
llegado a las empresas (ONU, 2015). Asi, la Red Espaiiola del Pacto Mundial ha
presentado recientemente un documento para que las empresas puedan integrar su
trabajo en materia de ODS en sus informes corporativos. Solo han pasado cuatro afios
desde el lanzamiento de estos ODS que sustituyeron a los Objetivos de Desarrollo del
Milenio y ya forman parte de las nuevas agendas politicas, empresariales e
institucionales de todo el mundo. Esto da buena medida de la velocidad de los cambios
gue se producen en este nuevo entorno denominado VUCA, Volatility, Uncertainty,
Complexity, Ambiguity, caracterizado por la volatilidad, la incertidumbre, la complejidad
y la ambigliedad. Cada vez son mas las empresas y organizaciones que estdn
incorporando estos ODS en su gestion empresarial preocupados por el impacto que sus

actividades tienen en las sociedades actuales.

Como fruto de este cambio en la economia mundial y, también en la europea, ya en
2014 el Parlamento Europeo presenté una nueva directiva que modificaba la anterior

de 2013 determinando que,

las grandes empresas que sean entidades de interés publico que, en sus fechas
de cierre del balance, superen el criterio de un nimero medio de empleados
superior a 500 durante el ejercicio, incluiran en el informe de gestidon un estado
no financiero que contenga informacién en la medida en que resulte necesaria
para comprender la evolucién, los resultados vy la situacién de la empresa, y el
impacto de su actividad, relativa, como minimo, a cuestiones medioambientales
y sociales, asi como relativas al personal, al respeto a los derechos humanos y a

la lucha contra la corrupcidn y el soborno (...) (Parlamento Europeo, 2014, p. 4).
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Esta directiva ilustra de forma muy explicita el cambio de la economia tal y como la
conociamos para empezar a incluir aspectos relacionados con el impacto
medioambiental y social que nuestras empresas, instituciones y organizaciones en
general tienen en las sociedades en las que operan. Asi, la transparencia, el buen
gobierno, el propdsito corporativo y el desarrollo sostenible son elementos que forman
parte de la gestion empresarial actual. La buena gestién de las marcas, del resto de
intangibles y de la reputacion es la palanca para la recuperacién de esa pérdida de

confianza generalizada a la que haciamos alusién al inicio de este apartado.

En palabras de José Luis Gonzalez-Besada, actual director de comunicacion de El Corte
Inglés y ex director de comunicacién de Iberdrola en el prélogo del libro Comunicacion
estratégica y su contribucion a la reputacion: “la gestidn de los intangibles es una de las
pocas funciones empresariales con una mirada integral sobre el conjunto de la

organizacioén y la sociedad” (Argenti, 2014, p. 22).

La revisidn de la literatura arroja resultados concluyentes en el sentido de que, para
conseguir una buena gestidn de estos recursos y activos intangibles, conviene avanzar
en la busqueda de una definicidn rigurosa de la reputacidn y en el conocimiento de las
diferentes métricas que permitan medirla para ser gestionada porque estamos ante uno

de los elementos de competitividad clave en la actualidad.

2.2.1. La reputacién corporativa como elemento de competitividad

Después de haber analizado el contexto global en el que situamos a la reputacién dentro
de esta nueva economia de los intangibles y el origen de su relevancia para las
organizaciones, en este nuevo apartado se van a analizar algunas de las claves mas
especificas que confirman que la reputacién corporativa se ha convertido en uno de los
principales elementos de competitividad para las organizaciones en el mundo. Su
aportacién de valor y generacién de beneficios para las empresas e instituciones, su
papel como palanca principal para recuperar la confianza de la sociedad en general y de
los grupos de interés en particular, su importancia como activo intangible de primer
nivel para las empresasy la necesidad de ser gestionada son aspectos que se manifiestan

de forma clara y recurrente a través de la literatura existente.
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Una de las cuestiones mas relevantes en torno a la teoria de la reputacion corporativa y
que explica el interés que ha suscitado en los ultimos afios es que impacta en el negocio.
Una buena reputacién aumenta los resultados financieros porque incrementa la
capacidad de recomendar, comprary utilizar un servicio. Marquina Feldman et al. (2013)
destacan la relacidon entre la reputacidon corporativa y la mejora tanto de estos
resultados financieros como del valor de las compaiiias. También se reconoce la
capacidad que una sélida reputacién corporativa tiene para atraer y retener empleados
mas cualificados, atraer inversores, mantener precios, aumentar la competitividad, etc.
De todas formas, siendo importante la mejora de los resultados financieros, en el actual
contexto socioecondmico se empiezan a valorar en los Ultimos afos otras cuestiones
como la relacién de las empresas con las sociedades en las que se desarrollan y su
impacto social y medioambiental. En este sentido, la ciudadania exige cada vez mas a

las empresas y organizaciones transparencia en su desempefio corporativo.

En definitiva, son muchos los investigadores que ponen el acento en que uno de los
elementos mds relevantes a la hora de entender la importancia de la reputacién
corporativa en la actualidad es su influencia en la creacion de valor y en la generacion
de beneficios para las empresas. Se hace necesario clarificar con caracter previo el
concepto de reputacién corporativa y conocer cudles son los elementos fundamentales
gue la conforman para después avanzar en el analisis de las métricas existentes y poder

asi desarrollar un indice mas acorde con el objeto de la presente investigacion.

2.2.2. Definicién de reputacion corporativa

En las uUltimas tres décadas se ha intensificado la investigacién sobre la reputacion
corporativa tanto en el ambito académico como en el ambito empresarial. Sin embargo,
esta proliferacién de estudios, lejos de alcanzar una clarificacién en torno al concepto
de la reputacién aplicada al ambito empresarial, ha puesto de manifiesto un elevado
numero de corrientes en torno a su definicién. Son numerosos los articulos dedicados a
revisar las principales definiciones existentes sobre la reputacién corporativa y las
diversas clasificaciones que se pueden encontrar en la literatura desde comienzos de la
década de los 90: (Martineau, 1958; Dollinger et al., 1986; Weigelt y Camerer, 1988;
Fombrun y Shanley, 1990; Fombrun y Van Riel, 1997; Ferguson et al., 2000; Wartick,
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2002; Villafaie, 2004; Chun, 2005; De Quevedo et al., 2005; Barnett et al., 2006; Brown
et al., 2006; Martinez Leén y Olmedo Cifuentes, 2009; Highhouse et al., 2009; Walker
2010; Carreras et al., 2013; Dowling, 2016.

Como ejemplo de la proliferacion de estudios, Walker (2010) encontré 1.559
publicaciones en torno a la reputacidn corporativa y otros términos cercanos a la misma
como identidad organizacional, imagen organizacional, valor de marca y marca
corporativa. En fecha mds cercana, Dowling (2016) ha repasado cincuenta definiciones
de reputacion corporativa de la literatura existente. La importancia de alcanzar una
definicion del concepto de reputacién corporativa es importante porque, en palabras
del propio Dowling, determina la naturaleza de las preguntas de investigacion que se
plantean, los métodos utilizados para examinar estas preguntas, la forma en que se
disefian las medidas (recordemos que éste es uno de los objetivos de la presente
investigacion) y la forma en que se traducen los resultados. Esta proliferacion de
términos supone al mismo tiempo una dificultad para avanzar en la investigacion
especifica de la medicién de la reputacién corporativa y una oportunidad al estar ante

un tema de gran actualidad e interés para las organizaciones.

En primer lugar, cabe destacar que hay una ausencia de consenso general sobre la
definicidn de reputaciéon corporativa (Wartick, 2002; Barnett et al., 2006; Martinez Ledn
y Olmedo Cifuentes, 2009; Carreras et al., 2013; Sanna, 2013; Dowling, 2016; Ferruz
Gonzdlez, 2018). Ademas, segun Carreras et al. (2013) existe igualmente una pobreza
tedrica que, siguiendo la investigacion de Wartick (2002) se debe al “desconocimiento
de los mecanismos que explican la génesis, mantenimiento, pérdida y recuperacion de
la reputacién” (p. 82). El tercer problema encontrado esta relacionado con la confusidn
métrica que es fruto de los dos problemas anteriores. De esta forma, para avanzar en
las métricas de la reputacién corporativa hay que clarificar previamente qué es la
reputacién corporativa y como se construye porque en el centro del problema de una
generalizada frustracién que existe en la academia investigadora en torno a este

concepto estan tanto su definicion como su medida (Dowling, 2016).

Los origenes de la reputacidon corporativa se remontan a los afios cincuenta,

concretamente al articulo de Pierre Martineau en el que presenta los beneficios de
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extender el concepto de imagen de marca al de imagen corporativa. Asi, el autor afirma
que las empresas deben tener en cuenta a sus diferentes publicos, accionistas, clientes,
potenciales clientes, empleados, proveedores, etc., porque sus percepciones, sus
expectativas y sus deseos son diferentes (Martineau, 1958). Este sera el primer autor
gue exponga la necesidad de contar con los diferentes publicos estratégicos de las
organizaciones porque tendran todos ellos puntos de vista diferentes e igualmente

importantes para las empresas.

El salto mas relevante en el ambito de la reputacién corporativa vino de la mano de la
publicaciéon de la prestigiosa revista Fortune que, desde 1984, publica el ranking,
primero de las empresas americanas mas admiradas (American Most Admired
Companies- AMAC-) para pasar después a ser el de las empresas mas admiradas del
mundo (The World’s Most Admired Companies-WMAC-). El ranking publicado por esta
revista propicié la aparicion de otros indices muy relevantes en materia de medicion de
la reputacion corporativa como el del Financial Times sobre Las compafias mds
respetadas del mundo, el RepTrak™Pulse de Reputation Institute, o el Monitor
Empresarial de Reputacién Corporativa (MERCO) con su extension a Latinoamérica,
entre muchos otros. Sin embargo, para Dowling (2016) el ranking WMAC no estd
fundamentado en ninguna definicion formal del constructo mientras que RepTrak™
Pulse si lo estd. Para este autor, que los indices de medicién estén basados en
definiciones bien formadas es clave a la hora de realizar una buena investigacion en esta
materia y, sobre todo, a la hora de disefiar métricas de acuerdo con dichas definiciones.
Es decir, plantea el autor la necesidad de que los indices de medicidn se elaboren a partir
de definiciones construidas adecuadamente para que la conexién entre el concepto y el

instrumento que lo mide sea coherente.

Asi, no serd hasta principios de los noventa cuando se retomen la investigacién y la
revision del concepto de reputacién por su capacidad para generar valor para la empresa
(Fombrun y Shanley, 1990; De Quevedo et al., 2005; Martinez Leén y Olmedo Cifuentes,
2009; Carreras et al., 2013) y por la generacién de beneficios empresariales como la
mejora de la percepcién de sus productos, el acceso al mercado de capitales, la atraccién
de empleados mas cualificados, la proteccidn del valor de la compaiiia, la atraccién de

nuevos inversores, la diferenciacién de sus competidores, entre otros factores (Weigelt
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y Camerer, 1988; Marquina Feldman et al., 2013). Como afirma Casado Molina (2013),
“dada la aportacién de valor que genera la reputacidon corporativa en las empresas, las
entidades publicas y privadas tienen un enorme interés en todo el mundo por gestionar
la reputacion” (p. 94). Sin embargo, a pesar de que la teoria explica de forma
contundente la necesidad de su gestidn, es todavia muy escasa la literatura existente al

respecto.

A comienzos de la década de los 90, en la presentacidn de Corporate Reputation Review,
la primera revista dedicada a la reputacion corporativa, Fombrun y Van Riel (1997) dos
de los autores que mas han publicado e investigado en torno a la reputacién corporativa
analizaron las seis diferentes disciplinas que han centrado su interés y estudio en la

reputacién corporativa.

Tabla 1. Categorizacion de la literatura sobre reputacidn corporativa

Disciplina Categorizacion de la reputacion

Contabilidad Reputacion vista como un activo
intangible y como algo que puede o debe
producir valor econdémico.

Economia Reputaciéon vista como atributos o
sefiales. Percepcion de la organizacidn
que tienen los stakeholders externos a la
misma.

Marketing Vista desde la perspectiva del
consumidor o usuario final y centrada en
la manera en que se forman las
reputaciones.

Organizacional Vista como las experiencias que dan
sentido a los empleados o la percepcion
del comportamiento de la organizacién
sostenido por los stakeholders internos.

Sociologia Vista como una valoracion agregada del
rendimiento de una compaiia
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relacionada con las expectativas y las
normas en un contexto institucional.

Estrategia La reputacién vista como activos vy
barreras de movilidad. Dado que las
reputaciones se basan en percepciones,
son dificiles de gestionar.

Fuente: (Ferruz Gonzalez, 2018).

Por otra parte, siguiendo a Sanna (2013) encontramos una interesante agrupacion de
las diferentes definiciones de la reputacidn corporativa en tres grandes grupos realizada

por Barnett et al. (2006):

1. Para las definiciones que consideran a la reputacion como un estado de
conciencia el término mds cominmente empleado para definir la reputacion
es “percepcion”. En general aqui se agrupan definiciones cuyos términos
indican que el observador o stakeholder tiene una cierta conciencia de la
empresa, pero no hace juicio acerca de ésta.

2. El segundo grupo de definiciones supone que la reputacién de una firma
depende del atractivo de ésta en funcidn de su conjunto de atributos (“su
valoracién”). Es éste el grupo mayoritario y refiere al grado de cumplimiento
de las expectativas y las necesidades de los stakeholders dentro de las
distintas dreas de una firma.

3. La reputacién como un activo es apoyada por quienes tratan de explicar el
desempeiio de una firma, lo que significa un elemento de valor y significancia

para la marca o un activo intangible relevante (p. 83-84).

Algunos autores recurren también a la definicidn del término de reputacién que recoge
el Diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE) para determinar la conceptualizacion
del término (Carreras et al., 2013; Sanna, 2013; Ferruz Gonzalez, 2018). Asi, el citado

diccionario le otorga la siguiente definicion:
Reputacién, del latin, reputatio, -onis

1.f. Opinién o consideracién en que se tiene a alguien o algo.
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2.f. Prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo.

En la primera acepcidon estamos ante una definicion que implica opinidn o valoracion y
en este marco se pueden encuadrar las definiciones de Roberts y Dowling (2002) como
“una representacion perceptual de las acciones pasadas de la compaiia y sus

perspectivas futuras” (Roberts y Dowling citados por Sanna, 2013, p. 84).

Sin embargo, Carreras et al. (2013) eligen la segunda acepcién del diccionario porque

define el prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo y de ella,

se desprenden algunos de los rasgos que mantendra la definicion cientifica del
término; (1) que la reputacion es una propiedad de la audiencia y por lo tanto la
clave no se encuentra en el comportamiento de la persona u objeto sino en la
percepcion que ese comportamiento ha despertado en la audiencia y (2) que la
reputacién es un juicio de valor que tiene la audiencia sobre la persona u objeto”

(p. 83).

Estos autores se centran en tres ideas que resumen la importancia de la reputacién
corporativa y que ponen el acento en el rol destacado que desempeiian los grupos de

interés:

1. La reputacién de la empresa en un grupo de interés tiene efectos en su
conducta.

2. Las conductas de los grupos de interés tienen capacidad para mantener una
ventaja competitiva en su sector porque amplian la satisfaccién y fidelidad del
cliente, la atraccién del empleado, el valor de la empresa y la atraccidn para el
inversor.

3. Lareputacion, aunque intangible, representa una construccidn social estable y

duradera que puede ser gestionada y es, por tanto, un recurso estratégico.

Las definiciones existentes sobre la reputacion corporativa se han ido incorporando en
funcién de los criterios que se consideran mas significativos y se centran en tres de sus
principales componentes: la percepcidn, la evaluacion y los comportamientos por parte
de las empresas. La reputacidon es una propiedad de la audiencia, por tanto, la clave esta

en la percepcidn que determinado comportamiento despierta en la audiencia. Pero esta
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percepcion tendria un caracter efimero a diferencia de la evaluacién que tendria mas
capacidad para movilizar conductas. Entre las definiciones que hablan de percepciones
cabe destacar la de quienes, como Rodriguez-Carrasco (2004) hablan del concepto
percepcion cuando se refieren a la reputacién; el autor la define “como una percepcién
que se tiene desde el exterior de una empresa sobre una o varias cualidades de ésta” (p.
117). También en el campo de la percepcidn la sitian Ferguson et al. (2000) como “el
conocimiento de las verdaderas caracteristicas de una empresa y las emociones que

hacia ella sienten los stakeholders o grupos de interés de la misma” (p. 1196).

De forma similar y ligada al terreno de los comportamientos y las actitudes de las
empresas, para Charles Fombrun la reputacidon corporativa es “la representacién
perceptual de las acciones pasadas y expectativas futuras de una compafiia que describe
el atractivo general de la empresa para todos sus agentes clave cuando es comparada
con otras empresas rivales lideres” (Fombrun citado por Carreras et al., 2013, p. 85).
También entra en este grupo la aportacién de Casado Molina (2013) que define la
reputacién corporativa como “la percepcién que los publicos estratégicos tienen sobre
el comportamiento de una compania a lo largo del tiempo” (p. 94). De nuevo se pone el
acento en la percepcion de los publicos y en el comportamiento de las compaiiias, pero
la reputacion corporativa es mas que una percepcién, ya que implica accién, genera

valor y no es una percepcién pasiva.

No parece suficiente limitar la definicion tan solo a la percepcidn, como hemos visto, ya
gue cabe preguntarse acerca de qué tipo de accion genera en los consumidores, clientes
y en los ciudadanos. Debemos preguntarnos de qué sirve conocer la percepcion de un
determinado grupo de interés sobre una empresa si ésta no sirve para impulsar una
actitud de apoyo, consumo y/o, recomendacion. Es importante, afiadir a esa definicion
centrada en los elementos del exterior la evaluacién de uno de los principales grupos de
interés para las empresas, como son los empleados (Van Riel, 2012). Con mayor enfoque
en la nocion de evaluacidn dentro de los autores de este primer grupo, Van Riel y

Fombrun (2007) la definen como:

una evaluacién general de las organizaciones realizada por sus stakeholders. Se

trataria de percepciones agregadas de estos grupos de interés sobre la capacidad de
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una organizacién para cumplir con sus expectativas, bien porque estén interesados
en comparar los productos de la compaiiia, trabajar para la compaiiia, o invertir en

las acciones de la compaiia” (p. 43).

Existen una serie de definiciones que combinan adecuadamente la percepcién con el
comportamiento de las propias empresas: Carreras et al. (2013) definen la reputacién
corporativa como “el conjunto de evaluaciones colectivas, suscitadas por el
comportamiento corporativo, en las distintas audiencias, que motivan sus conductas de
apoyo u oposicion” (p. 84). La importancia del concepto “comportamiento corporativo”
destaca en esta definicién porque se trata de tener en cuenta cémo desarrolla su
desempeiio empresarial una organizacién y sobre todo la actitud que genera de apoyo
u oposiciéon a dicha organizacién. La reputacion se construye a través del tiempo, en el
medio y largo plazo, teniendo en cuenta fundamentalmente lo que hace la organizacién

por encima de lo que dice que hace.

Por otra parte, estan los autores que ponen el énfasis en la pertenencia de la reputacion
al grupo de los intangibles empresariales, como lo hace Villafaiie (2004) quien afirma
que “la reputacion corporativa se podria entender como el desiderdtum de todos los
intangibles empresariales, algo asi como la expresidon del valor intangible de una
empresa” (p. 23), pero, ademas, el autor la define no como una percepcién sino como
un reconocimiento. La definicion que nos presenta es la siguiente: “El reconocimiento
gue los grupos de interés de una compania hacen de su comportamiento corporativo a
partir del grado de cumplimiento de sus compromisos con relacién a sus clientes,

empleados, accionistas si los hubiere y comunidad en general” (Villafafie, 2004, p. 93).

Asi, como defienden Carreras et al. (2013) “la reputacién no puede ser una mera
percepcion o impresion momentdnea porque necesita estar estabilizada y tener la
fuerza motivadora suficiente para despertar las conductas de apoyo hacia la
organizacidn y esas caracteristicas son propias de la actitud” (p. 430). Es por este motivo
gue estos autores afirman que “el caracter efimero de la percepcién hace que no tenga
capacidad para movilizar la conducta” (p. 87). Ante una reputacion sélida, la respuesta
de los grupos de interés se mueve hacia una acciéon de apoyo o valoracién positiva, es

decir, genera un valor y, en caso contrario, se moverian hacia una critica e incluso hacia
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un ataque directo contra una empresa u organizacién. Por este motivo se considera muy
vdlida la consideracion de que, la reputacidn corporativa es, por encima de todo, una
actitud. Asi, repasando la diversa investigacidn en torno a la definicion del concepto de
reputacion, este trabajo propone seguir la aproximacién que realizan Carreras et al.
(2013). De esta forma, “la reputacidn corporativa no seria un conjunto de percepciones
sobre la empresa sino un conjunto de evaluaciones sobre atributos centrales expresados
con valencia positiva o negativa” (p. 87). En definitiva, estos autores defienden que
existe una evolucién entre las primeras definiciones que hablan de la reputacién
corporativa como una percepcién hasta las nuevas definiciones que la sitian como un

conjunto de evaluaciones.

A la hora de identificar algunos de los elementos claves que describen el concepto de la
reputacién corporativa, Carreras et al. (2013) siguiendo el esquema inicial que
previamente definio Walker (2010) como «percepciones», «agregadas entre distintos
grupos de interés», «comparativas», «positivas y negativas» y «relativamente estables»
los sustituyen por otros rasgos como «constructo social», «poliocular», «comparativo»,
«evaluativo» y, sobre todo, «de naturaleza actitudinal». Veamos el significado de cada

uno de estos rasgos.

El constructo «reputacion» definido por Highhouse et al. (2009) consiste en una “serie
de rasgos prototipicos” o dimensiones generales compartidas que las personas
utilizamos para evaluar una corporacién (p. 784). La caracteristica «poliocular» se refiere
a que depende de la audiencia o publico que la esta creando, es decir, es un constructo
social que esta en los grupos de interés y se forma como reaccién al comportamiento de
la empresa. Es interesante el analisis de Walker (2010) a la hora de plantear dos
cuestiones en torno a la reputacién: reputacion de quién —el grupo que evalla- y
respecto de qué —el atributo utilizado- (p. 372). Estas seran dos cuestiones muy
relevantes a la hora de alcanzar el objetivo de esta investigacién: qué grupo de interés
evalla y respecto de qué atributos o variables que conforman la reputacién corporativa
lo hace. La cuarta caracteristica de la reputacion corporativa determina que ésta es «una
evaluaciény, es decir, se trata de percepciones que pueden tener una consideracion
positiva o negativa (Brown et al., 2006). La quinta caracteristica se refiere a que la

reputacién es en realidad considerada como «una actitud» o disposicidon para evaluar
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objetos de forma consistente. Asi, una actitud seria una “predisposicion aprendida a
responder de forma consistente a favor o en contra de un objeto” (Carreras et al., 2013,

p. 94).

En cuanto a las evaluaciones, algunos autores sefialan que éstas deberian tener las
caracteristicas CED: ser atributos centrales para las audiencias (C), duraderos (E) y

distintivos (D) (Barnett et al., 2006; Brown et al., 2006).

Teniendo en cuenta la aportacion de Carreras et al. (2013) los cinco rasgos

caracteristicos de la reputacion corporativa serian:

(1) Que es un constructo social, multidimensional y colectivo; (2) Que es
poliocular, que estd en los diferentes grupos de interés; (3) Que es
comparativo, porque posee dimensiones que captan la conducta
empresarial; (4) Son evaluaciones o percepciones con valencia emocional
positiva o negativa; (5) Es una actitud estable y resistente que refleja un

compromiso y son un factor de conducta (p. 90).

Uno de los autores que mas recientemente ha realizado un exhaustivo repaso a las
definiciones e indices de medicién de la reputacidn corporativa es Dowling y por este
motivo es interesante repasar brevemente el proceso de reflexidon e investigacion que
le lleva a la creacién de una nueva definicidn. Son dos los problemas fundamentales que
existen a su juicio, el de la definicion y el de la construccién de los indices de medicidn,
idea en la que coinciden otros autores, cuestiones ambas que deben ir de la mano.
Afirma Dowling (2016) en este sentido que “cuando un drea de investigacion estd
plagada de definiciones competitivas del mismo constructo, la estrategia de
investigacion comun de confiar en el trabajo de otros, también conocida como la

apelacion al precedente, perpetua la confusién actual en la literatura” (p. 207).

Dowling afirma tras analizar indices como el WMAC de Fortune o el Reputation Quotient
gue son ejemplos que sugieren que tanto la teoria como la practica estan siendo
contaminadas por el problema de no basar un indice de medicién de la reputacién
corporativa en una definicién formal o definir el concepto de una manera, pero medirlo

de otra, es decir, sin tener en cuenta los indicadores incluidos en dicha definicion. Es lo
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que el autor llama definir A y medir B. Por este motivo insiste en proponer una nueva
definicidn que presente una estructura bien formada que sea capaz de guiar un indice

valido de medicion del constructo de la reputacidn corporativa.

Dowling realiza un repaso histérico al concepto de reputacién desde el latin (reputare
que significa estimar), y sefiala el sentido que la reputacién tuvo en las transacciones
comerciales del siglo XIX donde la reputacién de las personas era un elemento
fundamental en el comercio. Después, agentes intermediarios como bancos u otras
agencias sustituyeron el papel de las personas en el comercio, lo que hizo que la
reputacién corporativa ya tuviera una particular importancia en los negocios.
Finalmente, siguiendo a Barnett y Pollock (2012) en The Oxford Handbook of Corporate
Reputation destaca que, en situaciones caracterizadas por la incertidumbre y la
asimetria de la informacién, una buena reputacion aporta una fuente de confianza y
seguridad en el comportamiento de una organizacién mientras que, por otro lado, una
mala reputacién significa que los grupos que se relacionan con ella deberian evitarla,
demandar mejor informacién sobre la misma o tomar precauciones a la hora de negociar

con ella.

A continuacién, el autor enumera las diferentes perspectivas que ha encontrado en la
literatura. Una de ellas es que diferentes grupos evalian una organizacion de forma
diferente, reflexién que ya vimos aparecer en el articulo de Martineau de 1958. Es decir,
los consumidores ven a una compafia como una fuente de productos y servicios, en
definitiva, detras de una marca, los empleados ven a las organizaciones como
empleadores, el publico en general lo ve desde su posicidon de ciudadania valorando
otros elementos, etc. Desde esta perspectiva multistakeholder se podria afirmar que
una organizacidn no tiene una reputacion sino varias. La pregunta es si esas diferentes
reputaciones se pueden agregar de alguna forma en una reputacién general o Unica.

Para el autor, esa es una pregunta que no ha sido respondida todavia.

También Dowling pasa por la obligada reflexion de definir qué es y qué no es la
reputacion corporativa y, como tantos otros autores, en este caso siguiendo a Brown et

al. (2006) expone una comparacion de los diferentes términos.
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Tabla 2. Reputacion Corporativa y constructos relacionados

sobre la organizacién

Constructo Descripcion Preocupacion corporativa
Identidad organizacional | Las caracteristicas | Quienes somos. Qué
centrales, duraderas vy | representamos
distintivas de la
organizacion
Identidad corporativa La nomenclatura y | C6mo reconocernos
simbolos utilizados para
identificar la organizacién
Personalidad corporativa | Los rasgos de cardcter que | Este es nuestro rostro
personifican a la | humano
organizacion
Marca corporativa La promesa hecha por la | Lo que ofrecemos.
empresa Nuestras capacidades o
nuestro punto de
diferencia
Imagen corporativa Las creencias e | Lo que la gente piensa de
impresiones  destacadas | nosotros

Reputacién corporativa

La estima en la que se
tiene a una organizacion

éSomos buenos o malos,
admirados, respetados vy
tenidos en alta o baja
estima?

Estatus corporativo

La reputacion de |Ia
organizacién en relacién
con los demas

é{Somos mejores o peores
que nuestros iguales o

nuestros rivales?

Valor de la Reputacion

El stock de confianza, el
riesgo percibido (negativo)
y el apoyo que brinda la
reputacién de la
organizacién

Es valiosa nuestra

reputacién corporativa

Fuente: (Dowling, 2016).
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Dowling repasa 50 definiciones existentes en la literatura que ilustran la diversidad de
definiciones de reputacién corporativa para llegar después a un tema crucial en esta
investigacion: quién es el que evaliua de forma apropiada la reputacién de una
organizacién mostrando que las diferentes visiones demuestran que la reputacion
puede ser tanto individual como colectiva o puede ser también una evaluacidn social.
Afirma el autor que, si la reputacién corporativa es un constructo individual, entonces,
lo que importa es la evaluacién de una persona. Si se trata de un constructo basado en
grupos, entonces se puede utilizar un algoritmo estadistico que permita producir
perfiles de evaluaciones similares correspondientes a varios grupos de personas con
ideas afines. Por ultimo, si la reputacidn es una construccién social, entonces, se necesita

una teoria del grupo para guiar su definicion y medicion.

El autor explica cdmo estructura lo que él define como una definicidn bien formada. Asi,

el autor, basdndose en lecturas previas, afirma que,

para que la definicidn de un constructo como la reputacion corporativa conforme
de forma vélida su medida, ésta o la discusion que la acompafia debe especificar
todos los siguientes elementos: un objeto- la organizacion que es medida;
atributos de juicio-creencias y/o evaluaciones de la organizaciéon; una entidad
evaluadora- un individuo o grupo de interés; el tema conceptual central del
constructo- prominencia, conocida por algo o favorabilidad generalizada y su
estabilidad- si la teoria sugiere que se espera que los niveles del constructo
difieran entre objetos (como diferentes tipos de empresas), evaluadores (como
diferentes grupos de interés), contextos (como en diferentes paises) y tiempo

(como antes y después de una crisis corporativa (Dowling, 2016, p. 214).

Finalmente, para construir esta nueva definicion, el autor se basa en el trabajo de
Fombrun, uno de los autores que mas ha investigado y publicado en torno a la
reputacidn corporativa, para idear una definicién de su medida RepTrak™ Pulse. Elige
este enfoque porque cree que este indice captura mejor lo que los miembros del publico
general y muchos grupos de interés consideran la esencia de una buena o mala
reputacién corporativa. Uno de los elementos clave que destaca de esta medida es que

el factor tiempo es muy relevante ya que la evaluacion que se hace a una organizacién
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depende del momento especifico en el tiempo en el que se haga. También se basa en la
teoria del propio Fombrun que plantea que los diferentes grupos de interés evaltan las
caracteristicas y atractivo de las organizaciones por lo que la reputacién corporativa

puede diferir entre los diferentes stakeholders.

Esta es la nueva definicidon que propone el autor: “La reputacién corporativa es la
admiracion y el respeto que una persona tiene de una organizacion en un momento
determinado” (Dowling, 2016, p. 218). De esta manera y con esta definicién, Dowling
propone que los encuestados indiquen estos sentimientos de admiracion y respeto, lo
gue para el autor seria igual a reputacidn, en una escala de calificacidon simple y la validez
convergente de esta medida podria estimarse correlacionando las calificaciones de
reputacion de los encuestados con sus evaluaciones de admiracion, respeto y confianza.
Aporta un ejemplo para evaluar la reputacion corporativa de la petrolera BP después de
la crisis de derrame de petrdleo en el golfo de México y presenta una medida que recoge
tres enfoques especificos evaluados por los grupos de interés para obtener una mejor

medida y cientificamente mds sélida de la reputacion de la empresa después de la crisis.

El autor habla de una escala de estimacién general para preguntar a los diferentes
grupos de interés si la empresa BP tiene en ese momento una buena o mala reputacion,
una escala de estimacién multiple que determinaria por qué es conocida la compaiiia-
cuidado del medioambiente, preocupacion por la comunidad, seguridad operativa,
desempeiio financiero, calidad del producto, etc.-, y una escala para comparar a la
compaiiia con otras del mismo sector. Asi, a través de la combinacidén de estas tres
escalas se podria conocer, segun Dowling, cémo la reputacién de BP difiere entre los
diferentes grupos de interés y, lo que es mas importante, se obtendria una estimacién
de la situacidon de su reputacion frente a la de sus competidores. Dowling no es
partidario de evaluar la reputacién corporativa mediante una lista de atributos que la
califiquen; sin embargo, la mayoria de los autores y algunos de los mas importantes

indices de medicién se inclinan por esta formula.

Ademas, a este interesante proceso tedrico de creacidon de una nueva definicién de la
reputacidén corporativa que guie asimismo la creacién de una nueva herramienta de

medicion debe afiadirse la validacion empirica de ese nuevo modelo conceptual. Es
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necesario que estas nuevas herramientas disefiadas para la medicion de la reputacidn

corporativa aporten también algun resultado en la practica de su implementacion.

2.2.3. Los stakeholders o grupos de interés

Como hemos visto hasta este momento, las alusiones permanentes a los grupos de
interés o stakeholders indican que estamos ante otro de los pilares fundamentales de la
teoria de la reputacion basada en la relevancia de estos grupos de interés definidos por
Freeman (1984) “como cualquier grupo o individuo que puede afectar o puede ser
afectado por el logro de los objetivos de la empresa” (p. 25). A partir de los afios
noventa, esta responsabilidad hacia los grupos de interés incluye también compromisos
con ellos en dmbitos sociales, econdmicos, éticos e incluso medioambientales (Cannon,
1994). La importancia de estos grupos de interés radica en que seran ellos los que
evalien los atributos de la reputaciéon corporativa de las empresas; a ellos iran
destinadas las herramientas de medicion; serd su valoracion la que realmente tenga el

poder en las compainiias.

La teoria de los stakeholders se ha presentado tanto en el marco de las teorias de la
organizacién (Freeman, 1984) como en el de la ética de la empresa (Carroll, 1989), como
una superacion de la teoria neoclasica que identifica la maximizacién del beneficio con
el objetivo de la empresa y, por tanto, hace de los propietarios los Unicos implicados en

dicho objetivo. Goodpaster (1991) habla de tres niveles en la teoria de los stakeholders:

(1) El estratégico, que aconseja tener en cuenta los intereses de los implicados
(no propietarios) como medio para conseguir los objetivos (econémicos) de la
empresa, pero sin contenido moral; (2) el multifiduciario, que, ya en el plano
moral, atribuye una responsabilidad fiduciaria a los directivos de la empresa
frente a todos los stakeholders, propietarios o no, en igualdad de condiciones, y
(3) la «nueva sintesis» que propone Goodpaster, que distingue entre unas
obligaciones fiduciarias frente a los propietarios y otras no fiduciarias y
restringidas frente a los demas implicados (cfr. También (Boatright, 1994;

Carson, 1993; Goodpaster y Holloran, 1994) (Argandofia, 1998, p. 7).
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Teniendo en cuenta la importancia de los grupos de interés, también para Villafafie
(2004) la importancia de la reputacidn radica en que supone «la cristalizacion de la
imagen corporativa de una entidad cuando ésta es el resultado de un comportamiento
corporativo excelente, mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere un caracter
estructural ante sus stakeholders estratégicos» (p. 32). Por lo tanto, una vez mas, se
evidencia la necesidad del maximo conocimiento de las empresas sobre el grado de su

reputacién y un alto nivel de proactividad en su gestion.

Como seialan Fernandez y Bajo (2012), esta teoria del stakeholder o de los grupos de
interés supone “un nuevo paradigma de empresa a la altura de los requerimientos y

III

circunstancias del siglo XXI” (p. 132). No tener esto en cuenta, hoy en dia, es no
comprender las nuevas reglas del juego empresarial. Las organizaciones ya no pueden
elegir. Trabajar con un enfoque multistakeholder es una exigencia del nuevo
comportamiento corporativo para ser mas competitivos a medio plazo y obtener una
buena reputacién corporativa. Asi, también Carrié Sala, (2013) considera que los
métodos multistakeholder “aportan una informacién integral del estado de la

reputacién de una organizacion permitiendo alinear de manera efectiva los parametros

de la reputacion a nivel de cada publico particular” (p. 101).

En cuanto a la clasificacién de los grupos de interés, éstos se pueden dividir en grupos
de interés internos (socios, accionistas, directivos y empleados) y grupos de interés
externos (clientes, proveedores, competidores, medios de comunicacién, comunidad,
Estado, instituciones, universidades y sociedad en general (Orozco-Toro y Ferré-Pavia,

2011).

Por otra parte, MacMmillan et al. (2004) propusieron una clasificacidon de consenso de
los grupos de interés, agrupandolos en “grupos de interés primarios, que estan
implicados en relaciones directas de transaccién de valor y los grupos de interés
secundarios, cuya influencia en el valor es indirecta y que intervienen en procesos de

mediacién o comunicacion” (p. 20).
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Figura 1. Clasificacidn de los Grupos de Interés

GRUPOS DE INTERES (STAKEHOLDERS)

GRUPOS DE INTERES SECUNDARIOS

Competidores

GRUPOS DE INTERES PRIMARIOS
Transaccion directa de valor Medios
‘ Cliente ] t Inversor 1
Sindicatos b CORPORACION

— —

{ Proveedor ] ‘ Empleado

e L Expertos
— Analistas
‘ Gobierno ]

Asociaciones de Consumidores Grupos Comunitarios

Fuente: (MacMillan et al., 2004).

Una de las autoras que mas ha investigado en materia de reputacién corporativa es Rosa
Chun. Para Chun (2005) existen tres escuelas de pensamiento dentro del paradigma
global de la reputaciéon que ponen el acento mas en los grupos de interés que serdn
tenidos en cuenta como enfoque fundamental que en la base epistemoldgica del propio
concepto. Asi, Chun habla de las escuelas “evaluativa” e “influenciable” que se
preocupan basicamente por el interés de un solo grupo de stakeholders mientras que la

III

escuela “relacional” estd basada en la teoria stakeholder que reconoce que “diferentes
stakeholders pueden tener diferentes percepciones de la compafiia” (Freeman, 1984;
Clarkson, 1995) citados por (Chun, 2005, p. 93). En la siguiente tabla se muestran las tres

escuelas mencionadas.

Tabla 3. Paradigma de la reputacidn: tres escuelas de pensamiento

Aproximaciones Stakeholder Foco principal Autores

La escuela evaluativa | Unico Comportamiento del Fryxell y Wang (1994)
como la evaluacion stakeholder inversor

del logro financiero (inversores o

de la organizacién directivos) Ranking basado en la Annual Fortune Studies

opinién de CEOS

Inversores Srivasta et al. (1997)
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Relacidn de reputacion
con el desempefio
estratégico-financiero

Fombrun y Shanley (1990)

Weigelt y Camerer (1988)

La escuela “de la
impresion”:
reputacion como una
impresion general de
una organizacion

Principal-
mente la
visién de un
Unico
stakeholder

Marketing

Imagen/identidad
corporativa

Abratt (1989)

Bromley (1993)

Balmer (1997); Brown et
al. (2005); Dowling (1993)

Vinculo de reputacién e
intencién de compra

Yoon et al., (1993)

Consideracién de clientes
sobre imagen de empresa
y vendedores

Weiss et al. (1999)

Comportamiento

organizacional

Vinculo de reputacién e
identificacion empleados

Dutton et al. (1994);
Dutton y Dukerich (1991)

Percepcidén de gestidn de
imagen e identidad

Gioia y Thomas (1996)

Media

Vinculo de reputaciény
favorable cobertura de
los medios

Deephouse (2000)

La escuela relacional:
reputacion implica
diferencias entre
vision de
stakeholders
internos y externos

Comparacion
de visién de
multiples
stakeholders
(internosy
externos)

En general multiples
stakeholders

Fombrun (1996); Post y
Griffin (1997)

Vinculo de visién interna
(identidad) y vision
externa (imagen) de la
reputacién corporativa

Hatch y Schultz (2001);
Davies y Chun (2002);
Chun y Davies (2006)

Vinculo reputacidn (visidn
externa) e identidad
(visidn interna)

Fiol y Kovoor-Misra
(1997)

Fuente: (Chun, 2005).
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La escuela relacional no solo enfatiza la diferencia entre las diversas visiones de los
stakeholders sino que defiende la idea de que ambas visiones (la interna y la externa)

estan relacionadas.

Después de revisar las tres diferentes escuelas mostradas en la tabla 3 y de acuerdo con
la opinién mayoritaria que indica que es preciso tener en cuenta a los stakeholders
internos y externos, ya que representan visiones y/o evaluaciones diferentes, la escuela
relacional es la que se tomara en consideracion a la hora de llevar a cabo el disefio de la
herramienta que permita una propuesta de medicién de la reputacion corporativa de
las empresas de comunicacidon. Es decir, se tendrd en cuenta a los diferentes

stakeholders porque existen diferencias entre sus evaluaciones.

Ante la proliferacidn de articulos que existen en la literatura para llegar a una definicion
de la reputacién corporativa e incluso para clasificar las ya existentes, no es extrafio que
autores como Hatch y Schultz (2001) definan esta situacidn como “escalar la Torre de
Babel” o que Balmer (2001) haga alusiéon a la “niebla” para describir el problema
existente en la literatura (Chun, 2005, p. 92). En este contexto dificil de exploracién en
torno a las definiciones, escuelas y categorizaciones de la reputacién corporativa, la
propia Chun (2005) construye su propia definicién y afirma “que es util ver la reputacién
corporativa como la visidn resumida de las percepciones de todos los stakeholders de
una organizacién, es decir, lo que los clientes, empleados, proveedores, gerentes,
acreedores, medios y comunidades creen que la organizacién representay la asociaciéon
que hacen con ello” (p. 105). Del analisis de su investigacion se puede extraer, como de
tantos otros autores que asi lo destacan, que la evaluacidon multistakeholder, es decir, la
valoracion de todos los grupos de interés, tanto internos como externos, es otra de las

claves fundamentales a la hora de poder definir la reputacion corporativa.

Algunos autores como Barnett et al. (2006) después de afirmar como el resto que se
requiere una definicion de consenso aceptada mayoritariamente y, después de analizar
el elevado nimero de publicaciones entre 2001 y 2003, proponen una nueva definicidén
para la reputacidon corporativa: “juicios colectivos de los observadores de una
corporacién basados en evaluaciones del impacto financiero, social y ambiental

atribuido a la corporacion a lo largo del tiempo” (p. 34). Podemos observar que
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igualmente destacan a los observadores como grupo colectivo que emite el juicio e
inciden en el factor tiempo. No seran los Unicos autores, como ya hemos visto, que
pongan el acento en la importancia del factor tiempo como uno de los componentes a

tener en cuenta en la construcciéon de la reputacién.

Asi, Weigelt y Camerer (1988) definen la reputacidn corporativa como el conjunto de
atributos vinculados a la firma que son el resultado de acciones pasadas. También
Villafaiie (2004) afirma que “la reputacidn tiene su origen en la realidad de la empresa
y, mas concretamente, en su historia, en la credibilidad del proyecto empresarial vigente
y en la alineacidn de su cultura corporativa con ese proyecto” (p. 30). De esta forma, el
paso del tiempo y el significado que éste ha supuesto a lo largo de la vida de la empresa
es sin duda uno de los elementos que podemos designar como clave a la hora de

encontrar una propuesta propia de definicién de la reputacidn corporativa.

Hay una gran parte de la literatura revisada que se dedica a repasar la relacién entre
otros conceptos muy relacionados con la reputacion como son la imagen y la identidad.
Barnett et al. (2006) afirman que una de las principales barreras para la creacién de una
Unica visidon y de una voz en torno a la definicién de la reputacién corporativa es la

confusion existente entre identidad, imagen y reputacién.

La principal diferencia que podemos encontrar en torno a estos tres conceptos se
resume de la siguiente manera: la identidad corporativa se construye dentro de la
empresa y estd basada en la cultura organizacional. La imagen corporativa, por su parte,
se construye en la mente de los stakeholders externos, y constituye una impresion
temporal, es decir, seria como una foto fija obtenida en un momento determinado de
la vida de la compaiiia, mientras que la reputacién corporativa se construye a través del

tiempo y resulta un concepto mas estable que la imagen.

En la siguiente tabla, vemos como establece estas diferencias Walker (2010), siguiendo

a autores como Whetten (1997) y Balmer y Greyser (2006).
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Tabla 4. Diferencias entre identidad, imagen y reputacion corporativa

somos?

Identidad Imagen Reputacion
corporativa
Stakeholders: Interna Externa Interna y externa
internos o externos
Percepciones: actual | Actual Deseada Actual
o deseada
Emana desde dentro | Dentro Dentro Dentro y fuera
o desde fuera de la
firma
Percepcidn positiva o | Positiva o negativa Positiva Positiva o negativa
negativa
Pregunta relevante ¢Quién o qué | (Qué o quiénes | ¢COomo se nos ve?
gueremos ser? gueremos que los
otros piensen que

Fuente: (Walker, 2010).

Para Villafaiie (2004) son los conceptos de imagen y reputacién corporativa los que

estdan mas cerca. Una de las principales diferencias que sefiala el autor es el diferente

origen de cada uno de estos conceptos afirmando que “la reputacidn corporativa es la

expresiéon de la

identidad de

la organizacién y del

reconocimiento de su

comportamiento corporativo mientras que la imagen proyecta su personalidad

corporativa y es, en este sentido, el resultado de la comunicacion en todas sus formas”

(p. 29).

Tabla 5. Imagen Corporativa y Reputacion Corporativa

Imagen corporativa

Reputacion Corporativa

Proyecta la personalidad corporativa

Es fruto del
comportamiento

reconocimiento

del

Caracter coyuntural y efectos efimeros

Caracter estructural y efectos duraderos
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Dificil de objetivar Verificable empiricamente

Genera expectativas asociadas a la oferta Genera valor consecuencia de la respuesta

Se construye fuera de la organizacion Se genera en el interior de las organizaciones

Fuente: (Villafafie, 2004).

Para Chun (2005) tanto la imagen como la identidad corporativa son elementos que

forman parte de la reputacion corporativa.

Figura 2. Elementos de la Reputacion Corporativa

Elementos de la Reputacién Corporativa

/

Fuente: (Chun, 2005).

En uno de los trabajos mas recientemente publicados en torno al estudio del concepto
de la reputacién corporativa, Ferruz Gonzalez (2018) presenta una tesis doctoral que
profundiza en el estudio del concepto de reputacién corporativa y en los métodos para
su evaluacidn, con el objetivo de aclarar y unificar criterios en ambos dmbitos. Asi, tras
analizar las diferentes propuestas conceptuales y metodoldgicas de las ultimas tres
décadas, la autora propone una definicion de consenso que toma en consideracién los

elementos mas aceptados por la comunidad cientifica. La definicién que Ferruz Gonzélez
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propone es la siguiente: “recurso intangible propio de la empresa que se materializa en
el comportamiento de la misma y que requiere de un cierto tiempo para su
configuracion, que es reconocido por sus publicos como generador de valor en tanto

que se ajusta a los valores que éstos estiman como meritorios de la misma” (p. 157).

No deja de sorprender que cada uno de los autores consultados pretenda finalmente
aportar su propia definicién, buscando la diferenciacidon sobre las anteriores, cuando
quizd lo mas operativo seria que la comunidad académica en primer lugar, y la
empresarial después consensuaran de una vez por todas un concepto de reputacién
corporativa que pudiera ser aceptada por una amplia mayoria y que sirviera para seguir
avanzando en una direccién mas concreta en este ambito de plena vigencia en la gestion

empresarial.

El nimero elevado de definiciones diversas en torno a la reputacién corporativa genera
una gran confusién en la investigacion existente, tanto desde el punto de vista
académico como del empresarial. Después de un repaso exhaustivo por algunos de los
principales autores se propone una tabla con algunas de las definiciones mas destacadas

que han sido revisadas en este capitulo.

Tabla 6. Definiciones de Reputacion Corporativa

Definicion Reputacion Corporativa Autores

La representacion perceptual de las acciones | (Fombrun, 1996)
pasadas y expectativas futuras de una
compafia que describe el atractivo general
de la empresa para todos sus agentes clave
cuando es comparada con otras empresas
rivales lideres.

El conjunto de atributos vinculados a la (Weigelt y Camerer, 1988)
firma que son el resultado de acciones

pasadas.

El conocimiento de las verdaderas (Ferguson et al., 2000)

caracteristicas de una empresa y las
emociones que hacia ella sienten los
stakeholders o grupos de interés de la
misma.
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Una representacion perceptual de las
acciones pasadas de la compaiiia y sus
perspectivas futuras.

(Roberts y Dowling, 2002)

Una percepcién que se tiene desde el
exterior de una empresa sobre una o varias
cualidades de ésta.

(Rodriguez-Carrasco, 2004)

El reconocimiento que los grupos de interés
de una compaiiia hacen de su
comportamiento corporativo a partir del
grado de cumplimiento de sus compromisos
con relacidn a sus clientes, empleados,
accionistas si los hubiere y comunidad en
general.

(Villafafie, 2004)

La vista resumida de las percepciones de
todos los grupos de interés de una
organizacion, es decir, lo que los clientes,
empleados, proveedores, gerentes,
acreedores, medios y comunidades creen
que representa la organizacién y las
asociaciones que hacen con ello.

(Chun, 2005)

Juicios colectivos de los observadores de
una corporacion basados en evaluaciones
del impacto financiero, social y ambiental
atribuido a la corporacidn a lo largo del
tiempo.

(Barnett et al., 2006)

Una evaluacién general de las
organizaciones realizada por sus
stakeholders. Se trataria de percepciones
agregadas de estos grupos de interés sobre
la capacidad de una organizacién para
cumplir con sus expectativas, bien porque
estén interesados en comparar los
productos de la compaiiia, trabajar para la
compafiia, o invertir en las acciones de la
compaiiia.

(Van Riel y Fombrun, 2007)

El conjunto de evaluaciones colectivas,
suscitadas por el comportamiento
corporativo, en las distintas audiencias, que
motivan sus conductas de apoyo u
oposicion.

(Carreras et al., 2013)

La percepcidn que los publicos estratégicos
tienen sobre el comportamiento de una
compaiiia a lo largo del tiempo.

(Casado Molina, 2013)
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La reputacioén corporativa es la admiraciony | (Dowling, 2016)
el respeto que una persona tiene de una
organizacién en un momento determinado.

Recurso intangible propio de la empresa que | (Ferruz Gonzalez, 2018)
se materializa en el comportamiento de la
misma y que requiere de un cierto tiempo
para su configuracion, que es reconocido
por sus publicos como generador de valor en
tanto que se ajusta a los valores que éstos
estiman como meritorios de la misma.

Fuente: Elaboracion propia.

De esta forma, partiendo de los elementos comunes presentes en la mayoria de las
definiciones resefiadas, en este trabajo de revision conceptual de la reputacién
corporativa se han encontrado algunos de éstos elementos que nos sirven para elaborar
nuestra propia definicién, no tanto con el objeto de aportar una mas a la ingente
cantidad de definiciones existentes sino que sirva para el objetivo final de esta
investigacion que es la medicion de la reputacidon corporativa de las empresas de

comunicacion. Asi, estos elementos comunes de la reputacion corporativa son:

1. Esunrecurso intangible valioso.

2. Son percepciones de los stakeholders (de todos, internos y externos) que se
transforman en una actitud o evaluacién porque tiene una valencia positiva
0 negativa.

3. Las evaluaciones son originadas por el comportamiento corporativo de las
empresas y organizaciones determinando las conductas de apoyo u
oposicion de los grupos de interés.

4. El factor tiempo es fundamental porque la reputaciéon corporativa se
construye a largo plazo e influye en ella el pasado y el presente de la
compaiiia.

5. Tiene efectos en la conducta de los stakeholders.

Asi, en este apartado de definicion de la reputacion podemos concluir afirmando que la
reputacidn corporativa es un recurso intangible valioso para las organizaciones,
resultado de las evaluaciones que hacen los grupos de interés de una organizacion,

tanto internos como externos, teniendo en cuenta su comportamiento corporativo a
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lo largo del tiempo y las expectativas que depositan estos grupos con los que se
relaciona dicha organizacion y que motivan que éstos, es decir todos sus stakeholders,
presenten una actitud activa de apoyo, consumo, recomendacion y/o valoracion de la

firma o de oposicion a la misma.

Esta definicidn estd basada fundamentalmente en la propuesta de definicién de Carreras
et al. (2013) “que acentla su caracter actitudinal por su capacidad de provocar
conductas de valor en las audiencias primarias, las que generan valor directo, como son
los clientes, inversores y empleados”, siguiendo a su vez a MacMillan et al. (2004) (p.

97).

Hay una cuestion relevante en torno a la reputacidn corporativa, que es la respuesta a
la pregunta que se habia formulado previamente sobre si se puede hablar de una
reputacién o de multiples reputaciones. Para dar respuesta a esta cuestidén seguiremos
la investigacion planteada en este sentido por Carreras et al. (2013) porque es la que
mas se acerca al objetivo final de esta investigacidon. Tanto la escuela relacional que
hemos mencionado anteriormente descrita por Chun como la complejidad social que
formula Martin De Castro (2008) plantean uno de los grandes retos de la reputacion al
remarcar la existencia de diversos grupos de interés, o multiples audiencias. Estos dos
enfoques realmente indican que, como cada grupo de interés o audiencia de una
organizacién puede tener percepciones o expectativas diferentes en torno a una
organizacién, como ya afirmé Martineau en su famoso articulo de 1958, esto implica el
surgimiento de multiples reputaciones relacionadas con los diferentes grupos de interés
(Carreras et al., 2013). Para estos autores, sin embargo, esta idea de reputaciones
multiples resulta “algo incdmoda porque una de las claves de la reputacién corporativa
ha sido la disponibilidad de una medida de reputacion Unica por empresa, vy la tesis de
reputaciones multiples lo impide” (p. 103). Precisamente, y en torno a esta complejidad,
fue Fombrun quien planted la existencia de una “gran reputacién” (Fombrun 1996;
Wartick, 2002; Walker, 2010; Carreras et al., 2013). El planteamiento de una reputacion
agregada de todos los grupos de interés se ha mencionado por parte de muchos autores,
pero también es cierto que se han alzado algunas voces escépticas. En opinidén de
Carreras et al. (2013) “si los distintos colectivos tienen intereses tan diferentes (Rindova

et al., 2005) es poco probable que la reputacién pueda analizarse como un concepto
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unanime” (Balmer y Greyser, 2006, p. 103). Frente a este planteamiento Fombrun

propone lo siguiente:

Dado que las evaluaciones se tienen que mover en un plano abstracto para
subsumir las particularidades de las empresas en una idea global de reputacion
(Zeithalm, 1988), es posible encontrar un nivel de generalizacién suficiente como
para que las dimensiones de evaluacién de la reputacion sean validas para los
distintos colectivos. A pesar de la singularidad de intereses y necesidades de cada
colectivo, si nos movemos en un plano suficientemente amplio podemos
encontrar unos criterios o dimensiones sociales y financieras que sirvan para
juzgar a cualquier tipo de empresa y que puedan ser usados por todos los grupos

de interés (Carreras et al., 2013, p. 103).

Este principio de Fombrun significa que existe un sistema de criterios que pueden ser
compartidos por un subconjunto determinado de grupos de interés. Asi, estos criterios
serviran para evaluar la identidad de la organizacién tanto por parte de los grupos de
interés definidos como internos, es decir, directivos y empleados, como para evaluar la
imagen de una organizacion por parte de los otros grupos externos como pueden ser
clientes e inversores. De esta forma, y esta es una de las conclusiones mas relevantes
para este trabajo de investigacidn, la reputacidn seria la suma agregada de identidades

e imagenes.

Esta tesis de la gran reputacién plantea dos cuestiones: el grado en que la escala es
valida para mads de un grupo de interés y el grado en que es vélida para varias culturas o
la transculturalidad de la escala. De esta forma, se puede hablar de (1) una escala de
reputacién singular, que seria valida para un grupo de interés Unico y para un pais, sector
o empresa especifica, pero que no tendria posibilidad de comparacién porque sus
dimensiones solo serian aplicables a un contexto muy especifico; (2) la escala de
reputacién parcial, que es valida en alguna de las dimensiones, pero no en la otra, y (3)
la gran reputacién que seria una escala valida para varios colectivos en varias culturas,

es decir, la tesis que defiende Fombrun.

De esta manera, y siguiendo con el analisis de Carreras et al. (2013) la necesidad de

disponer de una medida sintética de reputacidn corporativa que aglutine las diferentes
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reputaciones en diferentes culturas ha sido un objetivo permanentemente anhelado
desde que aparecieron las primeras criticas a las clasificaciones publicas por las
principales revistas como Fortune. Algunos autores han establecido la hipdtesis de la
existencia de un nivel de reputacion suficientemente general como para subsumir las
imagenes asociadas de los distintos grupos de interés. Es decir, piensan que es posible
encontrar dimensiones de evaluacion suficientemente generales como para que puedan
ser utilizadas cdmodamente por los diferentes colectivos. Esta teoria se basa igualmente
en que los grupos de interés, desde sus situaciones e intereses diversos dialogan entre
si y van generando un sustrato comun que podria ser la base de un esquema de
evaluacidon Unico. Esta serd la tesis que seguiremos en el presente trabajo de
investigacion para abordar la construcciéon de un instrumento de mediciéon de la
reputacién corporativa de las empresas de comunicacién; es decir, buscaremos las
dimensiones de evaluacidn que puedan servir para la mayoria de los grupos de interés

y que nos permiten, por tanto, su medicién.

De esta manera, mantienen los autores que “la posibilidad de encontrar una escala de
reputacién vdlida para distintos grupos de interés tiene que demostrar la equivalencia
conceptual y métrica del constructo” (p. 110). Cuando se habla de equivalencia
conceptual, es necesario probar que los distintos colectivos o publicos utilizan un
conjunto de criterios muy similares para discriminar la reputacién de las empresas. Para
ello, las técnicas mas habituales para explorar estos significados en los diferentes grupos
son las entrevistas en profundidad, los grupos de discusion y la evaluacidn por jueces o
expertos. Después de establecer cierta validez del contenido, se precisa comprobar el
grado en que las escalas producen métricas comparables en los diferentes colectivos.
En este sentido, es interesante comprobar que algunas de las principales escalas de
reputaciéon con vocacion multistakeholder han podido conseguir cierta equivalencia
conceptual. Asi, los autores revisan el Reputation Quotient (RQ) creado por Fombrun en
el afio 2000 que ser3d el antecesor del RepTrak™ Pulse, la escala de cardcter corporativo
de Davies et al. (2004), la escala formativa de reputacién de Helm (2005), la escala SPIRIT
de MacMiillan et al. (2004) y la escala de reputacion corporativa de Schwaiger (2004)

para concluir que “aunque no queda del todo confirmado, los diferentes estudios en
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torno a estas escalas apoyan la hipdtesis de la presencia de un nivel referencial comun,

en el que podrian estar dialogando los distintos colectivos (Carreras et al., 2013).

El segundo paso para estos autores seria evaluar la equivalencia métrica de las escalas
obtenidas o su capacidad de producir medidas comparables en los diferentes grupos de
forma que tenga pleno sentido su agregacion. Conviene explicar en este punto que las
dimensiones son variables latentes que expresan el fendmeno tedrico que se quiere
medir y que “esta observando que los items se comporten como lo hacen”. Por esta
razon, “la equivalencia métrica o del instrumento debe demostrar que los diferentes
grupos tienen una estructura de factores similar que enlazan sus items de forma similar
(equivalencia factorial)” (p. 114). Es decir, que existen dimensiones comunes a los

diferentes stakeholders.

En cuanto a la equivalencia métrica, mantienen los autores que el procedimiento mas
adecuado para comprobar la equivalencia de la escala en grupos distintos es el andlisis
de invarianza, es decir, determinar que los items usados en encuestas significan lo
mismo para los miembros de diferentes grupos. En definitiva, segun la investigacién de
estos autores, se puede afirmar que “los grupos obtienen métricas comparables si
utilizan los mismos items del mismo modo, en cada dimensidn y si la relacién entre las
dimensiones que forman la escala es la misma” (p. 115). Es decir, si estos grupos validan
dimensiones similares e items parecidos cuestidon que se analizara en este trabajo a
través de técnicas cualitativas de investigacién. Existe también un extenso analisis en la
literatura en torno a la existencia de una reputacion transcultural debido a la
internacionalizacién de las grandes organizaciones. En este sentido, son diversas las
investigaciones que se posicionan en contra de una equivalencia cultural, pero hay otras
gue encuentran evidencias a favor de la misma. Asi, la evidencia mas sdlida en favor de
la equivalencia transcultural de la reputacion la ofrecen Leonard Ponzi, Charles Fombrun
y Naomi Gardberg utilizando la versidon resumida de la reputacién emocional RepTrak™
Pulse. La escala, que fue testada en 17 paises de los seis continentes, demostrd ser una
escala fiable en los seis continentes y con capacidad para influir en las conductas de

valor de la empresa, pero no llegd a demostrar la equivalencia métrica.
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Tabla 7. Consideraciones sobre la gran reputacién

Autores Consideraciones sobre la gran reputacion

Stephen Lloyd *» Los estudios deberian ser tacticos, aplicados a
colectivos concretos.

* Los grupos de interés difieren sobre los componentes
de la reputacion.

Naomi Gardberg Del analisis sobre la escala RQ en empleados y consumidores:
* Las dimensiones de la escala eran reconocidas.
= Algunos paises necesitan facetas adicionales.

*» Los constructos e instrumentos pueden requerir
revision antes de llevarlos a otros ambientes
institucionales

Chun y Davies Del analisis de la escala del caracter corporativo de Davies:
» Falta de equivalencia métrica

* Empleados y clientes utilizan los mismos items
(invarianza configural) pero no les otorgan la misma
importancia.

» Las diferentes dimensiones del caracter corporativo no
parecen atraer del mismo modo a los diferentes grupos
de interés.

Fuente: Elaboracidn propia adaptada de (Carreras et al., 2013).

Siguiendo con la investigacion llevada a cabo por estos autores, otros expertos como
Highhouse et al. (2009) ofrecen una aproximacion a la tesis de la agregacion de la
reputacién entre colectivos y culturas distintas. Entienden la reputacion como una
valoracion global y estable de una compafia compartida por colectivos y proponen
medirla con una escala unidimensional de tres items globales: (1) Reputacion excelente,
(2) empresa admirada y respetada, (3) la compafiia estd entre las mejores. De sus
investigaciones puede deducirse que el resultado obtenido aporta evidencias sobre la
posibilidad de que diferentes grupos de interés pueden estar utilizando una escala de

forma similar.

Asimismo, Ponzi et al. (2011) verificaron que la reputacién emocional medida por el
indicador Reptrak™ Pulse -constructo de cuatro indicadores globales: estima, confianza,

admiracién y respeto- demostro ser valida en 17 paises de los seis continentes.
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En definitiva, se podria resumir que estos autores (Schwaiger, 2004; Highhouse et al.,

2009; Ponzi et al., 2011) han observado

la dificultad para demostrar la equivalencia semantica y métrica en las escalas de
reputacién dimensional, racional en términos de Schwaiger, que sefalan las
facetas asociadas a la reputacion. Los colectivos ponen en juego facetas
diferentes cuando activan los juicios globales de reputacion, lo que se evidencia
con la falta de equivalencia semantica y métrica que han encontrado los autores.
Sin embargo, la valoracién del juicio global de reputacion parece ser un nivel mas
adecuado para fundamentar la agregacion entre colectivos y culturas, pero cabe
decir que los autores solo han aportado, hasta ahora, evidencias parciales. Para
avanzar en la teoria de la suma de reputaciones seria conveniente verificar la
hipdtesis de la invarianza en las escalas globales de reputacion (Carreras et al.,

2013, p. 123-124).

Ante la pregunta formulada acerca de si existen multiples reputaciones o se puede
hablar de una reputacion global, Carreras et al. (2013) los autores a los que hemos

seguido en su investigacion concluyen con varias cuestiones,

(1) que hay que admitir la presencia de dos procesos que activan las decisiones
de apoyo hacia una organizacién, los procesos racionales y los procesos de
activacidon automatica propia de las evaluaciones globales; (2) resulta esencial
diferenciar entre las métricas “racionales” de la reputacién que puntuan el
caracter informativo y racional de las evaluaciones, distinguiéndolas de los
indices globales de reputacién que podrian captar no solo los procesos
deliberativos o racionales en los que estan basados los modelos de lealtad del
cliente sino también los procesos automaticos ante la presencia de algln
estimulo o experiencia; (3) que en las organizaciones debemos contar con un
cuadro de mando que nos facilite un diagndstico diferenciado sobre cada una de
las dimensiones que construyen la reputacién y, a la vez, con un indicador

agregador de la reputacion (p. 436).

Después de haber realizado la revisién conceptual de la reputacion corporativa, a través

del repaso de una cantidad ingente de definiciones que existen y dejando planteadas
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algunas de las dificultades existentes para encarar su medicidn, a las que volveremos en
el capitulo dedicado especificamente a este aspecto, conviene decir que, la definicidn
gue se ha propuesto servira de guia hacia la construccién de un indice de medicién de
la reputacién corporativa de las empresas de comunicacién pero antes conviene revisar
la situacion actual de la reputacidn corporativa en las organizaciones y la reputacion

corporativa de las empresas de comunicacién.

Recordemos antes de pasar al siguiente apartado que la definicién obtenida después del
trabajo realizado es la que considera la reputacidn corporativa como un recurso
intangible valioso para las organizaciones, resultado de las evaluaciones que hacen los
grupos de interés de una organizacidn, tanto internos como externos, teniendo en
cuenta su comportamiento corporativo a lo largo del tiempo y las expectativas que
depositan estos grupos con los que se relaciona dicha organizaciéon y que motivan que
éstos, es decir todos sus stakeholders, presenten una actitud activa de apoyo, consumo,

recomendacién y/o valoracion de la firma o de oposicion a la misma.

2.3. La reputacion corporativa en las organizaciones

Después de haber revisado las diversas definiciones y los multiples enfoques que la
literatura recoge en torno a la reputacidn corporativa conviene ahora acercar el foco a
la aplicaciéon y gestion practica de este intangible valioso en el dia a dia de las
organizaciones. Indicaremos en este apartado algunas de las cuestiones mas relevantes
relacionadas con la gestion de la reputacidon corporativa y el valor que ésta aporta a las
empresas. lgualmente abordaremos el objetivo de la gestion empresarial desde el punto
de vista de la ética, como una de las nuevas exigencias en el ambito de las

organizaciones.

Una de las claves mas relevantes que ha situado a la reputacion corporativa en el centro
de las nuevas agendas empresariales es su aportacién de valor y de diferentes
beneficios, pero también es importante comprobar hasta qué punto las organizaciones
estan realmente integrando esta estrategia de reputacion junto a otros intangibles en

su gestidon empresarial. Si bien hay que tener en cuenta que este nuevo paradigma de la
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reputacion corporativa es relativamente nuevo en la gestidon de las empresas, es
indudable que éstas han entendido que deben redefinir su papel en el contexto actual y
gue solo aquellas que realmente trabajen de forma constante en mantener y mejorar

su reputacion seran capaces de generar confianza hacia sus grupos estratégicos.

El mencionado informe Approaching the Future 2019 en su cuarta edicion ha realizado
una encuesta a 230 profesionales de importantes empresas, un 75% de Espaia y un 26%
de otros paises (Alemania, Andorra, Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica,
Ecuador, Guatemala, México, Panama, Peru, Reino Unido, Republica Dominicana, Suiza,
Uruguay y Venezuela) para conocer las ultimas tendencias en gestiéon de intangibles,
entre los que se encuentra la reputacion, en las organizaciones. De este estudio se
desprende que el 52% de las organizaciones encuestadas estan trabajando en nuevas
formas de gestionar el compromiso con los grupos de interés y el 62% de los
profesionales entrevistados estd gestionando la reputacién en entornos digitales/
online. Ademads de la reputacién como uno de los principales intangibles en la gestién
empresarial, el informe muestra otros intangibles ya citados previamente que conviene
recordar como el propdsito corporativo, el activismo social y empresarial, la cultura
corporativa del futuro y el desarrollo sostenible. Todos ellos, en definitiva, contribuyen
a fortalecer la propia reputacion de las empresas en la medida en que influyen en
ambitos de gran interés para los publicos estratégicos de las organizaciones. Asi, por
ejemplo, teniendo en cuenta que la gestion de la relacidon de las empresas con sus
trabajadores, como uno de los grupos de interés clave, es uno de los elementos mas
relevantes en la economia de la reputacion, es importante conocer que el 71% de las
grandes empresas esta trabajando para adaptarse a las nuevas formas de trabajo.
Asimismo, el 66% de las organizaciones esta trabajando para mejorar su cultura
corporativa y para la activacion de valores. En el campo del desarrollo sostenible, ya el
78% de las organizaciones ha priorizado los ODS en los que mas impacta y el 57% de los
directivos asegura que su organizacion cuenta con un plan de lucha contra el cambio
climatico. Cabe recordar como ya se ha mencionado previamente que, en el caso del
propdsito corporativo, una de las conclusiones mas relevantes del estudio es que crece

el peso del propodsito en la reputacion de las compafias y que el 56% de las
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organizaciones esta trabajando su propdsito corporativo (Corporate Excellence Centre

For Reputation Leadership y Canvas Estrategias Sostenibles, 2019).

Son diversas las causas por las que la reputacién corporativa se ha posicionado con
fuerza en las agendas de las empresas, segin Carreras et al. (2013) En primer lugar,
destaca la toma de conciencia por parte de las empresas de que los riesgos
reputacionales pueden afectar de forma irreversible a sus negocios provocando incluso
la desaparicion de algunas de ellas. En segundo lugar, la internacionalizacién ha
provocado que las empresas deban esforzarse por competir en un mercado global
donde la diferenciacién no tiene ya tanto que ver con la oferta de productos y servicios,
sino que serd una capacidad que debera tener en cuenta otras caracteristicas y la
reputacién sera un elemento de creacién de valor a medio y largo plazo. Y ésta es
precisamente la tercera causa: la necesidad de una diferenciacion sostenible, es decir,
de diferenciarse de la competencia en mercados donde los precios, los productos y
servicios son ya facilmente imitables. En cuarto lugar, afirman los autores que resulta
muy relevante la vinculacidn de las empresas y marcas a sus paises de origen ya que “el
pais de origen de un producto o servicio representa una parte significativa de su

|”

fortaleza o debilidad en el mercado global” (p. 31). De hecho, puede producirse un
trasvase de los atributos que se asignan a un pais y a una empresa. Algunos ejemplos
recogen de forma sencilla esta teoria. Paises con buena reputacidn como Suecia
comparten atributos con marcas como Volvo que representan igualmente un signo de
innovacion, calidad y fiabilidad, y viceversa; es decir, Volvo puede trasvasar sus atributos
de marca reputada y fiable al pais ndérdico. Incluso comunidades como el Pais Vasco,
considerada por muchos como una de las regiones mas competitivas, innovadoras,
inclusivas socialmente y comprometidas con el medio ambiente de Europa, que exporta
maquinaria de alta tecnologia a paises como Alemania, comparte muchos de estos
atributos con grandes empresas situadas en esta comunidad que remarcan
caracteristicas de calidad, alta competitividad, productividad, etc. De la misma forma,
esta relacion puede funcionar tanto de forma positiva como negativa y afectar

igualmente a otras empresas radicadas en la misma regién que pueden beneficiarse por

esa buena reputacion.
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En estos ultimos afos, desde que Carreras et al. (2013) publicaron su libro Reputacion
Corporativa han de afiadirse algunas otras causas que han situado a la reputacion en el
primer plano de las preocupaciones de las empresas debido a la rapidez con que se
producen los cambios en el entorno socioecondmico. Cabe destacar la exigencia de la
ciudadania y de los consumidores hacia las organizaciones, la mayor demanda de
transparencia en la gestion de las empresas, un buen gobierno corporativo frente a los
grandes casos de corrupcién y mala gestion que han llegado a grandes empresas y
administraciones, una mayor implicacion de toda la sociedad en el desarrollo sostenible

y un cambio en la forma de consumir, entre otras.

Como hemos visto hasta el momento, en torno a la reputacién corporativa se ha
realizado una extensa investigacién tanto en el ambito académico como en el
empresarial. En este segundo dmbito, se han generado igualmente fundaciones,
consultorias y otro tipo de organizaciones destinadas a trabajar en el ambito de la
reputacién empresarial, asi como programas de formacién en centros universitarios de

primer nivel.

En el caso de Espafia, algunas de estas entidades han surgido gracias al apoyo de grandes
empresas del IBEX 35 preocupadas e interesadas por este nuevo paradigma de la
reputacidén corporativa. Asi, en 2002 se cred el Foro de Reputacién Corporativa que
surgi6 para trabajar fundamentalmente modelos de gestidn reputacional. En 2004, se
fundd el Instituto de Analisis de los Intangibles, pero en la actualidad, ambas
organizaciones se han integrado dentro de Corporate Excellence Centre for Reputation
Leadership, que se define como un laboratorio de ideas sin dnimo de lucro creado para
impulsar la profesionalizacion y la gestidn de los intangibles-clave. La presencia en esta
organizacién de algunas de las mas importantes empresas del IBEX, junto a decenas de
organizaciones, agencias, consultorias y empresas de comunicacidn, ademas de la activa
colaboracién de la Asociacién de Directivos de Comunicacion, refleja el papel
preponderante de la reputacion y, por tanto, de su gestién en Espafia. También destaca
en este campo la consultora Villafafie y Asociados que se dedica desde hace muchos

afos a la evaluacion y gestién de los intangibles empresariales.
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La cuestidn relevante en este punto es como y por parte de quién se lleva a cabo
especificamente la gestidon de la reputaciéon corporativa en las organizaciones. La
relevancia de este apartado en el contexto de esta investigacidon radica en que explica la
necesidad de medir la reputacién corporativa para poder ser gestionada. En ultima
instancia, el objetivo final es gestionar la reputacidn de las empresas, organizaciones e

instituciones y conviene revisar de forma somera el estado actual de la misma.

2.3.1. La gestién de la reputacion corporativa en las organizaciones

La gestion de la reputacion contribuye fundamentalmente a que las organizaciones
trabajen a largo plazo. Lejos quedaron ya las actuaciones cortoplacistas en materia
empresarial, y la necesidad de adoptar el enfoque multistakeholder para una compaiiia
u organizacidn significa tener en cuenta y escuchar de forma activa y continuada a todos
los grupos de interés lo que redundard en la obtencion de beneficios, no solo

econdmicos, para la organizacion.

Han sido precisamente las direcciones de comunicacion de las empresas las que han
comenzado a gestionar la reputacidn de las organizaciones. Sin embargo, hasta ahora,
como afirma Argenti (2014) las organizaciones “hemos venido trabajando con un
modelo de emisidn masiva de mensajes unidireccionales para persuadir a los grupos de
interés e impulsar la accién de compra bajo la falsa creencia de que las percepciones,
evaluaciones y juicios que hacen los grupos de interés hacia las empresas se pueden
cambiar utilizando solo la comunicacion” (p. 16). Como se percibe en la afirmacién de
Argenti, se requiere una evolucién para transformar este modelo tradicional de
direccién de la comunicacién de las empresas en un nuevo modelo que gestione la
reputacién de las compaiiias, el liderazgo, y otros intangibles claves como la marca. En
relacion con la experiencia de las empresas de comunicacion como uno de los
principales stakeholders para el resto de las organizaciones, la experiencia nos
demuestra que las empresas en general siguen ejerciendo mas una labor comunicativa

tradicional, de emisién de mensajes de forma tradicional sin contribuir a la construccion
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de conversaciones que les permitan reforzar esas relaciones estratégicas con los medios

y/o empresas de comunicacion.

Asi, para esta gestion prioritaria de los intangibles claves como la reputacidn, la marca,
la comunicacién, los asuntos publicos y los nuevos intangibles ya mencionados, son
muchos los autores que sefialan la necesidad de un nuevo perfil de director de

comunicacion o Chief Communication Officer.

Durante muchos afos, la gestidon de la comunicacién en las empresas ha estado mas
cerca del marketing y las relaciones publicas y, de esta manera, los responsables de
comunicacion han tenido mds una funcién comunicativa que corporativa. Pero en el
actual contexto, ya hemos visto que esta funcién estratégica de la comunicacion estd
mas relacionada con la atencidn a los grupos de interés y con la gestion prioritaria de los
intangibles claves. Por eso cabe preguntarse: ¢ Quién ejerce esa labor? ¢ Quién recibe las
percepciones de los mercados y las transmite y transforma en informacion relevante
para las organizaciones? ¢Como se refuerzan las conversaciones y relaciones con los
stakeholders? La tradicional estructura departamental de las companias ha provocado
que quede un vacio relativamente importante en la gestion de la reputacién corporativa
lo que obliga a las organizaciones a incorporar nuevos perfiles profesionales y nuevas

formas de organizacion.

Son muchos los autores que coinciden en la necesidad de que este nuevo profesional de
la comunicacidon sea el encargado de la gestidon de los intangibles, pero también es
necesario que haya una gestion transversal de la reputacidon en toda la organizacién.
Como afirma José Luis Gonzalez-Besada, ex director de comunicaciéon de Iberdrola, “la
funcién estratégica de la comunicacidn corporativa, asi como la necesidad de ubicarla al
maximo nivel de las organizaciones junto a dareas como la financiera, la de recursos
humanos o la de marketing, es una tendencia in crescendo. Esto se debe,
principalmente, a que esta funcién es la que estd asumiendo la gestidn integrada de los

intangibles de mayor valor para las organizaciones” (Argenti, 2014, p. 15).

No cabe duda de que estas nuevas direcciones han comenzado su particular
transformaciéon. De hecho, Casado Molina (2013) afirma que el término de reputacion

corporativa se ha incorporado en un 30% a la denominacidn de estas direcciones en las
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empresas. Las funciones de las direcciones de comunicacion se han visto obligadas a
evolucionar para tener, ante todo, un papel corporativo y a partir de aqui, comunicativo

(Van Riel, 2012).

En el articulo “La Gestion de la Reputacion en Espaia: Nuevas tendencias en las
Direcciones de Comunicacion”, Ana Maria Casado Molina analiza de forma exhaustiva
como se estd produciendo esta evolucidon a partir de la necesidad que tienen las
empresas de gestionar relaciones sostenibles de confianza con sus publicos. Estas

relaciones requieren fundamentalmente:

(1) Que las empresas consigan alinear los intereses de la organizacidn con
las percepciones que los publicos estratégicos tienen sobre la compaiiia;
(2) que las compaiias integren valores corporativos éticos y
profesionales en el buen desempefio de la organizacién con sus publicos
y generen un clima de transparencia y de credibilidad sostenido en el
tiempo; (3) que la estrategia corporativa integre pautas de

comportamiento coherentes entre siy con su identidad global (p. 95).

Sin embargo, como ya se ha mencionado, las empresas todavia actian con las viejas
estructuras de silos o departamentos aislados unos de otros que no comparten sus
estrategias sobre los principales grupos de interés. A esto se afade,
sorprendentemente, que sean estos grupos los que realmente validen el

comportamiento de las organizaciones.

De esta forma, Casado Molina llega a presentar tres hipdtesis relacionadas con este

analisis de las empresas:

1. Que se requieren nuevas estructuras organizativas que gestionen y traten de
mejorar la reputacion de las empresas.

2. Que por lo tanto se creen nuevas direcciones especificas que sean capaces de
liderar esa gestién transversal de la reputacién. Si cada uno de los
departamentos trabaja de forma aislada para conseguir sus objetivos, no se

conseguira el logro del objetivo general que beneficie a toda la organizacion.
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3. Que las direcciones de comunicacidn, hasta el momento las depositarias de
gestionar estas incipientes medidas en torno a la reputacién revisen vy
modifiquen sus funciones para incorporar la gestion de la reputacién corporativa
y con ella el desarrollo de una estrategia global corporativa sostenible en el

tiempo.

La aportacién de Casado Molina en relacion con la presente investigacién subraya la
necesidad de incorporar a las empresas y organizaciones profesionales que se dediquen
a la gestion de la reputacion y, por tanto, a su medicidn para establecer estrategias

diferenciadas con cada grupo de interés.

En cuanto a las direcciones que gestionan los intangibles y la reputacién, del citado
trabajo de investigacidn se desprende que “en las multinacionales o grandes empresas
espanolas se estan construyendo en su central direcciones o areas especificas de
reputacidén corporativa con bastante peso dentro de las macro direcciones a las que
estan reportando” (Casado Molina, 2013, p. 102). Asi, en un 45% existen direcciones
especificas de reputacién, aunque también se trabajan otros intangibles como marcay
responsabilidad social corporativa y, sobre el total de las sedes centrales espafiolas
estudiadas, un 80% tienen direcciones de reputacién corporativa y en un 10% estan

integradas en el departamento de relaciones institucionales.

Las principales tareas desarrolladas por estas direcciones que gestionan la reputacion,
independientemente de su nombre y configuracién, en materia de gestion de
intangibles y reputacién a partir de Casado Molina (2013) son las siguientes por orden

de importancia:

Definir la estrategia de los Intangibles: RC, RSC, identidad y cultura

* Trabajar la reputacion del CEO

» Disefiar el plan estratégico de la RC

» Participar en la toma de decisiones de los gabinetes de crisis

* Asesorar en RC a las direcciones corporativas, presidencia y unidades de negocio
* Implantar procesos para la gestién de la RC con las direcciones corporativas

= Controlar y supervisar las actividades de RC en los distintos departamentos

= Detectar riesgos que pueden afectar a las RC y poner medidas oportunas
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= Diagnosticar las oportunidades reputacionales, las consensuan y las implantan
en los procesos con las direcciones corporativas

* Monitoriza continuamente las percepciones de los publicos

* Evaluar y medir la RC e intangibles

= Trabajar el alineamiento estratégico: intereses empresa-expectativas
stakeholders

» Velar por la consistencia interna y externa: comunicacion y desempeno

* Trabajar las relaciones institucionales y conocer la agenda de asuntos publicos

de interés (p. 104).

Son muchos los autores que ponen el acento en la necesidad de implementar sistemas
destinados a mejorar la reputacion interna y las relaciones sostenibles entre la empresa
y sus empleados, denominados como los principales embajadores de las organizaciones.
Asi, hay modelos destinados a “desarrollar de forma continuada las competencias
profesionales individuales de cada empleado y especificas para cada puesto de trabajo
para mejorar los objetivos de la compafiia” (Molina y Pelaez, 2013, p. 89). De hecho, es
lo que Van Riel (2012) denomina alineacién y define como “una mutua relaciéon de
provecho entre una empresa y sus grupos de interés clave, que permite a la empresa
cumplir sus objetivos y desarrollar su objeto” (p. 17). Seran estos grupos también los
gue participen en los trabajos de medicién de la reputacién corporativa, como uno de

los grupos clave para las organizaciones.

En cuanto a esta gestién de la reputacién y los intangibles clave, el informe publicado en
2016 por la Asociacién de Directivos de Comunicacion de Espaia (DIRCOM) sobre el
estado de la Gestidon de la Reputacién y los Intangibles, sobre un universo de 682
directores de comunicacién de empresa encuestados, arroja algunas consideraciones
interesantes: (1) Para 7 de cada 10 encuestados, la gestién de los recursos intangibles
es un referente, (2) en 4 de cada 10 casos, la direccion de comunicacion gestiona los
recursos intangibles de la empresa y (3) el 75% si aplica alguna métrica para la
evaluacion de los resultados en materia de gestiéon de intangibles. Pero todavia queda
mucho camino por recorrer porque otras conclusiones que se obtienen de este informe
son que solo el 29% utiliza medicidn en reputacién mientras que el 48% lo hace en Marca

y el 23% en RSC, y solo el 45% esta medianamente satisfecho con la informacién que le
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aportan las métricas de reputacién. Por Ultimo, como resumen de todo el informe, las
conclusiones mas relevantes destacan que tanto la reputacién como la medicién de
intangibles no son todavia un referente estratégico porque (1) no tienen peso en los
resultados, (2) hay una gran confusion terminoldgica, (3) se muestra una necesidad de
mejorar los criterios en cuanto a cémo se monetizan, (4) apenas se tienen en cuenta los
resultados de la medicién para la toma de decisiones (Asociaciéon de Directivos de
Comunicacidn, 2016). Todavia queda mucho por hacer en esta materia de gestion de la
reputacién y los intangibles e incluso los propios directivos de comunicacion siguen
trabajando en esta linea mediante la organizacion de jornadas y eventos que se centran

en seguir avanzando en materia de reputacién corporativa e intangibles.

El asunto de las métricas participa de la misma confusién que vimos en la definicion del
constructo de reputacion corporativa, pero, aunque dedicaremos un capitulo especifico
a la medicion de la reputacidon corporativa, conviene recordar que la reputacién
corporativa, para ser gestionada, debe ser medida. Uno de los objetivos fundamentales
de los diferentes trabajos de investigacion en torno a este campo es la obtencion de
indicadores de reputacion, basados en métricas aceptadas por el mercado, es decir, por
los publicos estratégicos, que permitan su inclusion en los cuadros de mando de las
organizaciones. De esta forma, la importancia de la medicién viene derivada de una
orientacidn necesaria a la toma de decisiones de las empresas que haga posible la
gestion, y, por tanto, la defensa o mejora de la reputacién corporativa (Carreras et al.,
2013). La construccidon de una sdlida reputacion para las empresas depende de la
capacidad de responder de forma adecuada a las expectativas de esos grupos de interés.
¢Cémo conocemos esas expectativas que deseamos cumplir? Son expectativas que
pueden ir cambiando con el tiempo, lo que hace imprescindible que se haga un
seguimiento de la medicidn a lo largo del tiempo en las organizaciones porque ya hemos
visto que este factor es determinante a la hora de evaluar el nivel de reputacién de una
empresa. La respuesta esta en la escucha a los grupos de interés. Es necesario medir
para conocer cudles son esas expectativas y cémo se estd adaptando la organizacion a
las mismas. Y la siguiente pregunta es, ¢ qué hacemos con la informacién que obtenemos
de los grupos de interés? La respuesta estd en la transformacion de esta informacién en

indicadores de las dimensiones o pilares que permiten a una organizacién asignar tareas
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concretas a los distintos departamentos y areas de actividad. La identificacion de estas
dimensiones o pilares esta destinada a su gestidon por parte de esas dreas de la empresa
para comprobar, finalmente, si la organizacién esta respondiendo a las expectativas de
estos grupos de interés. Recordemos que estas expectativas han podido cambiar en
alguno de los grupos o quiza en todos, de tal manera que se debe volver al principio para
actualizar y conocer por tanto cuales son de nuevo las expectativas de los grupos de

interés.

Figura 3. Requisitos de la medicion de la Reputacién Corporativa

Fuente: Elaboracidn propia adaptada de Carreras et al. (2013).

La mencidn a la medicién de la reputacion corporativa en este apartado esta destinada
a conocer su papel eminentemente practico en la gestién empresarial como una de las
principales vias para incluir la reputacién en la estrategia de las organizaciones. Para
finalizar, cabe sefialar que es muy importante que estas métricas sean aceptadas por los
grupos de interés, tanto internos como externos, y que alcancen un cierto nivel de
reconocimiento dentro de los indices de medicién similares. En este trabajo, el foco se
centrara en la medicién de la reputacion de un sector especifico como son las empresas

de comunicacion, en un dmbito geografico determinado, la Comunidad Auténoma del
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Pais Vasco, porque también la medicién de la reputacion corporativa puede y debe

hacerse en pequefias y medianas empresas.

En este sentido, la teoria de los stakeholders vista anteriormente también apunta a la
direccidon estratégica de la empresa y, en el actual contexto socioeconémico, deberia
responder no solo a los objetivos propios de los accionistas, sino también a los intereses
de un mayor grupo de publicos estratégicos como son los empleados, clientes, sociedad

en general, proveedores, etc. (Fernandez y Bajo, 2012).

Asi, como seiala Argenti (2014) “el futuro de las empresas y las instituciones pasa por
la incorporacién en los cuadros de mando de la direccién de indicadores no financieros
gue complementen a los indicadores financieros tradicionales” (p. 71). Abordaremos de
forma mas profunda y detallada todos los aspectos relacionados con la medicién de la

reputacién corporativa en el siguiente capitulo.

Existe también otra manera de medir cémo esta presente la reputacién en el dia a dia
de las grandes empresas, ya que tanto la reputacion corporativa como las relaciones con
los grupos de interés empiezan a estar presentes en los discursos y declaraciones de los
maximos representantes de las empresas, asi como en las webs corporativas.
Recientemente, el ya expresidente de Tubos Reunidos, Guillermo Ulacia, manifestaba
en el encuentro empresarial de ELKARGI SGR (Sociedad de Garantia Reciproca),
hablando del futuro del grupo siderurgico que “el cambio es posible si existe una visidn
compartida de todos los stakeholders del punto de partida y del camino a seguir”. Es
solo un ejemplo para mostrar que este enfoque ya empieza a hacerse presente en

nuestra realidad empresarial, también en Euskadi.

Para Antonio Martinez, director de comunicacidon de Mercadona, una de las mayores
redes de supermercados de Espaia, su misidn consiste en “cohesionar al maximo todas
las actividades comunicativas que se desarrollan en la compafiia, de cara a satisfacer a
sus stakeholders o grupos de interés”. Afirma que ellos determinan en cierto modo la
estrategia. Y anade que, “los miles de clientes que entran cada dia a sus puntos de venta
junto con sus empleados, proveedores, etc., son los que han de dar valor a su
organizacién y querer que exista”. Por este motivo, “la direccién de comunicacion ha de

saber gestionar la conversacién con cada uno de ellos” (Alvarez, 2018, p. 21). Estas

88



declaraciones describen de forma rotunda el verdadero poder de los grupos de interés
en el dia a dia de las empresas y de qué forma la necesidad de conversar con todos los

stakeholders esta transformando las direcciones de comunicacion en la actualidad.

Por otro lado, en webs corporativas como la de Renfe ya se detalla la importancia que
esta compaiiia otorga a la reputacion corporativa, ya que dedica una pagina de su web
a divulgar su posicionamiento en el ranking de empresas del Monitor Empresarial de
Reputacion Corporativa (MERCO) y a difundir otras actividades que puedan ayudar a

reforzar su reputacion, por ejemplo, en materia de medio ambiente.

En el caso de Iberdrola, la empresa vasca destaca en su web corporativa la creacién de
valor sostenible para los grupos de interés que detalla de la siguiente manera: equipo
humano (28.000 personas), accionistas y comunidad financiera (600.000 accionistas),
organismos reguladores (cientos de instituciones), clientes (100 millones de personas),
proveedores (20.000 proveedores), medios de comunicacién (cientos de MM.CC.,
sociedad en general (todas las sociedades en las que operan), medio ambiente

(instituciones y organizaciones de todo el mundo).

Otro ejemplo de la preocupacién por las relaciones con los grupos de interés lo
encontramos en el Museo de Bellas Artes de Bilbao, una institucién centenaria que, en
el ultimo plan estratégico 2019-2022 de su Fundacion sefiala como el primero de sus
ejes estratégicos a los grupos de interés para, determinar asi a qué colectivos destina
todas las actividades que se llevaran a cabo en el segundo eje estratégico, el de las areas
de actuacién. Asi, los grupos de interés prioritarios para el museo son: visitantes, Amigos

del Museo, patronos, instituciones y equipo humano.

A esta realidad empresarial que va evolucionando de forma muy rapida se le afiade otro
de los aspectos que demuestran el gran interés suscitado por la comunidad empresarial
y académica en torno a la reputacion corporativa: la proliferacion de estudios y centros
de formacién que se han desarrollado para la formacidon de profesionales en dicha area.
Asi, en Europa podemos destacar The Centre for Corporate Reputation of Oxford
University, y diferentes cursos de formacidon en Reputation Management en la
Rotterdam School of Management Erasmus University, entre otros. En Espafia,

encontramos el programa The Global CCO: Gestion estratégica de la Reputacion, Marca
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y Comunicacion de ESADE y Corporate Excellence Centre for Reputation Leadership, o el
Mdster Ejecutivo en Reputaciéon Corporativa de la Universidad de Navarra. Como
podemos comprobar en estos casos sefialados, que instituciones educativas de primer
nivel ofrezcan programas de formacién en este ambito da muestra del creciente interés
de las organizaciones por este tema y de la necesidad de formar a nuevos profesionales

que asuman esta gestién estratégica en las organizaciones.

En cualquier caso, es indudable que existe una brecha significativa entre la importancia
que se le esta otorgando a la reputaciéon corporativa desde la teoria académica y
empresarial y la velocidad de la implementacién practica de su gestién y, por este
motivo, son todavia muchos los retos que quedan por delante para las organizaciones.
La reputacion ha aparecido en los ultimos aflos como un concepto doblemente
innovador, como nuevo elemento a tener en cuenta en la gestion empresarial y como
un concepto psicosocial que, incorporado a las empresas y organizaciones, motiva un
constante proceso de transformacién en las mismas, modificando ademas la forma en
que se han venido gestionando las organizaciones en los ultimos afios (Carreras et al.,

2013).

Por otra parte, en su libro La buena empresa. Propuesta para una Teoria de la
Reputacion Corporativa, Villafafie presenta una metodologia lider en Espaia, segun
anuncia el autor, en la gestion de la reputacion corporativa. En la versidn mas reciente
de esta metodologia, de 2012, se presentan las cinco tareas que comprende para

gestionar la reputacién:

(1) Formular la vision reputacional de la compaifiia, que podria coincidir con la de
la visidn estratégica siempre que recoja aquello por lo que la compaiiia aspira ser
reconocida ya que, el reconocimiento es junto con la realidad corporativa, el
fundamento de la reputacion; (2) jerarquizar a los stakeholders y definir los
objetivos reputacionales para cada uno de ellos teniendo en cuenta la incidencia
de los grupos en los resultados, su importancia para el crecimiento y su
capacidad de difusion de la reputacién; (3) diagnosticar la reputacién actual de
la compaiiia, o recurrir a una auditoria de reputacion, cuando se trata de iniciar

la gestion de la reputacion, que establezca el “grado cero reputacional” y que
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constituya la referencia para el analisis de una evolucién fundada de los
resultados de la propia gestidn reputacional; (4) plan de mejora de la reputacién
gue tiene como objetivo eliminar el gap existente entre la reputacion que la
compaiia necesita y la reputacidon real que proporciona el resultado del
diagnéstico; (5) plan de comunicacién y gestion del reconocimiento de la
reputacién que tiene como objetivo poner en valor la reputacion de la compaiiia.

(p. 25-38).

Para finalizar, podemos afirmar que la gestién de la reputacién es uno de los retos mas
inmediatos que tienen las organizaciones en la actualidad porque es la via
imprescindible para fortalecer el valor de la empresa. En este sentido, también Carreras
et al. (2013) afirman que “una organizacidn que gestiona su reputaciéon puede
reaccionar de forma rdpida y efectiva tanto para proteger su valor, identificando y
mitigando el riesgo reputacional, como para incrementar el mismo, gracias a las

oportunidades de fortalecimiento de la reputacion” (p. 39).

De esta forma, después de haber analizado cual es la situacidn actual de la reputacion
corporativa en las organizaciones y de conocer el reto de su gestiéon en la practica
empresarial, en el siguiente apartado se realizara un repaso por lo que la literatura nos
ofrece en cuanto al valor y los beneficios que la reputacién aporta a las organizaciones.
Precisamente uno de los rasgos de la definicidn a la que hemos llegado que subraya la
naturaleza actitudinal de la reputacién hace referencia explicita al requerimiento de ser
fuente de valor para la empresa (Deephouse, 2000; Roberts y Dowling, 2002; Carreras

et al.,, 2013).

2.3.2. El valor y los beneficios de la reputacién corporativa

La reputacidon corporativa, considerada como un concepto multidisciplinar, se ha
estudiado desde diferentes perspectivas en los ultimos 20 afios, como ya hemos visto
en el apartado anterior. Asi, ha sido estudiada desde la teoria institucional, la teoria
econémica, la teoria del comportamiento organizacional, etc. Hay autores como

Marquina Feldman et al. (2013) que, para explicar por qué una buena reputacion
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corporativa aporta beneficios a la organizacidén, enfocan su investigacidon en las que
denominan las tres teorias mas habitualmente mencionadas en los ultimos afios; la
teoria de las sefiales (signalling theory), |a teoria de la estrategia (strategy theory) y la
teoria del valor basado en recursos (resource-based value theory). Asi, de acuerdo con
la teoria de las sefiales o desde la perspectiva econdmica, la reputacion es considerada
como una evidencia del comportamiento probable de las organizaciones y del
desempeiio desde el punto de vista de la calidad de la empresa. Estas evidencias
aumentan la confianza del publico en los productos y servicios de la organizacion y la
confianza de los inversores en el desempefio de la compafiia. Seglin esta teoria, la
reputacién corporativa podria representar la capacidad de las empresas para brindar
resultados valiosos a todos sus grupos de interés. Por lo tanto, la reputacién ayudaria
desde este punto de vista a reducir la incertidumbre, lo que permitiria igualmente
reducir los costes de las transacciones comerciales para las organizaciones. Desde el
punto de vista de la teoria estratégica, se puede considerar que la reputacidon
corporativa es un activo de gran valor para las organizaciones que les permite
diferenciarse del resto de la industria y de sus potenciales competidores. La reputacién
es entendida como un activo intangible dificil de imitar o replicar, raro, complejo y
multidimensional, como ya la definen muchos autores. Desde esta visién también se
puede considerar a la reputacién corporativa como un recurso estratégico que permite
crear credibilidad entre los grupos de interés y obtener su apoyo. En cuanto a la tercera
teoria, la del valor basado en recursos, esta teoria define la reputacion corporativa como
un recurso intangible distintivo y de valor que puede ayudar a las organizaciones a
alcanzar una ventaja competitiva. Precisamente una de las cuestiones por las que mas
valor se otorga a la reputacion es que es dificil imitarla o construirla a corto plazo porque
su desarrollo y la construccion de una compleja red de relaciones creadas a través de los
grupos de interés en las organizaciones requieren mucho tiempo (Martinez Ledn vy

Olmedo Cifuentes, 2009; Marquina Feldman et al., 2013).

Debido a los avances que se han llevado a cabo en materia de reputacién corporativa,
en estos momentos seria dificil mantener que la reputacién no se deprecia con el uso,
porque desde luego, requiere de una gestidn constante y mantenida en el tiempo para

su preservacion. Como afirman Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2012) citando a Lange, Lee,
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y Dai (2011) “cualquier tipo de reputacién que haya construido la organizacion puede
cambiar abruptamente al introducir nueva informacién de comportamientos no
deseados, lo que inmediatamente generard un cambio en las relaciones entre la

empresa y sus stakeholders” (p. 7).

Siguiendo a Barney (1991) en este repaso por las principales consideraciones en torno
al valor de la reputacién corporativa se puede afirmar que “la reputacién cumple las
cualidades requeridas por un recurso estratégico, dado que es valioso, tiene relevancia,
€S un recurso escaso entre competidores reales o potenciales, tiene un caracter
especifico (dificil de imitar) por su complejidad social y no tiene sustitutos estratégicos
equivalentes” (Marquina Feldman et al., 2013, p. 56). Por su parte, Gardberg y Fombrun

(2002) mantienen que la reputacién

es un factor cada vez mas importante para crear y mantener la ventaja
competitiva de las organizaciones debido a cuatro tendencias en el entorno
empresarial: la globalizacion de los mercados, la concentracién y fragmentacion
de los medios; aparicién de mercados mas comunicativos o lo que se ha llamado
también una globalizacion comunicativa, y la mercantilizacién (conversién a

productos en masa) de industrias y sus productos (p. 303).

Esta relevancia de la reputacidn corporativa se explica ademads por la generacion de
beneficios empresariales, derivados del incremento de los precios de las compaiiias, la
reduccion de los costes de transaccion, el acceso favorable a los mercados de capitales,
la contratacion de trabajadores mejor preparados y en mejores términos de coste, la
mayor posibilidad de diversificarse, la creacidn de barreras de entrada la competenciay
la reduccion de la asimetria de informacién (Fombrun y Shanley, 1990; Martinez Ledn y

Olmedo Cifuentes, 2009; De Quevedo et al., 2005; Roberts y Dowling, 2002).

De la misma manera, algunos autores defienden que “los resultados financieros de una
firma afectan a su reputacién y, de la misma forma, la reputacion afecta a los resultados
econdmicos, valor bursatil y resultado contable de la entidad” (Marquina Feldman et al.,

2013, p. 129).
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Villafafie (2004) incide de igual forma en los valores positivos de una sélida reputacion
destacando que “eleva el valor bursatil de las compafiias y atrae inversiones, optimiza
la oferta comercial de las empresas promoviendo la diferenciacion de productos y la
identificacion emocional del consumidor” (p. 79-87). En esta misma direccidon apuntan
Carreras et al. (2013) cuando sefialan que “la reputacién se ha convertido en un activo
estratégico para las empresas. Negocios con buena reputacion demuestran una
capacidad diferenciadora para atraer inversiones y retener clientes y empleados” (p.

23).

Para Porter y Kramer (2006) existe un aspecto interesante relacionado con el valor de
una sdlida reputacidon porque mejora igualmente la competitividad de la organizacion,
aunque lo haga de manera indirecta, a través de la calidad asegurada del suministro de
productos y servicios y el conocimiento de sus actividades de responsabilidad social. De
hecho, dado el surgimiento del denominado "consumidor ético", los grupos de interés
son cada vez mas exigentes en torno a la transparencia y las practicas comerciales éticas
lo que provoca una mayor presion sobre las organizaciones para lograr estandares
internacionales debido al escrutinio de los medios de comunicacion y las ONG. Asi, en
este nuevo contexto socioecondmico la responsabilidad social corporativa se ha
convertido en un factor clave para la reputacién corporativa. De hecho, la
responsabilidad social corporativa se ha convertido en los ultimos afios en una de las
variables que mas se relaciona con la reputacion. La Comisidn Europea define la
responsabilidad social corporativa como “un concepto mediante el cual las empresas
integran las preocupaciones sociales y ambientales en sus negocios y en su interaccion
con los grupos de interés de forma voluntaria” (Comission, 2011, p. 3). Asi, Baldarelli y
Gigli (2014) han investigado la reputacién desde una perspectiva socialmente
responsable y han llegado a la conclusion de que los instrumentos utilizados para medir
y gestionar la reputacion tienen mucho que ver con los elementos configuradores de la
responsabilidad social. Sefalan estos autores que “aunque la literatura académica no
manifiesta una relacion existente entre la responsabilidad social y la reputacién
corporativa, si podrian marcarse dos corrientes diferenciadas. Por un lado, la que sefala

qgue la reputacion es un antecedente de la responsabilidad social y por otro, la que
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entiende la responsabilidad social como parte inherente a la reputacion” (Castilla-Polo

et al., 2015, p. 156).

Ademas, y relacionado de forma especifica con el objetivo de esta investigacion, si se
encuentran trabajos en torno a la relacion existente entre la responsabilidad social
corporativa y las empresas de comunicacién, aunque no sean especialmente
abundantes. Asi, Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2017) han podido confirmar que “la
responsabilidad social corporativa tiene una relevante incidencia en la imagen y la
reputacién corporativa de la marca, que se convierte en una condicion fundamental
para mantener los vinculos con cada uno de los stakeholders” (p. 474). En este sentido,
Reputation Institute (2019) recoge en su informe que la RSC tiene una gran importancia
para los consumidores espafioles, explicando al menos un 42% de la reputacion. Las
empresas percibidas como mas socialmente responsables son BSH Electrodomésticos,
Google y ONCE. Dejamos aqui apuntada esta conexién entre la responsabilidad social
corporativa y la reputacidon corporativa para abordarla de forma mas extensa en el
siguiente apartado dedicado a la reputacion corporativa de las empresas de

comunicacion.

Una buena reputacion que refleje unas practicas socialmente responsables es una
condicidn necesaria para mantener una licencia de organizacién para operar. La
legitimidad hoy en dia proviene no solo de los aspectos financieros, sino también de los
aspectos sociales y ambientales. Hoy en dia las organizaciones necesitan mds que nunca
mantener relaciones armoniosas con sus diferentes grupos de interés para mantener un

desempeiio econémico competitivo (Marquina Feldman et al., 2013).

Por otro lado, se puede afirmar que, en esta relacién de beneficios citados aportados
por una buena reputacién corporativa, conviene hacer hincapié en los principios éticos
gue deberian mover a todas las organizaciones en su desempeno corporativo; no se
debe aspirar exclusivamente a alcanzar altos niveles de competitividad, sino que
importa incluir un compromiso ético con la sociedad a la que sirven que también
contribuya a consolidar su reputacién. Como afirma Van Riel (2012) “existe una
necesidad absoluta de coherencia entre los compromisos y el comportamiento, entre el

posicionamiento, la identidad y la misién corporativa” (p. 13). De nuevo se pone de
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manifiesto “un comportamiento corporativo que se preocupe no solo de la busqueda
de los resultados econémicos sino de los efectos e impactos que sus acciones proyectan

en el entorno” (Fernandez Lombao, 2013, p. 87).

En relacion con el aspecto de la legitimidad, la reputacion corporativa es un producto de
construccion y validacion social, que es creada y mantenida a través de un proceso de
legitimacidn, entendiendo que las organizaciones son legitimas cuando son aceptadas
por el entorno que las rodea (De Quevedo et al., 2005). En este sentido, mantienen estos
autores que, “la reputacién corporativa es la percepcion, a lo largo del tiempo, de que
la empresa mantiene una actitud legitima con todos y cada uno de sus participantes,

tanto en términos de comportamiento como de transparencia informativa” (p. 91).

Es interesante ademas la investigacion que han llevado a cabo estos mismos autores en
torno a la relacién circular existente entre creacion de valor y reputacion corporativa.

Afirman que,

las percepciones de reparto legitimo del valor creado por la empresa entre sus
participantes en los distintos mercados de referencia, le adjudicara, a través de
“largos” periodos de observacion, una reputacién, la cual actia como un
mecanismo eficiente que disminuye, tanto la informacion asimétrica como la
divergencia de intereses en las relaciones econdmicas de la empresa, que le
permite atraer mejores recursos en condiciones mas favorables y contribuye, en
Ultima instancia, a la creaciéon de valor de la firma. Evidentemente, este aumento
en la creacion de valor favorece que en el posterior reparto se satisfagan los
intereses de los distintos participantes, lo que redundard en la creacién y

mantenimiento de la reputacion de la empresa (p. 82).
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Figura 4. Relacion circular entre reputacion y creacion de valor

Fuente: (De Quevedo et al., 2005).

Contar en las empresas y organizaciones con un propdsito corporativo determinado
impacta no solo en el rendimiento financiero, siendo un elemento completamente

vinculante, sino también en la construccion de la reputacion global de una organizacién.

En definitiva, se puede resumir que son muchos los autores que han concluido en la gran
aportacién de valor de la reputacion corporativa a las empresas, lo que explica el
creciente interés tanto desde el dmbito académico como desde el empresarial para
seguir investigando en la propia definicién del concepto y en su medicion, que serd uno

de los pasos necesarios para una gestion estratégica de la misma.

Como afirma Casado Molina (2013) “la incorporacién de la reputacion corporativa como
modelo de gestion obliga a la direccidn de una compafiia a pensar antes de actuar en el
posicionamiento reputacional que desea la compaiia y en como contribuir con él para
incrementar su valor” (p. 105). Simple y llanamente no se puede gestionar una empresa
sin tener en cuenta la forma en que se impacta a todos y cada uno de los grupos de

interés.

Segun los resultados del informe de Reptrak® Espafia 2019, los sectores empresariales
como mejor reputacion son los de tecnologia, alimentacién y automociéon mientras que

las industrias con una reputacion mas débil son el sector financiero, las aerolineas y las
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telecomunicaciones. En cuanto a empresas, Google, Sony y BSH son las tres compaiiias
que lideran el ranking destacando que no hay ninguna empresa espafiola en el top 10
del ranking, siendo Central Lechera Asturiana la empresa de capital espanol con mejor

reputacion en el puesto 19 (Reputation Institute, 2019).

Después de haber realizado una revisién del estado de la reputacién corporativa en las
organizaciones en general, conviene ahora centrar esta investigacion en el estado de la
reputacidn corporativa de las empresas de comunicacién puesto que el objetivo de este

trabajo es profundizar en su medicion.

2.3.3. La reputacién corporativa de las empresas de comunicacién

A pesar de la indudable relevancia de los medios de comunicacion en la sociedad actual
y, por tanto, de las empresas que los gestionan, no se ha encontrado literatura suficiente
que haya profundizado en el estudio de la reputacién de estas empresas. Si se considera,
sin embargo, a los medios de comunicacién como uno de los principales stakeholders
para el resto de las empresas y organizaciones, llegando a considerar de forma muy
relevante que la presencia de las noticias de las empresas en los medios y la forma en
gue se presentan incide de forma notable en su reputacién. Es lo que se denomina como
media reputation o reputacion mediatica pero que no tiene nada que ver con la
reputaciéon de estas empresas. Como afirma Aleknonis (2010) “los medios de
comunicaciéon son uno de los medios mas importantes para la construccién de la
reputacién, el elemento fundamental de su visibilidad” (p. 8). Se refiere el autor a que
la presencia de las organizaciones en los medios incide de forma muy notable en la
construccion de su reputacion. En este sentido, se ha constatado a través de la literatura
una gran relevancia de esta reputacién mediatica entendida como “la evaluacidn
general de una empresa presentada en los medios” (Deephouse, 2000, p. 1091). Se trata
por tanto de una evaluacidn que surge de la presencia de las empresas y organizaciones
en los medios de comunicacidon. Es decir, si se considera relevante el nimero de
referencias que en los medios de comunicacion se puede hacer en torno a una empresa
u organizacion, con toda seguridad se tiene en cuenta igualmente el medio en el que se

encuentra la informacion, pero, siendo esto asi, resulta evidente comprender que no es
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lo mismo para las compafiias su presencia en unos u otros medios y que la reputacién
de los mismos afiade un valor indiscutible a esta presencia medidtica. En este mismo
sentido se expresan Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2012) al indicar que “dada la
importancia que las empresas de comunicacién tienen hoy en dia como stakeholders y
como propias generadoras de acciones de Responsabilidad Social Corporativa”
presentardn su investigacion sobre una herramienta que permita evaluar las

dimensiones y atributos de su reputacion corporativa (p. 12).

También en relacién con la relevancia de la investigacion en torno a la reputacién de las
empresas de comunicacién, mantienen Ortiz de Guinea et al. (2018) que “es equivalente
a la influencia que éstos han tenido histéricamente y tienen en las sociedades
modernas” (p. 846). En definitiva, la relevancia que los medios mantienen en nuestra
sociedad unida al impacto de los cambios tecnoldgicos y la crisis econdmica de la Ultima
década son elementos que impulsan la investigacion en torno a la medicidon de su

reputacién corporativa.

Cuando se habla de medios de comunicacion, la generalizacién no resulta en absoluto
valida, de la misma forma que no se menciona como un todo a los bancos, las empresas
de distribucién o las automovilisticas, por ejemplo. Ni todas tienen un similar
desempeiio ni tampoco comparten reputacion. Del mismo modo, no son iguales todos
los medios digitales, ni los que ademas de ser digitales mantienen sus cabeceras en
papel. Hay profundas diferencias entre la televisién y la radio, y entre unos canales de
televisién y otros, como entre unas emisoras y otras, de la misma forma que no es lo
mismo hablar de empresas privadas o publicas. Por seguir argumentando la relevancia
del conocimiento de la reputacion de una empresa de comunicacidn, para una compaiiia
gue quiera difundir sus logros o posicionar sus ultimos productos o servicios, no es lo
mismo que la noticia se publique o difunda en un medio u otro. De hecho, ya comienza
a hablarse en el mundo publicitario y de comunicacién, de Brand safety, es decir, marcas
seguras mas beneficiosas para los anunciantes. De esta forma se puede entender que
sea necesario el conocimiento del nivel de reputacidon que tienen unas empresas de

comunicacion frente a otras.
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En la revision de la literatura se ha constatado que la mayoria de los trabajos que se
acercan a la investigacion de la reputacidn corporativa de las empresas de comunicacién
lo hacen desde la necesidad de acercarse a la medicidn de la misma, es decir, de
construir herramientas o realizar propuestas que permitan su medicion. Por otra parte,
otros trabajos relacionan de forma mas abundante la responsabilidad social corporativa
de las empresas de comunicacion con el fortalecimiento de su marca, como herramienta
de gestidon y comunicacion de su reputacién corporativa o destacan la importancia del

didlogo ético con sus stakeholders.

De la misma forma que se habia puesto de manifiesto que la falta de confianza en las
organizaciones es uno de los elementos claves a la hora de investigar la reputaciéon
corporativa de las organizaciones, también en las empresas de comunicacién se parte
de un andlisis inicial de esta cuestion. Asi, Kovach y Rosenstiel (2007) hablan del
deterioro de la confianza que se ha producido en los medios de comunicacién y
sefialaban en este sentido que, uno de los principales problemas que enfrenta la
empresa periodistica era “la posibilidad de que la informacién independiente se vea
sustituida por un comercialismo interesado que se haga pasar por noticia”(Monfort et

al., 2015, p. 68).

En cuanto a la confianza sobre los medios de comunicacion, el informe Edelman de 2018,
con informes anuales desde 2001, seifala a través de su pagina web que, por primera
vez en ese ano, los medios de comunicacién son la instituciédn menos fiable a nivel global
debido fundamentalmente a tres motivos que también sirven para Espafia. El primero
es que los medios de comunicacién estan demasiado concentrados en atraer grandes
audiencias, (75% de los espafioles). El segundo motivo es que estan demasiado
preocupados por ser los primeros (68% en Espana) y sacrifican rigurosidad por
conseguirlo y, por ultimo, se considera que los medios prefieren apoyar una ideologia
concreta en lugar de informar al publico. Segun el citado informe los medios de
comunicacidn son fuente de desconfianza en 22 de los 28 paises analizados. De esta
forma podemos afirmar que las empresas de comunicacion, al igual que otras empresas,
organizaciones y ONG tienen también la imperiosa necesidad de recobrar esa confianza
que depositan en ellas los llamados grupos de interés. Sin embargo, aunque esta

consideracién serd muy relevante a la hora de guiar el presente trabajo, también es
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cierto que, en la ultima edicién de este bardmetro de confianza, segun afirma el ya

mencionado informe Approaching the future 2019, se destaca

un cambio en los habitos de consumo de informacién y el incremento de la
confianza hacia los medios de comunicacidn tradicionales. Asi, ha mejorado a
nivel global la confianza que se deposita en los medios tradicionales alcanzando
el nivel mas alto en el histdrico de datos destacando que los usuarios estan
cansados de las noticias falsas que se generan cada dia a través de los medios y
redes sociales (Corporate Excellence Centre For Reputation Leadership y Canvas

Estrategias Sostenibles 2019, p. 21).

Este cambio en el grado de confianza hacia los medios de comunicacién en solo un afio,
especialmente hacia los denominados medios tradicionales como pueden ser prensa,
radio y televisién, da buena cuenta de la velocidad a la que se producen los cambios en
el actual contexto socioecondmico global. De este modo, se manifiesta la necesidad de
abordar el estudio de la reputacidn corporativa de las empresas de comunicacién para
realizar una gestion estratégica de la misma y seguir avanzando en la recuperacion de la

credibilidad y de su reputacion tanto para sus publicos internos como externos.

Para comenzar esta revision especifica de la literatura en torno a la reputacion
corporativa de las empresas de comunicacidn es preciso revisar cual es la situacion del
sector en Espana, vista desde el mundo académico y profesional. Aunque se han
encontrado un gran numero de publicaciones destinadas a analizar las causas vy
consecuencias de la profunda transformacion que han vivido los medios de
comunicacidn fruto de la crisis mundial, internet y otros factores, como ése no es el
objetivo de estudio de este trabajo, se hard un breve repaso a algunas de las
aportaciones mas interesantes que nos ayuden a entender la situacién actual de los
medios y la necesidad, como en el resto de las empresas, de gestionar su reputacién

corporativa y su relacién con sus principales publicos estratégicos.
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2.3.3.1. La situacion actual de las empresas de comunicacion

Siguiendo a Monfort et al. (2015) “la literatura en torno a la profesién y la empresa
periodistica subraya un contexto de pérdida de credibilidad y reputacién entre publicos
externos e internos, de supremacia de los criterios comerciales por encima de criterios
informativos, de falta de liderazgo ético de los gestores y una ausencia de determinacién
por la defensa de la profesidn entre los propios periodistas” (p. 65). Una consideracion
de este tipo ya deberia bastar para impulsar al mundo académico y profesional a
emprender una profunda investigacidon en torno a la reputacién de las empresas de
comunicacidon y, al modo en que estas empresas, de forma especifica, deberian
gestionarla. Sin embargo, aunque no se ha encontrado literatura suficiente que
profundice en esta cuestion, si encontramos trabajos que hablen, tanto de la situacidn
de los medios en Espafia, nos centraremos en este pais, como de algunas estrategias
que empiezan a implementar los medios conocedores de la situacidn tan compleja que

viven.

Para analizar la situacion actual de los medios, seguiremos a Arrese (2006, 2013) uno de
los investigadores académicos que mas ha profundizado en el estudio de los medios
tanto a nivel internacional como en Espafia. De hecho, Arrese (2013) apoya la teoria de
que las marcas fuertes de los medios de comunicacion son las que generan confianza
porque tanto los lectores, en este caso se refiere a la prensa, como los anunciantes,
valoran la fuerza y la experiencia de la relaciéon con la marca, y estas relaciones se hacen
mas intensas y duraderas. Por este motivo, es interesante profundizar mas en la
radiografia que hace Arrese de los medios en Espafia en 2013 y la necesidad de prestar

atencion a la marca en las empresas periodisticas?.

Afirma Arrese que la crisis ha sido especialmente intensa en el mercado de la prensa,
pero también es cierto que se ha manifestado muy profundamente en otros medios

tradicionales como laradio y la television. Junto a la crisis econdmica y financiera existen

2 Obsérvese que Arrese se refiere en su articulo a estas empresas como empresas periodisticas porque se
centra de forma especifica en las empresas editoras de periddicos que fueron las que han padecido de
forma mas intensa la crisis mientras que, para esta investigacion, se prefiere ampliar el término a
empresas de comunicacidn, que incluyen las empresas audiovisuales, de radio y television.
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otros factores como la irrupcion de internet en el modelo periodistico, el cambio de
consumo de los medios e incluso, la propia dificultad para los medios o las empresas de
comunicacidon de adaptarse a estos nuevos retos y ofrecer respuestas adecuadas para
esta gran crisis que, ha supuesto como consecuencia de estos factores mencionados, un
profundo cambio del modelo de negocio de los medios conocido hasta ahora. De esta
forma, se han producido en los ultimos afios cierres de empresas tanto de prensa, radio
o television, especialmente operadores locales que no han podido superar la
profundidad de la crisis y, las que no han cerrado, han visto afectadas de forma notoria
sus estructuras financieras como consecuencia de los factores que se han comentado.
Estas cuestiones han afectado a las plantillas de los medios y a la reduccion de
contenidos periodisticos especializados y de calidad. Cierto es que, en los ultimos afos,
se empieza a vislumbrar una cierta recuperacién de algunos medios tradicionales que
han podido recuperarse de la crisis para apostar de nuevo por una informacion de
calidad. Del mismo modo, el cambio en el consumo de los lectores, oyentes y
espectadores contribuye a un cambio total del paradigma de los medios tal y como los
conociamos. Uno de los principales factores que determind esta situacién fue el
descenso de los ingresos provenientes de la publicidad, especialmente en los medios
privados. Como afirma Victoria-Mas (2015), en los ultimos afos se ha podido observar
gue ha descendido el valor que las empresas de prensa crean para sus grupos de interés
externos (anunciantes, inversores, audiencias y sociedad). La autora se refiere a las
empresas de prensa, pero ésta es una afirmacion que puede extrapolarse al resto de las
empresas de comunicacidn, de la misma forma que también se puede afirmar que ha
descendido el valor que estas empresas han creado para sus grupos de interés internos

mas importantes como son los empleados.

En este mismo sentido de realidad compleja analizan Monfort et al. (2015) la situacién
de las empresas periodisticas afectadas por la reconversion tecnoldgica de las nuevas
ediciones online, la pendiente transicion de un modelo de negocio tradicional de los
medios al nuevo entorno digital, la migracién de la publicidad a medios online, unido
todo a la ya mencionada crisis econdmica. Por eso defienden que “en un escenario asi
parece pertinente analizar la busqueda de reputacién corporativa en este tipo de

organizaciones, a través de una gestion eficiente de su marcay la relacién con los grupos
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de interés” (p. 67). Estos serdn dos elementos que encontraremos de forma recurrente
en la literatura, la gestion de la marca de las empresas periodisticas y la relacion con sus

publicos estratégicos. Asimismo, se refiere Victoria-Mas (2015) a que,

tanto los cambios estructurales que esta sufriendo el sistema medidtico como
los cambios en los habitos de consumo y en las expectativas de la audiencia
indican que los activos intangibles son los que hoy pueden diferenciar mejor a
las empresas informativas tradicionales; la calidad periodistica de los
profesionales, la credibilidad de las organizaciones y la confianza que generan las
marcas de los medios convencionales son algunas de sus principales ventajas

competitivas (p. 60).

Ademas de los efectos de la crisis, mantiene Arrese (2013) que la realidad del mercado
en cuanto al consumo de medios ha presentado unos cambios muy drasticos que
conviene recordar. En primer lugar, menciona la aparicidn de las tecnologias digitales,
con un auge destacado de los teléfonos moéviles, que han marcado de forma muy
relevante el consumo de los contenidos periodisticos. En segundo lugar, se aprecia una
diferenciacién entre los contenidos commodity, que podriamos definir como bdsicos y
gue responden a una cierta demanda comercial y contenidos premium que, como su
mismo nombre indica, suponen una mayor especializacién o calidad. En este caso, el
autor se esta refiriendo especialmente a la prensa. En tercer lugar, podemos destacar el
papel de los consumidores que muestran cada vez mds un enfoque multimedia a la hora
de consumir contenidos de informacién y entretenimiento lo que ha diversificado
mucho la posibilidad de ofertas para los medios. Por ultimo, ha cambiado el consumo
de los medios por parte de los jévenes especialmente lo que presenta una complejidad
afadida al contexto mencionado. Ademas, cabe afadir a esta situacién que, también en
los ultimos afios se han incorporado otros actores competidores en el mundo de los
medios de comunicacion como son las nuevas plataformas y otros operadores
tecnolégicos que han amplificado la oferta de contenidos de forma extraordinaria
provocando que los medios deban reaccionar de nuevo, no solo desde el punto de vista
de la mejora de la calidad de sus productos periodisticos sino también desde la inclusiéon
de nuevas narrativas y lenguajes audiovisuales. Ahora el objeto de atraccién es la

atencidn de los oyentes, lectores, espectadores. Haciendo un simil con la denominada
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“economia de los intangibles y de la reputacion”, podemos afirmar que hemos entrado
en el contexto de los medios de comunicacién en una nueva economia que podriamos
llamar “economia de la atencidon”. Todos los operadores, independientemente de su
procedencia en origen, compiten por la atencidn de los consumidores, en este caso, de
productos periodisticos y de entretenimiento. Asi lo afirma Victoria-Mas (2014) al

describir que,

las marcas tradicionales, en su migracién a Internet compiten con servicios de
informacién y entretenimiento. No solo compiten con los tradicionales
proveedores de informacién del sector de la prensa, sino también con redes
sociales, agregadores y buscadores, radios y televisiones y otros contenidos

producidos por los usuarios de la Red (p. 45).

Asi, en este nuevo ecosistema medidtico, afirma Victoria-Mas (2015) que es
fundamental que las empresas de comunicacidn analicen de forma profunda cuadl serd
el valor diferente que van a aportar a sus consumidores, que hoy son radicalmente
distintos, mds activos en la seleccidén de la informacién que consumen vy, por supuesto,

con una oferta mayor para poder satisfacer sus necesidades informativas.

2.3.3.2. La gestion de la marca periodistica y la relaciéon con los stakeholders

Es debido a esta complejidad del entorno, al cambio que se ha producido en el sector
de las empresas de comunicacién y a la variedad de contenidos y ofertas existentes que
este autor defiende la necesidad de un esfuerzo extraordinario desde el punto de vista
del marketing de las empresas periodisticas, es decir, la inversién en su marca. Asi,

defiende Arrese (2013) que,

en mercados de abundancia de oferta, con bajas barreras de entrada (como
sucede, sobre todo, en la creacidn de contenidos), y con demandas muy volatiles,
cada vez tienen mayor importancia las marcas fuertes, con capacidad para
declinarse en contenidos variados, pero con una identidad consistente; marcas
que se renueven constantemente en el tiempo, pero que mantengan valores y

asociaciones relevantes en el mercado; marcas que anclen posiciones de calidad
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profesional, creativa, de relevancia publica, que faciliten las cada vez mas dificiles
decisiones de compra o de atencién de los consumidores. Una gestion eficiente
de la marca no solo sirve para lograr la fidelidad de los clientes habituales, sino
también para utilizar los valores de marca en el desarrollo de nuevos proyectos,
para entrar en nuevos mercados y, por supuesto, para generar mayor

crecimiento -ya sea en mercados masivos o de nicho- (p. 3).

Dicho en otras palabras, podemos afirmar con rotundidad que la gestion de la marca
periodistica repercute de esta forma en la reputacion de la empresa informativa. En este
sentido, las propias caracteristicas de los medios periodisticos hacen que su visibilidad
publica y significado social se actualice cada dia en el mercado, a través de sus propios
mensajes, contenidos informativos, ideas, etc., y esto es realmente muy diferente si los
comparamos con la gestidn de otro tipo de marcas y/o productos. Esta gestion de las
marcas periodisticas se relaciona directamente con su propia reputacién porque “la
reputacién de las marcas, la confianza que son capaces de generar, suple muchas de las
incertidumbres que existen en torno a la valoracién de la calidad de productos de este

tipo (Arrese, 2013, p. 4).

Es interesante la reflexion que hace Arrese en torno a que las marcas, en general,
moldean su imagen a través de los medios de comunicacién y, éstos, cuando tienen que
promover su propia marca, tienen una cierta limitacion al tener que usar sus propios
medios afines u otros soportes de las empresas de comunicacion lo que,
indudablemente, limita su poder de comunicacién en el mercado. Es asi, a través de la
propia calidad del producto, de la propia comunicacién de su marca, de la puesta en
valor de lo que hacen las empresas de comunicacién, como se puede realizar un trabajo
de refuerzo y potenciacién de la misma. De esta manera, tres serian los elementos
esenciales que las empresas de comunicacién deberian gestionar de forma especial; el
talento profesional, la relacién con la audiencia (es decir, uno de los stakeholders
internos mas importante para ellas), y la identidad editorial. Asi pues, ya tendriamos
identificados segun Arrese dos de los principales stakeholders con los que deberian
enfocar su trabajo en clave de reputacidn las empresas de comunicacién: los empleados

y la audiencia.
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De la misma forma, a la hora de medir algunos de los factores que conforman la
reputacion de los medios, aspectos como el talento de los periodistas se tendrdan muy
en cuenta en la propuesta de herramienta de medicion que se llevard a cabo en este
trabajo. Asi, Arrese habla de que el talento y la marca son intangibles centrales en las
empresas de comunicacién y constituyen pilares bdsicos sobre los que desarrollar la
competitividad y el éxito en este sector. Serd también la marca otra de las variables a

tener en cuenta a la hora de medir la reputacién.

Uno de los factores mas relevantes a la hora de presentar los diferentes retos que deben
abordar las empresas de comunicacion es la pérdida de credibilidad ante sus publicos
(Morales et al., 2012 citado por Monfort et al., 2015). Asi, para estos autores, la
credibilidad de las empresas de comunicacién, uno de los aspectos mas relevantes para
las mismas, tiene una relacion muy directa con la Responsabilidad Social Corporativa, la
marca y su reputacion. Afirman en este sentido que “para ser competitivo, el periodismo
y las empresas periodisticas deben apostar mas que nunca por el rasgo diferencial de la
credibilidad” (p. 67). Se deduce asi que la credibilidad sera igualmente un factor a tener

en cuenta puesto que ésta es especialmente relevante para sus publicos.

En cuanto a la relacion de las marcas periodisticas con sus lectores, aunque también
puede hacerse extensiva a los oyentes de radio, conviene destacar que “las marcas de
medios crean valor para las audiencias que buscan contenidos especificos y para los
anunciantes que desean alcanzarlas”. Mantiene Arrese que “el objetivo de toda marca
es crear vinculaciones fuertes, estables y profundas, en definitiva, fieles con todos
aquellos clientes que son capaces de valorarla e integrarla en sus vidas”(Arrese, 2013,
p. 7). Estas afirmaciones nos hacen recordar la importancia de recuperar la confianza de
los principales publicos estratégicos en las empresas, en este caso, en las de
comunicacidn. Es indudable que una de las principales cuestiones que hablan de las
marcas periodisticas es la calidad de las relaciones que mantienen los medios con sus
clientes, tanto como en la calidad de sus productos. El nivel de relacién, de atencion, de
escucha de las empresas con sus stakeholders es una de las bases sobre la que construir
una solida reputacién corporativa. Parece légico pensar entonces que, uno de los
objetivos fundamentales para las empresas periodisticas, sera conocer cuales son las

preferencias de los consumidores de medios y como poder responder a las mismas. En
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este mismo sentido, la importancia que ha supuesto tradicionalmente para los medios
su tradicion y patrimonio de marca hace destacar que éste se ha basado en esa calidad
de relacion con sus clientes ya que éstos, en casos muy concretos, consumen
determinados medios como “verdaderas declaraciones de personalidad y estilo de vida”

(Arrese, 2013, p. 8).

En cuanto a los anunciantes, otro de los grupos de interés clave para las empresas de
comunicacidn, la fortaleza de una marca periodistica estd en su capacidad de
segmentacion de la audiencia, en la habilidad de mostrar fuertes relaciones emocionales
con sus clientes (lectores, oyentes) y en responder a las necesidades de consumo que
éstos manifiestan. Asi, la permanente relacién de escucha con los anunciantes serd otra
de las claves a la hora de medir la reputacién de las empresas de comunicacién. Para
Diaz Nosty (2013) “la capacidad de atraer anunciantes y de establecer unos precios mas
elevados forma parte de los beneficios de una buena reputacién en el caso de las
empresas informativas, puesto que los anunciantes prefieren las marcas globales de

referencia como soportes comerciales” (p. 54).

Como se puede comprobar, serdn los profesionales de la empresa de comunicacion, y
no solo los periodistas, los oyentes, lectores, espectadores y los anunciantes, la base
fundamental sobre la que articular una estrategia enfocada a gestionar la reputacién de

la empresa.

Otra de las cuestiones importantes sobre las que reflexiona Arrese en su articulo “E/
valor de la marca periodistica” que nos estd permitiendo hacer una radiografia de la
situacion de los medios y de la necesidad de fortalecer su marca y su relacién con los
stakeholders es el objetivo de lograr un equilibrio entre el periodismo como institucion
y el periodismo como negocio. En este sentido Sdnchez-Tabernero (2008) defiende que
si es posible combinar unas politicas de calidad periodistica con la rentabilidad necesaria
para la supervivencia de las empresas de comunicacién. Destaca Arrese (2013) la
importancia de que los directivos de las empresas periodisticas manejen bien esa
tension tan natural como necesaria entre el periodismo como servicio publico y el

periodismo como negocio. De esta forma, los valores periodisticos son elemento clave
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en la promesa de calidad de la marca de un medio. En este sentido y siguiendo a Kim et

al. (2010) identifica

las cinco dimensiones centrales de la identidad de marca periodistica: fiabilidad,
dinamismo, sinceridad, sofisticacién y tenacidad. Cada una de ellas se podria
relacionar con principios basicos del buen hacer periodistico, tanto en aspectos
sustanciales (credibilidad, profesionalidad, valentia) como aspectos formales

(estilo, tono, disefio) (Arrese, 2013, p. 9).

Ademas de identificar estas dimensiones de la identidad de la marca periodistica, Arrese
aporta a través del estudio de un medio importante como es The Economist cdmo éste
ha sido capaz de trasladar su identidad editorial a su personalidad de marca,
desarrollando aspectos como: (1) Buscar la diferenciacidon, es decir, ser uUnico y
diferente; (2) tener una identidad fuerte y una personalidad atractiva; (3) pulir y refinar
permanentemente lo que define como su alma periodistica y (4) apostar por la

tecnologia sin dejar de ser uno mismo.

Para concluir este andlisis sobre la importancia de la gestion de la marca periodistica y
de las relaciones con los stakeholders se podria afirmar que, en situaciones de crisis
profundas como la vivida desde 2008, las marcas fuertes son mucho mas duraderas y
estables que las marcas débiles. Ademas, estas marcas tienen la capacidad de generar
confianza que era, como se vio al inicio de este capitulo, uno de los elementos mas
relevantes en esta denominada economia de los intangibles. Cabe asegurar, segin
Arrese (2013) que, “los lectores y anunciantes lo que realmente valoran es la fuerza y la
experiencia de relacién con la marca” (p. 12) y, seglin una encuesta que se hizo a 3.500
lectores de La Vanguardia, las motivaciones que mueven a los lectores a su consumo,
tanto en la versién de papel como en la digital, tienen mds que ver con la confianza en

la marca periodistica que con las caracteristicas especificas de estos productos.

En definitiva, las tres claves en las que deberian basar las empresas periodisticas su
gestion y de las que dependen su fortaleza son para Arrese: el talento profesional, la

relacion con la audiencia y la identidad editorial.
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También Monfort et al. (2015) destacan la importancia de gestionar tanto el talento
profesional como la relacién con la audiencia. Asi, en cuanto al talento de los
profesionales de los medios de comunicacién subrayan la necesidad de “gestionar la
marca con un enfoque vinculado con la reputacion interna, entendida como el espacio

III

de convergencia entre la cultura y el proyecto empresarial” (...) y convertir al redactor
en fuente de valor para la relacion con la audiencia, de igual manera que la gestién del

consejero delegado persigue la maximizacion de valor para el accionista (p. 66).

En cuanto al papel de los profesionales del periodismo, resulta relevante y pocas veces
mencionada la propia responsabilidad individual que tienen los periodistas en el
ejercicio de su profesidon. Desde el gran impacto de la crisis, del cambio tecnoldgico, de
la necesidad de comprensién de un mundo diferente que obliga a ejercer la profesién
de forma diferente, aunque respetando siempre los principios del periodismo, con
consumidores de medios que tienen otros habitos, los periodistas han tendido en
muchas ocasiones a culpar de todos los males acaecidos a la crisis y a las empresas de
medios. Sin embargo, Arrese (2006) siguiendo a Mintz (1991) mantiene que “es
necesario un mayor activismo por parte de los periodistas” (p. 76). Mintz ya hablaba, a
principios de los 90, coincidiendo con el estallido de la gran crisis econémica mundial
provocada por la guerra del Golfo, el precio del petréleo y la escasez de capital, entre
otros factores, que afectd a esta década, “de las grandes dificultades estructurales que
habia que superar para ejercer un periodismo mas independiente y critico, en un
contexto de medios inmersos en grandes corporaciones”, y de la misma forma afirmaba

que,

es demasiado facil, y a menudo erréneo, culpar de los problemas de control
corporativo de las noticias a los propietarios, consejeros, directivos, o a los
imperativos econdmicos derivados del hecho de que los medios sean en si
mismos grandes negocios. Pero los periodistas no se pueden quedar fuera de la
ecuacion tan facilmente. Aquellos que tratan de practicar un periodismo serio y
responsable, a pesar de las limitaciones, a menudo logran informar sobre temas
sensibles y comprometidos. El problema es que demasiados ni lo intentan

(Arrese, 2006, p. 76).
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Es indudable que los periodistas tienen un papel fundamental y una responsabilidad
individual a la hora de ejercer este oficio y que pueden y deben buscar en su propia
persona la forma en que puedan colaborar a definir junto a sus empresas el nuevo
periodismo que pueda ser tan competitivo como riguroso y creible. Asi, Kovach y
Rosenstiel (2003) defienden que los periodistas tienen una obligacién con su conciencia
personal y afirman, en este sentido que, “todo periodista, desde el que se sienta en la
redaccién al que lo hace en la sala de juntas, debe tener un sentido personal de la ética
y la responsabilidad, una brdjula moral. Es mas, debe tener la responsabilidad de
expresar en voz alta lo que le dicte su conciencia y permitir a los demds que lo hagan”

(p. 249).

Otro de los aspectos que se revela importante en la literatura es el que se refiere al
gobierno corporativo de las empresas periodisticas. Al hablar de gobierno corporativo
Arrese (2006) hace referencia al “sistema de mecanismos internos y externos necesarios
para solventar los problemas de control derivados de la separacién entre la propiedad y
la gerencia de las empresas” (p. 62). Pero el autor va mas alld y siguiendo a Tirole (2001)
aporta una definicion de gobierno corporativo desde la perspectiva de los stakeholders:
“el disefio de instituciones que inducen o fuerzan a los directivos a internalizar el

bienestar de los interesados” (p. 64).

En esas dos lineas podemos encontrar, sin duda alguna, uno de los principales objetivos
centrados en la teoria de la reputacion aplicada a las empresas de comunicacion o lo
gue es lo mismo, cdmo conseguir incorporar el bienestar, la satisfaccién de los grupos
de interés, la respuesta a sus necesidades, en la propia empresa informativa. Se refiere
asimismo Arrese (2006) a “la necesidad de incorporar en los sistemas de gobierno de las
empresas informativas principios de gobierno informativo, que promovieran, facilitaran
y premiaran el hecho de que los agentes profesionales actien en beneficio de la
sociedad, de acuerdo con su honestidad y competencia profesional” (p. 67). Aqui, sin
embargo, cabria introducir otro gran debate que frecuentemente se tiene en los medios
de comunicacién. ¢Deben responder los medios a informar cdmo y de lo que quieren
sus publicos estratégicos, en este caso, sus oyentes o espectadores si hablamos de radio
y televisién? En ocasiones, sorprende en los medios qué tipo de noticias son las mas

seguidas a través de las paginas webs, por ejemplo, donde la medicién es inmediata.
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¢Deben atender los medios a seguir publicando este tipo de noticias que mas “clicks”
generan o deben continuar fieles a su linea periodistica informando con rigor y
objetividad en respuesta a su responsabilidad como servicio publico? Esta investigadora
no tiene ninguna duda al respecto: los medios, conforme a esta responsabilidad y ética
periodistica deben atender al propdsito mismo del periodismo que, como afirman
Kovach y Rosenstiel (2003) “consiste en proporcionar al ciudadano la informacién que
necesita para ser libre y capaz de gobernarse a si mismo” (p. 18). Esta cuestion enlaza
directamente con la ética de los medios, sin ninguna duda. Ante la disyuntiva de publicar
“cuestiones” (que no noticias) que interesan de forma sorprendente a la audiencia,
como puede ser la publicacion de la copia de un ticket con una consumicion de precio
desorbitado y que, a los oyentes/lectores, parece interesarles, el medio debe seguir fiel
a su proposito periodistico trabajando en las noticias que responden a los elementos
fundamentales del periodismo. En relacién con este aspecto, son precisamente estos
autores los que hablan del papel de los ciudadanos y mantienen que “no es cierto lo que
tantas veces se dice; el mercado no se limita a proporcionar a los ciudadanos las noticias
gue quieren, también ofrece las noticias que, segin Wall Street, los propietarios de los
medios, la educacién periodistica y los convencionalismos de la profesiéon pueden poner
a su disposicién” (p. 263). Finalmente, en relacidon con la importancia del gobierno

corporativo en las empresas de comunicacién o informativas, Arrese (2006) afirma que,

dada la confluencia de intereses que se pueden dar entre los diferentes
stakeholders de la empresa informativa, parece conveniente adoptar sistemas
de gobierno cercanos a enfoques de gobierno publico (public governance), con
el objetivo de lograr y mantener un elevado nivel de confianza ciudadana, basada

en una integridad “mds alla de cualquier sospecha” (p. 74).

Como hemos podido observar, son muchos los problemas que deben afrontar las
empresas de comunicacidon en la actualidad y, en muchos casos, a los problemas
coyunturales especificos de cada empresa se han sumado los estructurales, para derivar
en situaciones verdaderamente complejas de gestionar. Para resumir los principales
problemas encontrados en torno a la situacién de las empresas de comunicacién y sus

profesionales, acudimos al resumen realizado por Monfort et al. (2015) a partir de la
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revision de la literatura realizada en su articulo sobre la responsabilidad social en la

marca corporativa de la empresa periodistica.

Tabla 8. Dificultades a las que se expone la empresa periodistica

Problemas de la
industria

Explicacion

Fuente

Necesidad de
un modelo de
reconversién

tecnoldgica

Junto con los procesos de digitalizacidn de los
medios se tiene en cuenta la desigual competencia
que suscita la 1) libre generacion y distribucién de
informacidn por medios digitales, 2) la gratuidad

Diezhandino, 2008;

Escobar, 2003.

informativos

y la progresiva sustitucidn de los principios de
calidad informativa (veracidad, objetividad e
independencia) y su rentabilidad social (servicio al
conocimiento, a la inteligencia diaria), por los
requerimientos de la rentabilidad comercial. El
periodista pierde independencia profesional a
favor de los intereses de anunciantes, externos y
crisis econémica. El lector no ve cubiertas sus
expectativas respecto a un medio de informacién.

adecuado de la difusién digital de informaciones, 3) la

sostenibilidad econdmica de los medios. Aspectos

que multiplican los cierres de medios, los despidos

y la precariedad laboral.
Pérdida de Preocupa que la informacién periodistica haya Garcia-Tojar, 2000;
reputacién ante | perdido puntos de credibilidad en relacién con los B
publicos generadores espontaneos de informacién que se Burguefio, 2010;
externos e multiplican en la era Internet, cuando los medios .
. . p, . L sy s Merrit, 1995;
internos periodisticos y también los periodistas individuales

construyen el prestigio de su marca en la Entman, 1989.

credibilidad.
Criterios La informacién comienza a convertirse en una Hallin, 1997,
comerciales por | mercancia mas en la busqueda de las audiencias y
encima de adquisicion de publicidad. Surge asi, la Postman, 1991;
criterios interrelacidn entre informacidn y entretenimiento

Kovach y
Rosenstiel, 2007;

Reese, 1999;
Burgueno, 2010;
Diaz Nosty, 2011:
APM, 2012;

Macia y Herrera,
2010;

Friend y Singer,
2007.

Falta de
liderazgo ético
de los gestores

Un mayor compromiso ético de los empresarios
permitiria recuperar la credibilidad y la confianza
de los ciudadanos en los medios y en los
profesionales. La ética de los periodistas no puede
desvincularse de la ética de las organizaciones en

Garcia Avilés et al.,
2014;
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las que estos trabajan. Debe respetar la autonomia | Ortega y Humanes,
de los periodistas y su capacidad de 2000;
autorregulacion.
Real, 2005
Falta de Los periodistas asumen sin animo reivindicativo la Halimi, 2000;
determinacién pérdida de muchas competencias en su tarea
por la defensa como informadores, afirmando que el actual Salerno, 2012.
de la profesién escenario de precariedad laboral esta
en los desmoralizando al colectivo.
periodistas

Fuente: (Monfort et al., 2015).

De forma muy relevante para nuestra investigacion, la teoria de los stakeholders
ampliamente mencionada en este trabajo, adquiere un protagonismo especial, porque
segln esta teoria la empresa debe responder a las expectativas de sus principales grupos
de interés y, en el caso de las empresas de comunicacién, adquieren una especial
relevancia los periodistas, los lectores, u oyentes de radio, y el gobierno corporativo. Asi
lo afirma igualmente Victoria-Mas (2014) al describir que “en el nuevo contexto
econdmico, tecnoldgico y social, las estrategias de innovacién de las empresas
informativas deben servir para satisfacer las nuevas necesidades y expectativas de todos

sus stakeholders, y especialmente las de sus audiencias” (p. 92).

2.3.3.3. La Responsabilidad Social Corporativa.

Hay otro elemento clave que aparece en la literatura relacionada con los medios de
comunicacion, que es la Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Como ya se ha
comentado son muchos los autores que dirigen la mirada hacia la RSC de las empresas
de comunicacidon como herramienta para adoptar un compromiso con el desarrollo
econdmico, con la mejora de la calidad de vida de sus ciudadanos y de la sociedad en
donde viven (Valarezo Gonzalez y Marin Gutiérrez, 2013). Siguiendo a Carroll (1979)

mantienen estos autores que,

la responsabilidad social corporativa va mas alla del rol econémico y toma un rol
social ya que este autor diferenciaba entre responsabilidades econdmicas-

legales (rol econdmico) y responsabilidades ético-filantrépicas (rol social) (...) Asi,
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la responsabilidad social corporativa (RSC) de las empresas informativas hay que
abordarla desde la doble perspectiva que ellas representan: la de empresas
privadas que a su vez prestan servicios publicos. Por un lado, desde la ética
informativa apoyada en la veracidad de la informacién; y, por otro lado, es
importante analizar su responsabilidad social ya que desarrollan actividades

lucrativas en la sociedad (p. 47).

Concluyen Valarezo Gonzalez y Marin Gutiérrez (2013) que la confianza y la credibilidad
son los valores con mayor impacto en la RSC de una empresa de comunicacién. Por ello,
mediante la aplicacion de politicas de RSC en las empresas de comunicacién se podria

obtener un mayor grado de confianza y credibilidad en las mismas.

De hecho, siguiendo con esta teoria de la RSC aplicada a las empresas de comunicacion
Monfort et al. (2015) defienden que la RSC puede articularse como un elemento
diferencial de las marcas periodisticas que medie en el didlogo con los grupos de interés
y, especialmente, con los periodistas y publicos dvidos de un periodismo de calidad. Esto
se debe a que la RSC integra en las organizaciones las expectativas econdmicas, legales,

éticas y filantrépicas de la sociedad (Carroll, 1979).

En un estudio realizado por Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2017) para determinar de qué
forma afecta a la reputacion de una empresa de comunicacién, en este caso a Television
de Cataluiia, la comunicacién de las acciones de RSC, cabe destacar algunas conclusiones
interesantes. Afirman los autores que comunicar la RSC si revierte en la reputacién
corporativa de la televisidn. A partir de una investigacion realizada sobre siete grupos
de interés, empleados, clientes, proveedores, ciudadania, organizaciones, instituciones
y asociaciones, competencia y sector estratégico, e instituciones publicas, en torno a la
comunicacion de la accién llevada a cabo con el programa especial La Maratd de TV3, el
93% de los encuestados, considera que si hay una incidencia positiva en la reputacién
corporativa de TV3, aunque sorprendentemente, consideran que esta accién no
beneficia a la imagen de marca. Hay que tener en cuenta que, a la hora de preguntar a
los grupos de interés por las acciones de RSC, no todos estan igual de familiarizados con
el términoy asi, las instituciones publicas si consideran la accién de La Maraté como una

accion de RSC mientras que los ciudadanos mantienen mas dudas al respecto, pues no
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todos conocen el sentido del término. Cabe recordar que La Maratd es un programa de
televisidon que se dedica a recaudar fondos para investigacion médica en la Televisidn de
Catalufia, es decir, el canal autonémico publico de esta comunidad auténoma.
Asimismo, todos los grupos de interés valoran que la gestion que TV3 hace con La
Marato es transparente siendo los grupos de interés “internos” los que mejor valoran
esta transparencia. Por otra parte, para los stakeholders no queda claro que esta acciéon
de La Maratd contribuya a la mejora de la gestion empresarial de TV3. Por ultimo, el
grupo que resulta mas critico sobre esta cuestion es el que, para los autores, tiene
menos informacion sobre TV3, como es la ciudadania, mientras que otros como
empleados y proveedores realizan sugerencias o hacen propuestas de mejora. Como
vimos en el punto dedicado a los elementos que construyen la reputacién, también el
factor tiempo se percibe como determinante en esta investigacion porque es
precisamente la continuidad en el tiempo con la que TV3 lleva realizando La Maraté
(veintitrés afios) uno de los elementos diferenciadores al evaluar las percepciones de los
stakeholders. Es decir, “ya que los grupos de interés asumen La Maraté como una accién
gue perdura en el tiempo y que tiene una base sdlida, no la perciben como una labor
paliativa o coyuntural” (p. 496). De esta manera se puede concluir de la investigacion de
estos autores que, “la RSC tiene una relevante incidencia en la imagen y la reputacién
corporativa de la marca, que se convierte en una condicidon fundamental para mantener

los vinculos con cada uno de los stakeholders” (p. 474).

También Gonzalez Romo y Taltavull Cerrudo (2017) ponen el acento en el reto que
supone para las organizaciones la RSC al afirmar que “cada vez son mds las empresas
que, de forma voluntaria, asumen plenamente la responsabilidad social, y son
conscientes de la importancia y del beneficio que aporta al mejorar su situacién

competitiva, valorativa, su reputacién corporativa y su valor afiadido” (p. 221).

Asi, dada la relevancia otorgada al papel de la RSC en las empresas en general y, en las
de comunicacidn en particular, y teniendo en cuenta el buen nimero de publicaciones
gue se centran en su estudio, serd un elemento a tener muy en cuenta a la hora de
contemplar las diferentes dimensiones que deben medirse como elementos

configuradores de la reputacién corporativa de las empresas de comunicacién.
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Es preciso retomar otra de las cuestiones mas relevantes a la hora de analizar el grado
de relacién de las empresas de comunicacién con sus stakeholders: la necesidad de
establecer un didlogo ético con ellos y de implementar estrategias dirigidas a establecer
una relacién ética y transparente con sus grupos de interés. Como afirman Orozco-Toro
y Ferré-Pavia (2011) “uno de los aspectos mds importantes de la comunicacion, el
didlogo ético entre la empresa y sus stakeholders, ha sido marginado debido,
principalmente, a que las organizaciones actuales no le prestan interés suficiente ya que
para muchas no representa un valor significativo que genere beneficios tangibles y
directos” (p. 864). Asi, de nuevo se pone el acento en la necesidad por parte de las
empresas de comunicacion de dirigirse a todos sus stakeholders y crear vinculos
permanentes con todos ellos. Reafirman los autores siguiendo a Recalde (2010) la idea
de que las empresas de comunicacion deben pasar de un modelo de gestién que da valor
a sus accionistas a reforzar los compromisos con todos y cada uno de ellos. De esta
forma, es fundamental conocer qué tipo de relaciones comunicativas se dan en general
entre las empresas y sus interlocutores. Mantiene Recalde (2010) que es importante
tener en cuenta quiénes se constituyen como interlocutores de la empresa, asi como las
responsabilidades asociadas. Y para ello se basa en la tipologia inspirada en la teoria del
stakeholder management (Freeman, 1984) para abordar la naturaleza de estas
relaciones, las metas de comunicacion y el conjunto de responsabilidades. Asi, destaca
la autora algunos de los elementos primordiales a tener en cuenta en estas relaciones
de comunicacidon como son el didlogo propiamente dicho, la calidad informativa de las

relaciones y la lealtad entre las partes interesadas.

En cuanto al didlogo, afirma Recalde que “el didlogo constituye el mejor vehiculo para
la escucha de los publicos y la de las demandas. Las relaciones comunicativas tienen al
didlogo como inspirador para su consecucion” (Recalde, 2010, p. 115). Por otra parte, la
calidad informativa puede contribuir, de forma indudable, a mejorar el conocimiento de
las personas para llevar a cabo sus decisiones y de esta forma “se enriquece el
conocimiento que tiene la organizacion sobre sus publicos y (...) cuando la compaiiia
tiene como habito aportar informacioén valiosa a sus publicos, mejora la percepcion de
éstos sobre la realidad empresarial y, por tanto, fortalece sus relaciones (p. 116). Para

finalizar, en cuanto a la lealtad, ésta conlleva una labor de control sobre el grado de
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cumplimiento de los compromisos adquiridos con cada uno de los publicos, lo que

implica que “la funcién comunicativa es la conciencia ética de la empresa” (p. 115).

Tabla 9. Tipologia de relaciones comunicativas entre empresas e interlocutores

empleados:

-Atender a sus demandas y
expectativas

-Difundir informacién

-Evaluar nivel de satisfaccion

Comunicacién mediada con
sindicatos y comité de
empresa:

Interlocutores Naturaleza Metas Responsabilidades
Accionistas e Econdmica -Ratificar al accionista de su -Proporcionar el
inversores inversion retorno econémico
(Mayoritarios,
minoritarios -Asegurar su compromiso y -Ofrecer
continuidad informacidn para la
toma de decisiones
-Favorecer su prescripcién
entre potenciales accionistas
o inversores
Facilitar el acceso a
informacidn periddica
Mediadores Informativa -Fortalecer los procesos de -Ofrecer
financieros: transparencia y valoracion informacién
analistas y informativa rigurosa, puntual y
agencias de rating constante
Proveedores Contractual -Intercambio de informacion -Mejorar la
sobre estandares de transparencia en la
Colaboracion | responsabilidad social cadena de
suministro
-Establecer sistemas de
evaluacion -Aplicar criterios de
responsabilidad
social y ambiental
en la actividad de los
proveedores
Empleados Contractual Comunicacion directa con los | -Salario justo

-Seguridad
-lgualdad

-Formaciény
desarrollo
profesional

-Conciliaciéon
profesional/vida
privada
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-Mejorar el entendimiento
-Presentar resultados del
cumplimiento de los acuerdos
alcanzados
Clientes Transaccional | -Difundir informacién -Ofertas de
productos y servicios
-Conseguir un nivel de de calidad
satisfaccién permanente
-Seguridad
-Evaluar su nivel de
satisfaccién -Proteccion
privacidad
-Gestion de reclamaciones
Competidores Competencia | -Intercambio de informacion -Liderar contactos
con el resto de las
Colaboracién | -Promover acuerdos de empresas
colaboracidn
Comunidad local Convivencia -Involucrar al entorno social -Compromiso
-ldentificar las necesidades -Desarrollo
locales comunidad local:
econdémico, social y
-Generar confianza medioambiental
Entidades de la Colaboracién | -Intercambio de informacién -Aportar recursos
sociedad civil técnicosy
-Rendir cuentas sobre la financieros
accion social
Medios de Informativa -Proporcionar informacion -Proporcionar
comunicacion informacidn exactay
Contractual -Atender a las demandas verdadera
publicitaria
-Atender la
demanda
informativa
Administraciones Institucional -Crear contactos periddicos -Atender a la
publicas con autoridades legalidad
-Presentacién de informes -Pago de impuestos
-Rendicidon de cuentas

Fuente: (Recalde, 2010).

Otro de los elementos que también aparece en la literatura a la hora de mostrar los
principales problemas de las empresas de comunicacion es la ausencia de criterios éticos

en la forma de gestionar las empresas, lo que habria provocado que aumentase la ya
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mencionada desconfianza hacia las organizaciones (Garcia-Marz4, 2004). Conviene
tener en cuenta que, en este sector, uno de los principales activos es la credibilidad
(Burgueiio, 2010). Asi, el Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS) en su barémetro
del mes de marzo de 2013 confirmaba que “los publicos eligen para informarse a medios
de comunicacién que, sobre todo, tratan la informacion de manera imparcial y objetiva
lo que resulta fundamental para generar credibilidad y, por lo tanto, para posicionar a

la marca periodistica en el sector” (Monfort et al., 2015, p. 67).

Tabla 10. Razén mas importante para elegir un medio de comunicacién

Frecuencia Porcentaje
Que trate la informaciéon de 1.077 45,3
manera imparcial y objetiva
Que la informacién esté 494 20,8
presentada de forma
comprensible
Que analice la informacion y 324 13,6
que haya explicaciones de
expertos/as
Que ofrezca la informacion 195 8,2
de tal modo que sea
entretenida
Que la informacion 183 7,7
proporcionada  contemple
distintos puntos de vista
Que permita a los/las 106 4,5
ciudadanos/as expresar sus
puntos de vista
Total 2.379 100

Fuente: CIS (2013) citado por (Monfort et al., 2015).

En el caso de las empresas de comunicacion, al hablar de la aplicacion de los principios
éticos hay que considerar tanto los del ambito de la gestion interna, como en el resto de
las empresas, pero de forma mas especifica los que hacen referencia a la emisién de
mensajes y a la obligacién que los medios informativos y de entretenimiento tienen de

servicio publico (Sanchez-Tabernero, 2000). Se puede afirmar que existe un deber moral

120



superior en una empresa de comunicacidn y tiene que ver con los principios cuyo
cumplimiento tienen derecho a esperar los ciudadanos y que son los que Kovach y
Rosenstiel definieron como los elementos fundamentales del periodismo. El primero de
ellos es que “el propdsito del periodismo consiste en proporcionar al ciudadano la
informacién que necesita para ser libre y capaz de gobernarse a si mismo” (Kovach y
Rosenstiel, 2003, p. 24). Como afirman los autores, para cumplir esta tarea el periodismo
debe ser fiel a estos elementos. La primera obligacidn del periodismo es la verdad; debe
lealtad ante todo a los ciudadanos; su esencia es la disciplina de verificacién; debe
mantener su independencia con respecto a aquellos de quienes informa; debe ejercer
un control independiente del poder; debe ofrecer un foro publico para la critica y el
comentario; debe esforzarse por que el significante sea sugerente y relevante; las
noticias deben ser exhaustivas y proporcionadas y debe respetar la conciencia individual
de sus profesionales (Kovach y Rosenstiel, 2003, p. 24). Cumplir con estos elementos
constituye sin duda un principio ético de primera magnitud para las empresas de

comunicacion.

De la misma forma que subrayamos al inicio de este capitulo la importancia de la
creacion de valor para las empresas a través de la gestion de intangibles, entre ellos la
marca y la reputacién corporativa, es asimismo importante analizar cémo se produce
esa gestion de intangibles en las empresas informativas porque, en una situacién de
crisis econdmica y de cambios importantes en la produccién de las empresas de
comunicacidn y en sus modelos de negocio, uno de los principales objetivos para estas
empresas es alcanzar ese valor diferenciable. Sin embargo, se observa una escasez de
trabajos sobre gestion de intangibles en empresas informativas y, para Victoria-Mas

(2014) ello obedece a dos razones fundamentales:

a) Las empresas periodisticas no empezaron a percibirse a si mismas como
marcas hasta que en la década de los noventa se incrementd la competencia,
perdieron audiencias y, a causa de la integracién multimedia, se vieron obligadas
a presentarse como corporaciones y no como productos aislados; b) la
investigacion sobre aspectos relativos a la gestién de la comunicacién

organizacional en las entidades periodisticas se encuentra en etapa de
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desarrollo, al igual que otras cuestiones asociadas al campo de la gestion, como

son el liderazgo o la motivacidn de los empleados (p. 114).

En definitiva, a través de la literatura revisada se percibe la necesidad de profundizar
mucho mdas en la gestién de intangibles y de la reputacidén en las empresas de
comunicacidn porque, aunque algunos académicos y profesionales identifican la
reputaciéon de estas empresas con elementos como la credibilidad y la lealtad, y
relacionan su consecucién con la presencia de los activos intangibles dentro de sus
prioridades estratégicas, no se explica todavia con mucho detalle la relacién que hay
entre estos intangibles ni de qué manera los gestionan en la practica. Asi, siguiendo a
Victoria-Mas (2014) “la desorientacién tedrico-practica y las progresivas pérdidas de
credibilidad, de reputacion y de autoridad de las marcas de las empresas informativas,
especialmente de las de la prensa, hacen necesario analizar de qué modo se podrian
gestionar eficazmente los intangibles en el actual contexto de reorganizacidon

empresarial (p. 174).

2.4. Las métricas de la reputaciéon corporativa

Una vez que se ha analizado el concepto de reputacidn corporativa y los principales
rasgos caracteristicos que la definen, en el siguiente apartado se procede al analisis de
las investigaciones relacionadas en torno a la medicidn de la reputacién corporativa.
Para ello se analizaran los métodos de medicidn existentes en la literatura, se procedera
a la revision de algunos de los principales indices de medicidn existentes aplicados a las
empresas en general, tanto a nivel internacional como en Espaia, para finalizar con la
revision de la literatura de los indices de medicién de la reputacidén aplicada a las

empresas de comunicacion.

La medicién de la reputacidon corporativa permite conocer cdmo es evaluada una
empresa u organizacién por sus stakeholders y, por lo tanto, permite activar la estrategia
adecuada para que pueda gestionarse, bien para mantener una sdlida reputacién
corporativa, si asi se hubiese evaluado, bien para reforzar algunas de las dimensiones

gue la componen.
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Una de las caracteristicas mas importantes de la reputacidon corporativa relacionada

especificamente con su medicién es su caracter de multidimensionalidad.

2.4.1. La dimensionalidad de la reputacion corporativa

Son muchos los autores que se refieren a la caracteristica de multidimensionalidad que
tiene la reputacion. Asi, Sanna (2013) se refiere a la reputacion en si misma como “un
constructo latente y por tanto hipotético que no puede ser observado ni medido
directamente” (p. 80). En este mismo sentido se pronuncian Castilla-Polo et al. (2015) al
afirmar el caracter multidimensional de la reputacidon corporativa siguiendo a otros
autores clasicos como Fombrun y Shanley (1990). De esta forma mantienen que “no es
posible acercarse a medir la reputacidn a través de una variable unidimensional, sino
gue parece mas acertado plantear diferentes subdimensiones que muestren las facetas
de una variable considerada de naturaleza multidimensional” (p. 158). También se
pronuncian en esta direccién Carreras et al. (2013) quienes, siguiendo a Highhouse et al.

"

(2009) afirman que “el concepto de reputacién puede entenderse como una
construccion social que existe solo porque la gente tacitamente cree y actia como si
existiera. El constructo reputacidon consiste en una serie de rasgos prototipicos o
dimensiones generales compartidas que las personas utilizamos para evaluar una

corporaciéon” (p. 91).

Estas dimensiones estan relacionadas entre si, pero a la vez son independientes, y

pueden agruparse segun el enfoque de diferentes autores.

Tabla 11. Dimensiones de la Reputacién Empresarial

Autor Dimensiones de la Reputacién Empresarial

Weigelt y Camerer
(1988)

Reputacién de la
Empresa
(localizacion,
capacidades
directivas,
estrategia, posicion
financiera o

Reputacién del
Producto o Servicio
(percepcidn publica
de la calidad

Reputacién asociada
a la Cultura
Organizativa
(entorno de trabajo,
los valores, las
premisas, los
simbolos y creencias
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responsabilidad

gue forman parte de

social) la empresa)
Dollinger et al. Reputacién de la Reputacién del Reputacién
(1997) direccién producto (calidad) Financiera

De Quevedo (2001,
2003)

Reputacidn Interna
(trabajadores,
directivos, acciones,
clientes y aliados)

Reputacidn externa
(sociedad en
general)

Martin et al. (2006)

Reputacién de
negocio

Reputacién Social

Chun (2005)

Imagen

(percepcion externa
de los stakeholders)

Identidad
corporativa
(percepcion de los
stakeholders

Identidad deseada
(percepciodn que
quieren dar los
directivos)

internos)

Fuente: (Martinez Ledn y Olmedo Cifuentes, 2009).

En cualquier caso, aunque la Tabla 11 nos muestra las diferentes dimensiones que los
autores han encontrado a través de su investigacion, éste es un dmbito en el que hay
que profundizar de forma mas precisa para emprender el proceso de diseno del
instrumento que sirva para medir la reputacién corporativa de las empresas de
comunicacion y asi determinar cuales son las dimensiones que identifican los grupos de
interés de las empresas de comunicacién para que puedan ser medidas y, por tanto,
gestionadas. Como afirman Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2019) esta perspectiva
multidimensional que se le confiere a la reputacidn corporativa implica que las empresas
deben determinar qué valores de la misma les hacen crecer y mejorar su propia
reputacién. También Walker (2010) afirma que la reputacion corporativa puede tener

diferentes dimensiones.

Para finalizar con este aspecto referido a la multidimensionalidad de la reputaciéon
corporativa, conviene revisar cudles son las dimensiones de los principales indices de

medicion de la reputacidn corporativa.
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Tabla 12. Dimensiones de los modelos de evaluacién de la reputacién corporativa

Modelo

Dimensiones

WMAC (World Most Admired Companies)

Productos y Servicios

Vision y Liderazgo

Entorno de Trabajo

Responsabilidad Social y Medioambiental

Rendimiento Financiero

MERCO

Calidad Productos y Servicios

Reputacién Interna

Etica y Responsabilidad Social Corporativa
Rendimiento Econédmico-Financiero
Innovacion

Dimensidn global y presencia internacional

RQ (Reputation Quotient)

Productos y Servicios

Vision y Liderazgo

Entorno de Trabajo

Responsabilidad Social y Medioambiental
Rendimiento Financiero

Atractivo Emocional

Reptrak™ Pulse

Oferta
Liderazgo
Trabajo
Gobierno
Ciudadania
Innovacién

Finanzas

Fuente: (Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2017).
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Después de haber constatado este caracter de multidimensionalidad de la reputacion
corporativa se requiere ahora una revision de la literatura existente en cuanto a su

medicion.

Cuando se habla de la medicién de la reputacidon corporativa, algunos autores como
Sanna (2013) hablan de la operacionalizacién de ésta, “identificando sus dimensiones
subyacentes y desarrollando un instrumento de medidas con propiedades
psicométricas” (p. 89). Sin embargo, los resultados en este sentido han sido limitados.
El mismo autor siguiendo a Nunnally (1967) determina que “operacionalizar implica
determinar reglas para asignar numeros a objetos para representar cantidades de
atributos” (p. 89). Es decir, son los atributos de los objetos los que deben ser medidos y

no los objetos en si mismos.

Como afirman Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2012) “son muchos los autores que han
desarrollado corrientes con enfoque en la medicion de la reputacién corporativa”
(Argenti, 2014; Huang, Wang, Hsu, Zhang y Yang, 2015; Valenzuela, Jara-Bertin y
Villegas, 2015; Paranaiba, Souza, Marques y Miranda, 2016) (p. 231). Debemos entender
este enfoque como la necesidad de medicion del concepto. También Argenti (2014)
afirma que “todas las organizaciones necesitan sistemas de diagnéstico y medicidn
sobre los grupos de interés con los que se relacionan” (p. 210). Los sistemas de medicién
aportan conocimiento sobre los principales aspectos a gestionar en las empresas. (Qué
piensan los grupos de interés sobre nuestras organizaciones? ¢Cémo valoran nuestros
productos y servicios? ¢Cudles son las variables de nuestra empresa mejor valoradas y
cuales debemos reforzar? Estas son algunas de las principales cuestiones que hoy las

empresas deben abordar en su desempefio corporativo.

Asi, Casado Molina (2013) afirma que “dada la aportacién de valor que genera la
reputacidén corporativa en las empresas, las entidades publicas y privadas tienen un
enorme interés en todo el mundo por gestionar la reputacién” (p. 94). Si, como afirman
Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2017) “una buena reputacion es la base para hacer frente a
la creciente competitividad de los mercados globales” (p. 233), es indudable que la
posibilidad de su medicién es un elemento imprescindible para su gestién. Como afirma

Alsop (2004) la reputacién se construye a largo plazo, pero puede destruirse en unos
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pocos dias. En definitiva, cabe destacar que gestionar y medir la reputacion es la clave
para recuperar o mantener la confianza de los grupos de interés y es precisamente esa

confianza la que crea valor a corto y largo plazo en las compaiiias.

La puesta en practica de la medicion de la reputacidn corporativa es la que nos permite
dirigir a las empresas hacia la obtencién de una buena o sélida reputacién cuyos
beneficios pueden ir, como ya se ha visto y procede recordar, desde la reduccién de
costes, la atraccidn de inversores, la atraccidn y retencion de talento hasta la fidelizaciéon
de los clientes y un largo etcétera (Casado Molina, 2013). Cabe recordar de nuevo que
“los métodos de medicidn que tienen en cuenta a todos los grupos de interés aportan
una informacién integral del estado de la reputacién de una organizacion permitiendo
alinear de forma efectiva los pardmetros de la reputacidon a nivel de cada publico

particular” (Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2017, p. 234).

También para Gutiérrez (2013) “la investigacion reciente sobre la reputacion se centra
en desarrollar las métricas que permitan valorar ese intangible y analizar el conjunto de
valoraciones que los stakeholders de una empresa tienen, puesto que esas valoraciones

constituyen una fuente de valor” (p. 61).

Después de poner de manifiesto la importancia de la medicion de la reputacion
corporativa procedemos a seguir con el objetivo de construccidon de un instrumento vy,
para ello conviene repasar en la literatura la existencia de una enorme variedad de
indices y escalas de medicién de la reputacion corporativa. Ademas, ya se confirmé en
el capitulo anterior la existencia de una gran confusién, no solo en la definicién del
concepto de la reputacidon corporativa sino también en su medicién. Para realizar un
analisis exhaustivo de este apartado de nuevo se procede a seguir la investigacion de
Carreras et al. (2013) considerados como autores de referencia para esta investigacién.
Sin duda alguna, esa gran variedad de indices y escalas muestra un elevado interés por
parte de la investigacion académica y profesional. Asi, Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2017)
recuerdan la importancia de que “los recursos y actividades intangibles han de poder
ser representados en una serie de indicadores que hagan posible su medicion vy

comparabilidad” (p. 233). De la misma forma, muchos autores mantienen que el gran
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interés suscitado por la medicidn de la reputacidn corporativa se ha convertido en una

oportunidad para la creacién de nuevos indices.

Entre los primeros aspectos que destacan Carreras et al. (2013) estd la diferenciacién
existente entre las métricas que buscan conocer la reputacién de las organizaciones con
objetividad y que proceden de auditorias o de publicos altamente informados, como
analistas financieros, directivos, periodistas especializados, etc., de otras métricas que
persiguen conocer el punto de vista considerado mas subjetivo de los grupos de interés.
Esta resulta ser una diferenciacion muy importante porque afecta “tanto al concepto de
la reputacién, que es diferente en ambos casos, como a las metodologias y técnicas de

medicion establecidas para su calculo” (p. 345).

Precisan los autores en relacién con esta distinciéon que las métricas de la reputacion
objetivas, es decir, las basadas en auditorias de expertos “entienden la reputacién como
un objeto real que debe ser representado de la forma mas objetiva y fiel posible
mientras que, las que proceden de las valoraciones subjetivas de los grupos de interés,
entienden la reputacién como un fenédmeno psicosocial, como las actitudes colectivas

de los grupos de interés que se convierten en conductas” (p. 345).

Teniendo en cuenta que, para nuestra investigacion se utilizard el patrén de las métricas
de evaluaciones subjetivas de los grupos de interés, haremos simplemente un repaso
breve de algunas de las caracteristicas de las métricas objetivas y se citaran algunas de

las mas relevantes.

Asi, Cravens et al. (2003) describen cuales son los tres pasos necesarios para construir
una métrica basada en una auditoria. En primer lugar, hay que identificar los elementos
o criterios que utilizan los grupos de interés para admirar a una empresa y que deben
responder a un amplio consenso tanto para los investigadores académicos como para
los profesionales. En segundo lugar, son los expertos los que evallan a la empresa, de
forma objetiva, para comprobar el grado en que esos criterios se cumplen. En tercer
lugar, la informacién es agregada en una medida de reputacidn corporativa, siguiendo
un esquema de ponderacién obtenido a partir de los grupos de interés. Entre las
diferentes métricas que se pueden encontrar en este grupo cabe destacar las

clasificaciones o rankings de las revistas especializadas, un sistema de auditorias
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realizado por Karen Cravens y el sistema MERCO (Monitor Empresarial de Reputacién
Corporativa), que combina las medidas de las auditorias y las evaluaciones de las
llamadas poblaciones informadas con las evaluaciones que hacen de forma directa los
grupos de interés (Carreras et al., 2013). Estos autores citan a Villafafie (2004) porque
para este autor “la fortaleza de estas métricas se encuentra precisamente en su
fiabilidad, en su capacidad para determinar de forma imparcial el grado en que una
organizacién posee determinada caracteristica reputacional. Por esta razén se muestra
partidario de que los evaluadores sean colectivos muy bien informados y que los
procedimientos de evaluacion sean rigurosos” (Carreras et al., 2013, p. 346). En el
siguiente apartado en que se analizaran algunos de los principales indices de medicién

de la reputacidn corporativa, se detallara de forma mas exhaustiva el sistema MERCO.

Como ya se ha comentado, para el objetivo final de esta investigacion, las métricas que
mas nos interesan son las denominadas como métricas de evaluaciones subjetivas del
grupo de interés. Asi, Carreras et al. (2013) analizan de forma detallada estas métricas
para comenzar afirmando que “la conducta de valor del grupo de interés no depende
de la divulgacion de auditorias fiables de reputacién sino de la forma en que el colectivo
conoce esta informacidén y la interpreta” (p. 347). Siguiendo el que denominan como
uno de los aforismos mds importantes en las ciencias sociales, formulado en los afios
veinte por Robert Woodworth, “la respuesta de la persona no es funcién directa de la
estimulacion sino del procesamiento subjetivo de esa estimulacién: estimulo-
organismo-respuesta” (p. 347). Siguiendo este principio, afirman los autores que “la
clave para la buena evoluciéon de una empresa no radica en poseer certificados o
premios, sino en que estos sean conocidos, valorados y asumidos por sus grupos de
interés, de modo que actien como referencia para establecer sus evaluaciones, sus
juicios de valor, que son los factores que condicionan su comportamiento (Carreras et
al., 2013, p. 347). Siguiendo a Walker (2010) afirman estos autores que “la reputacion
se entiende como un conjunto de evaluaciones agregadas y compartidas por los grupos
de interés, que son relativamente estables” (p. 370), y a partir de Martin De Castro et al.
(2006) afiaden que “tienen capacidad para generar comportamientos de valor para la
organizacién” (p. 362). Carreras et al. (2013) comparten plenamente esta aproximacién

porque entienden el concepto de reputacion como un recurso de valor en el grupo de
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interés, cuyos mecanismos de funcionamiento es necesario entender para que las

empresas y organizaciones puedan gestionar dicho recurso de forma apropiada.

Las escalas que entienden la reputacion como percepciones o evaluaciones son
totalmente diferentes a las que plantean la reputacién como un objeto real que
tedricamente puede ser medido de forma objetiva. En el primer caso, el de las métricas
subjetivas, no se trata tanto de determinar objetivamente si una empresa tiene o no una
caracteristica determinada, sino de comprobar de forma cientifica el grado en que el
grupo de interés cree que la posee y el grado en que la valora. El propésito fundamental
de estas métricas subjetivas “es capturar las evaluaciones colectivas suscitadas por la
organizacién en el grupo de interés que motivan conductas de valor para esa

organizacién” (Carreras et al., 2013, p. 348).

En definitiva, siguiendo el planteamiento desarrollado por estos autores, “para que una
escala de evaluacion subjetiva resulte util deberia cumplir, al menos, dos requisitos: la
validez de contenido y la validez de constructo” (Carreras et al., 2013, p. 348). La validez
de contenido permite garantizar que esa escala mide de forma adecuada la reputacién
corporativa porque contiene todos los elementos esenciales del concepto. Esta validez
se establece en términos tedricos y no numéricos. En cuanto a la validez del constructo,
nace de la necesidad de medir fendmenos psicosociales que son reales pero que no se

pueden observar de forma directa, como la motivacidn, la satisfaccién, y la reputacion.

Segun Davies et al. (2004) hay dos formas de medir la reputaciéon en un colectivo: la

forma indirecta y la forma directa:

La forma indirecta de medir la reputacion ha dado origen a las escalas racionales
0 cognitivas. Estas escalas denominadas indirectas no miden la idea de
reputacidn sino los elementos que la generan. De esta manera, el investigador
debe identificar los aspectos o caracteristicas que provocan esa admiracion en el
grupo de interés y solicita por tanto al grupo que los valore. El agregado formado,
es de esta manera, una medida indirecta de reputacion (Carreras et al., 2013, p.

349).

Cuando se refiere a una medida indirecta de reputacién alude a que mide los elementos

gue la generan. Estas escalas se denominan cognitivas o racionales porque contienen
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informacidn de los aspectos relevantes para el sujeto que realiza la evaluacién. Ademas,
se puede afirmar que su fortaleza esta en su capacidad para diagnosticar los puntos

fuertes y débiles de la evaluacion realizada por el individuo.

En cuanto a las escalas directas, éstas “miden la idea de reputacion en el grupo de
interésy, por lo tanto, cumplen una funcién diferente y complementaria a las anteriores
ya que son escalas sintéticas y captan toda la variacidon del fendmeno mientras que las

indirectas establecen un diagndstico de grados” (Carreras et al., 2013, p. 350).

Tabla 13. Clasificacidn de las métricas de reputacion

Métricas objetivas -Rankings
-indice de reputacién (Cravens et al., 2003).

-indice MERCO (Villafafie, 2004).

METRICAS REPUTACION RACIONAL (forma indirecta))
-Reputation Quotient (Fombrun et al., 2007).
-Del Reputation Quotient al RepTrak™ (Alloza y Martinez,

2007).
Meétricas de evaluacion del

grupo de interés o subjetivas | -Reputacién basada en el cliente (CBR) (Walsh y Beatty,
2007).

-Escala de Caracter Corporativo (Davies et al., 2004).

-Escala Formativa de Helm (Helm, 2005).

METRICAS REPUTACION GLOBAL (forma directa)

-El RepTrak™ Pulse (Ponzi et al., 2011).

-La escala Global de Highhouse et al., 2009).

-La escala Bifactorial de Reputacion (Schwaiger, 2004).

-La escala de Reputacion Percibida (Brown, 1995).

Otras escalas -Prestigio externo percibido (Mael y Ashforth, 1992).

-Credibilidad corporativa (Newell y Goldsmith, 2001).
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-La escala de desconfianza institucional (Adams et al.,
2010).

Fuente: Adaptado de (Carreras et al., 2013).

El objetivo principal de este trabajo consiste en la elaboracion de un instrumento que
mida la reputacidn corporativa de las empresas de comunicacion a través de todos sus
stakeholders o, por lo menos, de los mas relevantes y para ello se centrara la atencidn
en las métricas que presentan este sistema de medicidn, especialmente RepTrak™ Pulse,
aunque se revisard igualmente otra de las métricas mas relevantes en la denominada
medicion objetiva como es el indice MERCO para obtener una vision mas amplia del

sistema de medicidn.

En este ultimo apartado se ha analizado la literatura existente en torno a los métodos
de medicién de la reputacién corporativa; se ha puesto de manifiesto el cardcter
multidimensional de la misma; se ha comprobado que son muchos los autores que se
pronuncian a favor de la medicién de la reputacidn corporativa como base fundamental
de un sistema de gestién reputacional en las compafiias y se han constatado las
diferentes métricas existentes, bien sean con un sistema de medida de forma indirecta
o directa. A continuacién, vamos a abordar en el siguiente apartado las principales

escalas o indices de medicion de la reputacién corporativa recogidos en la literatura.

2.4.2. Las métricas de la reputacién corporativa

De la revisién de la literatura realizada sobre los diferentes métodos de medicién de la
reputacién corporativa puede afirmarse que, en las ultimas décadas, se ha producido un
enorme interés en torno a la divulgacion de los diferentes rankings o monitores
existentes. Segun sea el enfoque de los autores, realizan una comparativa y analisis de
los principales monitores y los categorizan de una u otra forma como veremos a
continuacion. Para ello, seguiremos el andlisis realizado por Carreras et al. (2013), que
agrupan las métricas entre las de medicién directa e indirecta; repasaremos la
aportacion de Villafafie (2013) sobre los criterios de excelencia que deben cumplir los

principales monitores y afiadiremos la revision realizada por Martinez Ledn y Olmedo
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Cifuentes (2009) distinguiendo las diversas medidas desarrolladas por instituciones de
prestigio y por las desarrolladas en el ambito académico con una comparativa de cuatro
de las medidas mds conocidas y prestigiosas como son las publicadas por Fortune,
Financial Times, Instituto de Reputacién Corporativa y MERCO. Finalmente, haremos un
analisis mas profundo sobre dos modelos especificos: el indice MERCO, que corresponde
a las métricas de reputacion objetiva, y el RepTrak™ Pulse, que se integra dentro de las
métricas de evaluacidn del grupo de interés, para acercarnos a nuestra eleccion de la
métrica que mds nos interesa tener en cuenta de cara al objetivo de disefiar un modelo

propio de medicidn de la reputacién corporativa de las empresas de comunicacion.

Comenzando con la investigacion de Carreras et al. (2013), se puede afirmar que existen
métricas de medicién indirecta, que han dado origen a las escalas racionales o
cognitivas, y las métricas de medicién directa, que miden la reputacién en el grupo de

interés. Entre las primeras, estos autores destacan como las mas conocidas:

(1) El Reputation Quotient (RQ) de Charles Fombrun; (2) el RepTrak™ |,
desarrollado por el Foro de Reputacion Corporativa en colaboracion con el
equipo de Fombrun en el Reputation Institute; (3) la escala del caracter
corporativo de Davies y Chun (Davies et al., 2004); (4) la escala de reputacién de
Sabrina Helm que utiliza una filosofia diferente para construir las puntuaciones,
denominada escala formativa (Helm, 2005); (5) y, por ultimo, la escala de
reputacién basada en el cliente (CBR) desarrollada por Gianfranco Walsh vy
Sharon E. Beatty (Walsh y Beatty, 2007) que es una escala centrada en las

necesidades de un grupo de interés concreto, el cliente (p. 350).
En cuanto a las escalas directas, estos autores destacan fundamentalmente cuatro:

(1) Una de las primeras escalas globales de reputacién desarrollada en 1992 por
Steven Brown; (2) el RepTrak™ Pulse, de Ponzi, Fombrun y Gardberg, que
representa una medida global de reputacidon basada en la confianza y el
prestigio despertado en el grupo de interés (Ponzi et al., 2011); (3) el indice
global de reputacion de Scott Highhouse, Alison Broadfott y Jennifer Yugo,
gue es una escala de base mas conceptual, elaborada a partir de la teoria de

la generalidad (Highhouse et al., 2009) y, por ultimo, (4) la escala bifactorial
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de Manfred Schwaiger (Schwaiger, 2004), que considera la reputacién como
una actitud con un doble componente: la competencia, mas cognitivo, y la

simpatia, de orden emocional. (p. 350).

Cabe recordar que fue en 1984 cuando la prestigiosa revista Fortune publicd su primer
ranking sobre las empresas mas admiradas de América (The Most Admired Companies
in America-AMAC) y supuso el mayor impulso en el ambito de la reputacion corporativa.
Con posterioridad este ranking paso a ser el de las empresas mas admiradas del mundo
(The World’s Most Admired Companies-WMAC-). En la actualidad Fortune ha ampliado
los rankings que publica incluyendo: 40 Under 40, 100 Best Companies, Fortune 500,
Global 500, etc. El ranking publicado por esta revista propicidé la aparicién de otros
indices muy relevantes en materia de medicion de la reputacidn corporativa como el del
Financial Times sobre “Las compafiias mas respetadas del mundo”, el RepTrak™ Pulse
de Reputation Institute, o el Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (MERCO)

con su extension a Latinoamérica, entre muchos otros.

Desde un punto de vista metodoldgico, la métrica del ranking de Fortune resulta simple
y esto ha despertado cierta polémica. Cuando se dice que es simple se refiere a que es
una métrica facil de obtener por medio de una encuesta de coste reducido, dirigida a un
segmento de poblacién facilmente accesible, como son los directivos y analistas
abonados a la revista (Carreras et al., 2013). Asi, siguiendo a estos autores de referencia,
se solicita a los participantes, consejeros delegados, directivos y analistas financieros
gue valoren las diez empresas que ellos consideran mas admiradas en su sector de
actividad, respecto a ocho dimensiones que se relacionan con el prestigio de una
empresa: calidad de la gestidn, calidad de los productos, innovacidn, inversiones a largo
plazo, solidez financiera, capacidad para atraer, desarrollar y mantener personal,
responsabilidad hacia la comunidad y el medio ambiente e inteligencia en la utilizacion

de recursos corporativos (p. 352).

Para muchos autores es relevante que los monitores evallen los aspectos previamente
definidos en el concepto de reputacion y para Dowling (2006) el ranking WMAC no esta
fundamentado en ninguna definicion formal del constructo mientras que RepTrak™

Pulse, si lo esta. Para este autor, que los indices de medicién estén basados en

134



definiciones bien formadas es clave a la hora de realizar una buena investigacion en esta

materia y, sobre todo, a la hora de disefiar métricas de acuerdo con dichas definiciones.

En este sentido, también Villafafie (2013) mantiene que los monitores de reputacion
corporativa tienen un problema de insuficiencia metodoldgica y de falta de
transparencia de alguno de ellos, “por eso cualquier esfuerzo de objetivacién de los
criterios de evaluacion empleados por estos, cada vez mas poderosos instrumentos,
contribuird no solo a aumentar su credibilidad sino también la licita influencia de sus
resultados entre las empresas evaluadas” (p. 144). Asi, este autor identifica cuatro
criterios de excelencia para un monitor de reputacion como son (1) el rigor
metodolégico, (2) la influencia econdmica y empresarial, (3) la transparencia y (4) la

repercusién mediatica.

Afirma Villafafie (2013) que el rigor metodolégico deberia constituir el factor
determinante de su credibilidad y reconocimiento, pero esto no siempre sucede y tiene
fundamentalmente que ver con los recursos econdmicos empleados en la realizacion de
dicha evaluaciéon. Una de las primeras cuestiones clave en este aspecto del rigor
metodolégico es la referida a las variables empleadas para el analisis de la reputaciény
se pregunta el autor si existen variables candnicas de la reputacién corporativa. El autor
afirma que si, “que existen cuatro ambitos fundamentales -el del consumo, el
organizacional, el del capital y el social- que conciernen a los stakeholders mas comunes
de una empresa -clientes, empleados, inversores y ciudadanos- del que derivan un
grupo de variables que podriamos denominar candnicas” (p. 145). La RAE, define
canodnico como “que se ajusta exactamente a las caracteristicas de un canon” (RAE,
2020) es decir, si hablamos de los valores candnicos se refiere a los que estan

establecidos y admitidos por una tradicién.

En el caso de la elaboracién de nuestro instrumento para la medicién de la reputacién
corporativa de las empresas de comunicacidon, uno de los primeros trabajos previos sera
identificar cudles son esas variables para los principales grupos de interés y a qué

ambitos o dimensiones pertenecen.

Después de revisar los monitores de reputacién mas relevantes, Villafafie (2013) afirma

gue existen ocho variables de reputacidén por su coincidencia en la mayoria de esos
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monitores y que, independientemente de que se puedan denominar de forma diferente,

alcanzarian esa naturaleza de candnicas:

a) Econémicas: Ambito del capital/Inversores:
1. Resultados econdmico- financieros.
2. Solidez financiera y calidad de la inversion.
b) Marketing: Ambito del consumo/Clientes:
3. Calidad de la oferta comercial (producto/servicio)
4. Innovacion
c) Practicas Laborales: Ambito organizacional/Empleados

5. Calidad laboral

6. Atractivo como empleador

d) Etica y RSC: Ambito social/Sociedad:
7. Gobierno corporativo

8. Comportamiento social y medioambiental (p. 145)

Otra de las cuestiones claves para Villafafie dentro del denominado rigor metodolégico
es la relacionada con la aplicaciéon de los instrumentos de medicidn, es decir, cuales
deben ser los publicos o las fuentes informantes a los que pedir su valoracion sobre la
reputacién de las empresas. Mantiene Villafafie (2013) que “existe un falso debate en
torno a si la poblacidn general puede valorar alguna de las variables de la reputacién
corporativa como los resultados econdmicos o la calidad del gobierno corporativo o si,
por el contrario, dicha evaluacién requiere de opiniones mas especializadas” (p. 146). Su
respuesta es que la base de la evaluacidén de la reputacion ha de corresponder a un
publico informado y a estas evaluaciones se sumaran otras como las de los
consumidores que serian imprescindibles a la hora de juzgar una variable tan importante

como la de la calidad de la oferta comercial de una compaiiia.

En cuanto al criterio de seleccién del universo de empresas que pueden ser evaluadas
en un ranking, el autor si admite que existe un criterio fundamental relacionado con la
dimensién de la compafiia a partir del cual es posible establecer el ranking de las

mejores, lo que podria excluir previamente a muchas compaiiias que podrian tener una

136



buena reputacion pero que quedarian fuera por su dimensién. De hecho, el mismo autor
lo denomina como “efecto de la reputacidn invisible”. Dice ademas que este hecho
puede verse contaminado igualmente por la comunicacién, ya que cuando los directivos
realicen la seleccién de las empresas en base a sus resultados econdmicos,
internacionalizacién, ética y demads, tendran en su mente los nombres de algunas
empresas que tienen una alta visibilidad debido a su exposicion publicitaria y mediatica.
Admite asi que en todos los rankings siempre se echen en falta algunas de las “buenas
empresas”, es decir, aquellas que también tienen una buena reputacién. Aunque mas
adelante explicaremos en detalle el andlisis de Carreras et al. (2013) cabe decir en este
momento que estos autores consideran que “los rankings podrian estar provocando una
peticién de principio porque en la premisa (la valoracion), se incluye la conclusion (el

ranking)” (p. 358).

Otras de las consideraciones importantes para Villafafe (2013) es que “los monitores
que aspiren a la excelencia metodoldgica deben ser monitores universales, es decir,
cualquier empresa de un pais, o de un sector empresarial concreto, debe poder figurar
entre las cien o entre las quinientas mejores compafiias, independientemente de su
tamafio o de cualquier otro criterio de seleccidn excluyente” (p. 148). Asi, plantea de
nuevo la necesidad de efectuar una seleccidn del universo con la disyuntiva de si debe
ser la poblacién en general o los directivos empresariales quienes sean los destinatarios
idéneos. Afirma en este sentido que la poblacidn general tiene una perspectiva que no
es la de la reputacién sino la de la imagen. Sin embargo, en esta diferenciacion de los
grupos de interés cabe decir que, pensando en las empresas de comunicacién, por el
sector especial al que pertenecen, existen otros grupos de interés que, sin ser publico
altamente informado como afirma el autor, merecen formar parte de la evaluacion de
una empresa, como son los oyentes en el caso del medio radio, uno de los publicos
estratégicos mas importantes porque son la base de la audiencia, factor determinante
para la competitividad de los medios. Ademas, la experiencia nos ensefia que los
grandes monitores “universales” nunca consideraran a esas otras pequefias o medianas
empresas que pueden estar llevando a cabo un excelente desempefio empresarial y que
no seran nunca tenidas en cuenta. Es indudable que, debido a la aparicidon de multitud

de nuevas empresas y organizaciones que no tienen las caracteristicas de las grandes
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empresas evaluadas en los monitores internacionales, convendria desarrollar métodos
que permitan evaluar su reputacién. En este sentido, se percibe muy poca atencién por
parte de la literatura hacia la reputacidn de las pequefias y medianas empresas. Asi lo
afirman Whiting et al. (2017) al comprobar en su revision sobre la medicion de la
reputacién corporativa de las pequefias y medianas empresas que se observa una
escasez de herramientas para medir la reputacion, el compromiso y la buena voluntad
de este tipo de empresas. Cabe recordar en este punto que en Espana el 99,98% de las
empresas son pymes y crean el 74% del empleo del pais. Ademas, su aportacién al PIB

(Producto Interior Bruto) estd en torno al 63% (CEPYME, 2018).

En este sentido, sigue afirmando Villafafie (2013) que, desde un punto de vista
metodoldgico, lo mas deseable para un monitor de reputacién seria que tuviera tres

tipos de evaluaciones:

(1) Una seleccién del universo de analisis a partir de la evaluacion de
directivos empresariales, (2) una evaluacion multistakeholder que
implique al menos a los cuatro ambitos de la reputacién, (3) una
evaluacion de contraste que, mediante informacién secundaria,

verifique los resultados anteriores. (p. 149).

Figura 5. Los cuatro ambitos de una evaluacidon multistakeholder de la reputacion

-Poblacion general -Analistas financieros

-Asociacion de -Periodistas de
consumidores informacion

econémica

CONSUMO CAPITAL

ORGANIZACION SOCIEDAD

-Empleados -ONG
-Sindicatos -Lideres de opinion
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Fuente: (Villafafie, 2013).

Villafafie se pregunta qué debe medir un monitor: la reputacion global o la sectorial.
¢Tiene sentido comparar la reputacion de compaiiias de distribucién con bancos, y estas
con empresas industriales o informaticas? El autor responde afirmativamente
advirtiendo que “si tiene sentido comparar la reputacidon de compaiiias tan distintas,
pero siempre que también sea evaluada la reputacién sectorialmente”. En este sentido,
Martinez Leén y Olmedo Cifuentes (2009) después de realizar un estudio en torno a la
problematica de la medicidn de la reputacién corporativa y de elaborar una propuesta

de medicién de la misma, afirman que,

es importante sefialar la dificultad de realizar un indice de medida de la
reputacién adaptado a cualquier sector de actividad, dada la singularidad de
cada uno de ellos (grado de regulacién legislativa, compromiso u obligaciones
con el medio ambiente, presiones de los stakeholders o exigencias de seguridad
del empleado) y a las diferentes medidas de rendimiento financiero que se

pueden utilizar (contables, de mercado o mixtas) (p. 140).

Siguiendo con los criterios de excelencia para los monitores que apunta Villafaiie (2013)
el segundo de los mismos es la influencia econdmica y empresarial que se basa en tres
factores fundamentalmente: la repercusién que los resultados del monitor tienen sobre
los grupos de interés, el nUmero de paises en los que se realiza de forma ininterrumpida

y el grado de interacciéon con las companias evaluadas.

El tercer criterio de excelencia reside en la transparencia del mismo, al igual que crece
la demanda de transparencia en general para las empresas y organizaciones. Esta
transparencia esta basada en tres factores: la claridad del proceso de evaluacién, la

verificacion externa de dicho proceso y la accesibilidad a sus resultados.

Por ultimo, el cuarto criterio de excelencia es el de la repercusion mediatica que
depende de la relevancia del medio de difusidon obtenida, el nimero de apariciones en
prensay la difusidon on-line del monitor en redes sociales. Como vemos, la relevancia del
medio de difusién es para Villafafie un factor fundamental de excelencia en la

repercusién mediatica de un monitor, premisa de la que partimos en este trabajo para
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validar la importancia de evaluar igualmente la reputacion de los medios de

comunicacion.

De esta forma, estos cuatro criterios de excelencia de un monitor: rigor metodoldgico,
influencia econémica y empresarial, la transparencia y la repercusion mediatica,
constituyen la base para su evaluacidn y lo que si puede variar, segun el autor, es el peso
de cada uno de ellos. Asi, Villafafie (2013) le otorga un 40% al rigor metodolégico, un
25% a la transparencia, un 20% a la influencia econémica y medidtica y un 15% a la

repercusién mediatica.

De esta manera, Villafafie afirma que hay diez monitores o indices de referencia en el
mundo, aunque admite que existen diferencias entre ellos, no solo en cuanto a lo que
evallan -reputacidn, sostenibilidad, marca y empleo- sino en lo que a los cuatro criterios

de excelencia de los monitores se refiere. Estos diez monitores son:

1. World’s Most Admired Companies (Fortune-Hay Group).
2. MERCO empresas. Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (Villafane y
Asociados-Andlisis e Investigacion).

3. Global RepTrakPulse (Reputation Institute).

A

Global 100 Most Sustainable Corporation in the World (Corporate Knights-Global
Sustainability Research Alliance).

5. FTSE4 Good Index /FTSE-EIRIS).

6. Dow Jones Sustainability Index (Dow Jones-SAM).

7. Brand Finance Global 500 (Brand Finance).

8. Best Global Brands (Interbrand).

9. World’s Best Multinational Workplaces (Great Place to Work Institute).

10. MERCO Personas (Villafaiie y Asociados-Andlisis e Investigacion).

Como nuestro objetivo no es analizar todos los monitores de referencia, presentaremos

a modo de ejemplo uno de los muchos estudios comparativos existentes en la literatura.

140



Tabla 14. Caracteristicas de las medidas de reputacion propuestas por instituciones de

prestigio
Fortune Financial Times Institucion de | Monitor
Reputacion Empresarial de
Corporativa Reputacion
Corporativa
(MERCO)
Inicio del | 1982 1998 1997 2000
estudio
Objetivos del | Identificacion de: 1-Deteccién de las 1-Destacar la 1-Deteccion de las
estudio empresas que mas se | importancia de la 100 empresas

1-Empresas mas
admiradas y con éxito
en el mundo y EEUU.

2-Empresas con
reputacidn excelente.

3-Caracteristicas de las
empresas con
reputacion excelente.

4-Caracteristicas no
presentes en las
empresas con
reputacion excelente:

-Responsabilidad social.

-Preocupacién por el
medio ambiente.

-Sostenibilidad.

respetany razones.

2-Deteccion de las
empresas que
generan mas valor a
los accionistas.

3-Deteccion de las
empresas locales mas
integras.

4-Deteccidn de las
empresas que se
distinguen por su
gobierno corporativo.

5-Deteccion de las
empresas
comprometidas con
la responsabilidad
social corporativa.

reputacién
corporativa.

2-Desarrollo de un
instrumento de
medida: Cociente
de Reputacion.

3-Facilitar la gestion
de la reputacion.

espafiolas con
mejor reputacién
corporativa 'y
razones.

2-Deteccidn de las
100 empresas
espafiolas con
mejor reputacion
corporativa de cada
sector espafol.

3-ldentificar los 100
lideres con mejor
reputacion
corporativa de
Espafia.

4-Conocer los
lideres y directivos
mas reputados por
sector.

5-Detectar los
méritos reales de
cada una de las
compaiiias que
aparecen en el
ranking.

6-Evitar confundir
notoriedad e
imagen con
reputacién.
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Atributos/

Dimensiones

1-Calidad de direccién.
2-Calidad de productos.
3-Grado de Innovacién.

4-Valor de las
inversiones a largo
plazo.

5-Solidez financiera.

6-Habilidad para atraer
y retener al personal.

7-Responsabilidad
social.

8-Utilizacidn inteligente
de los activos.

1-Respeto.
2-Creacién de valor.
3-Integridad.

4-Gobierno
corporativo.

5-Responsabilidad
social corporativa.

1-Visiény
estrategia.

2-Entorno de
trabajoy
organizacion.

3-Eticay
responsabilidad
social.

4-Liderazgoy
direccion.

5-ldentidad y
marca.

6-Desempeiio
financiero.

7-Productos y
servicios.

8-Atractivo
emocional.

1-Resultados
econdmico-
financieros.

2-Calidad del
producto o servicio.

3-Cultura
corporativa 'y
calidad laboral.

4-Eticay
responsabilidad
social.

5-Dimension global
Y presencia
internacional.

6-14+D+l1.

Metodologia

Poblacion: 64 sectores
con ingresos minimos
de 8.000 millones de S.

Encuestados: alrededor
de 10.000 directivos y
ejecutivos senior, junto
con analistas
financieros.

Poblacién: 1000
directivos.

Poblacion de
contraste:

- 100 gestores de
fondos de inversion.

-90 comentaristas de
medios de
comunicacién y
responsables de
ONG.

Localizacion: 60
paises.

Poblacién:
instituciones
académicas y
empresas de
distintos sectores
de 24 paises
americanos,
europeos, africanos
y asiaticos.

Metodologia:
encuestas a grupos
de interés,
encuentros,
conferencias
periddicas,
proyectos
conjuntos,
publicaciones, foros
de expertos, y
andlisis de los
contenidos de los
medios de
comunicacion.

Poblacion:
directivos de
empresas que
facturan mas de 45
millones de euros.

Localizacion:
Espaia.

Poblaciéon de
contraste: comité
de expertos
formado por:

-Instituto Espafiol
de Analistas
Financieros (IEAF).

-Responsables de
sindicatos, ONG's y
asociaciones de
consumidores.
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Caracteristicas
empresas con
buena

reputacion

-Marcan y cumplen
objetivos.

-Disefian estrategias
segun objetivos.

Buen disefio

-Crean valor.

-Alta integridad.

-Consistentes en sus

actuaciones.

En funcidn de cada
sector y/o tipo de

empresa.

-Elevada
rentabilidad y
beneficio contable.

-Creacion de valor
en productos y
servicios.

organizativo. Coherentes con los

distintos grupos de -Desarrollada

-Estilo de direccién que | interés.

cultura
fomenta el didlogo,

creatividad y

empresarial.
-Desarrollan la

aprendizaje. cultura empresarial. -Renovacion de

productos y nuevos
-Crean valor.

canales.

Fuente: (Martinez Ledn y Olmedo Cifuentes, 2009).

En cualquier caso, aunque se ha elegido este andlisis comparativo de Martinez Ledn y
Olmedo Cifuentes (2009) sobre las principales medidas de reputacidn realizadas por
instituciones de prestigio, cabe sefialar que son otros muchos los autores que realizan
comparativas entre los principales rankings y estudios académicos existentes (Chun,
2005; Carreras et al.,, 2013; Sanna, 2013; Villafafie, 2013; Castilla-Polo et al., 2015;

Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2017; Ferruz Gonzdlez, 2018).

Como afirman Carreras et al. (2013) no cabe ninguna duda de que el elevado nimero de
rankings publicados en revistas de prestigio refleja un gran interés por la reputacién en
el mundo empresarial. En todos los casos la metodologia es similar: “encuestas con
cuestionarios de evaluacidon a directivos y analistas financieros con agregados y
ordenaciones. Los atributos utilizados son todos similares. Los mas citados se refieren al
comportamiento empresarial como la calidad de los productos, el rendimiento
financiero, la calidad de la direccién y la innovacién” (p. 356). De todas formas, estos
rankings también han tenido muchos detractores (Hatch y Schultz, 2000; Roberts y
Dowling, 2002; Wartick, 2002; Davies et al., 2004; Chun, 2005; Martin De Castro et al.,
2006). Afirman estos autores que las principales criticas se pueden agrupar en cuatro
apartados: las debilidades métricas, como ya se ha apuntado para el WMAC, la fragilidad
de la auditoria frente a la fragilidad del constructo, el sesgo financiero y la peticidon de

principio.
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Es interesante el estudio que realizan Carreras et al. (2013) sobre las principales criticas
realizadas a los rankings llamados de auditoria. En cuanto a la debilidad métrica, “el
principal sesgo que se encuentra en estas medidas es que existe el Ilamado “efecto de
viscosidad” que provoca que las empresas que ocupan las primeras posiciones tienden
a ser seleccionadas en sucesivas ocasiones, formando un sistema autorreferencial de
reputacién construido por la propia publicacidn de los resultados (p. 357). Ademas, en
estas medidas, se han diferenciado dos dimensiones, la reputacién del negocio, que
contiene seis items, y la reputacion social, que contiene tres, de tal forma que la nota
global dependera tres veces mas del andlisis realizado al negocio que el de las cuestiones

sociales.

En cuanto a la fragilidad de la auditoria frente a la fragilidad del constructo, mantienen

Carreras et al. (2013)

gue estos sistemas de rankings se encuentran a medio camino entre la auditoria
de un especialista y la evaluaciéon de la opinidn subjetiva de los grupos de interés.
Asi, como valoraciones de especialistas, no queda claramente establecido que
los criterios de evaluacion contemplan todas las fuentes de reputacidon de una
empresa (...) y si se considera la opinidon subjetiva de los directivos, por ejemplo,
parece evidente que en su disefio no se ha seguido la metodologia del desarrollo
de escalas ni las medidas han sido debidamente calibradas. Es decir, no se ha

demostrado la fiabilidad ni la validez del ranking como escala de medida (p. 357).

Otra de las criticas que se hace es que presentan un aspecto financiero muy elevado y
que las puntuaciones de estos rankings estan altamente correlacionadas con
indicadores de desempefio financiero (Fombrun y Shanley, 1990). Como ya se ha
comentado, una de las Ultimas criticas esta relacionada con la peticién de principio ya
gue se considera que estos rankings estan provocando una peticion de principio porque

en la premisa (la valoracién), se incluye la conclusién (el ranking).

Aunque la literatura nos presenta una gran cantidad de rankings, de cara al presente
trabajo y teniendo en cuenta que nuestro interés estd mas centrado en analizar las

medidas existentes en el ambito sectorial de las empresas de comunicacién, se analizara
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de forma mas detallada el indice MERCO como uno de los ejemplos de métrica objetiva,

elaborado por el Monitor Empresarial de Reputaciéon Corporativa.

2.4.2.1. Las métricas de reputacion objetiva: Indice MERCO

El indice MERCO nace en Espaifia en 2000 como un proyecto de investigacion
universitaria en el seno de la Universidad Complutense de Madrid, de la mano del
profesor Villafaiie, y publica su primer ranking anual en 2001. Este indice se cred con el
propdsito de crear un ranking de reputacién de empresas espafiolas con el objetivo de
superar las debilidades metodoldgicas que ya se ha visto que presentan los rankings
internacionales (Carreras et al., 2013). El indice MERCO se ha convertido en uno de los
indices de reputacion mas importantes en Espafia y desde el citado afio 2001 no ha
dejado de publicarse ni un solo ano. Ademas, desde 2008, se extendid a Latinoamérica,
a paises como Colombia, Argentina, Chile, Ecuador, México, Brasil y Peru (Villafafie,
2013). En 2013, fecha de la publicacion del libro de Villafafie La buena empresa:
propuesta para una teoria de la reputacion corporativa, se elaboraron dos monitores -
MERCO Empresas y MERCO Personas- y, en la actualidad, segun la informacion de su
pagina web se elaboran: MERCO Empresas, las empresas con mejor reputacién
corporativa; MERCO Lideres, los lideres empresariales mas valorados; MERCO Talento,
las empresas que mejor atraen y retienen el talento personal; MERCO Talento
Universitario, las mejores empresas para trabajar seguln los universitarios; MERCO
Responsabilidad y Gobierno Corporativo, las empresas mas responsables; MERCO
Consumo, las marcas de consumo que gozan de mejor reputacién; MERCO Ciudad, las
ciudades que obtienen mejor valoracion; MERCO Marcas, las marcas financieras mas
reputadas y el Monitor de Reputacién Sanitaria (Monitor Empresarial de Reputacién

Corporativa, 2001). Segun su propio fundador Villafafie (2013):

Su propuesta de valor se fundamenta en ofrecer la metodologia multistakeholder
mas rigurosa de todos los monitores de reputacién en el mundo y un
posicionamiento basado en la independencia -MERCO es el Unico monitor de
reputacién del mundo verificado por una auditora, KPMG-, el rigor metodolégico

y la transparencia, ya que MERCO hace publicos (www.merco.info/es/) los
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criterios de ponderacién de todos sus rankings y toda la informacién sobre la

elaboracién de los mismos (p. 166).

En la actualidad MERCO es una sociedad mercantil participada por Villafafie y Asociados
y Analisis e Investigacion, el instituto responsable de la elaboracion de los diferentes
rankings de los monitores MERCO en todos los paises ya mencionados (Villafafie, 2013).
En cuanto al método que utiliza este indice, se basa en dos estrategias: la triangulacion
metodoldgica y la utilizacidn de los criterios de poblaciones especializadas. En palabras
de Carreras et al. (2013) “triangulan los resultados porque se combinan los resultados
obtenidos en encuestas de evaluacién en diferentes grupos de interés con las auditorias
de especialistas sobre méritos objetivos de las empresas” (p. 362). Dicho en otras
palabras, ademas de las encuestas a directivos, se realizan encuestas a expertos para
aportar a la valoracion de la reputacion previamente realizada, el punto de vista de
diversos agentes externos tales como periodistas econdmicos, catedrdticos de
economia y empresa y profesores de universidad especializados en el area de empresa,
social media managers y gobierno. Asi, todas las empresas que forman parte del ranking
final MERCO tienen una puntuacion de cada grupo de expertos. Una de las principales
criticas que se hace a este monitor es que «solo toma las opiniones de directivos y
expertos sin tener presentes a otros grupos de interés» (Orozco-Toro y Ferré-Pavia,
2017, p. 237). Sin embargo, Carreras et al. (2013) afirman que, aunque en las
evaluaciones predomina la informacion proveniente de colectivos altamente
informados, también se tienen en cuenta las opiniones de la poblacién en general y de
empleados. Para ser precisos, en la propia metodologia que presenta Villafafie (2013)
afirma que MERCO “es el primer monitor que cuenta con cinco evaluaciones, once
publicos informantes y una evaluacion directa de las compaiiias evaluadas, lo que
supone un rigor metodoldgico mas préximo al de una auditoria de reputacidn que al de

un monitor” (p. 168).

Tabla 15. Metodologia del indice MERCO

12 Evaluacién Peso/
ranking
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12 Fuente de Informacion (F.l.) Total Directivos: Directivos pertenecientes al
Comité de Direccion de empresas que facturan mas de 50 millones que eligen las
empresasy los lideres empresariales con mejor reputacion en Espafia. En la edicidon
anterior a 2013 participaron 1.474 directivos.

22 F.l. Directivos del Sector: Dentro de cada sector los directivos eligen las
empresas y lideres con mejor reputacién en su sector

36%

7%

Ranking Provisional

En funcidn de las respuestas de los directivos (total y sectorial) se elaborara un
ranking provisional de empresas y lideres, que no se hara publico. Solamente las
100 primeras empresas pasaran a ser evaluadas.

22 Evaluacion

32 F.I. Analistas financieros: Una muestra de analistas financieros puntian de 0 a
100 los resultados econémico-financieros y la calidad de la informaciéon econdmica
de las empresas. En 2012 participaron 152 analistas.

42 F.l. ONG: Responsables de ONG puntuan de 0 a 100 el compromiso con la
comunidad y la responsabilidad social y medioambiental de las empresas del
ranking provisional (112 en 2012).

52 F.I. Sindicatos: Responsables de sindicatos puntian de 0 a 100 la calidad laboral
de cada una de las empresas del ranking provisional (100 en 2012).

62 F.l. Asociaciones de consumidores: Responsables de asociaciones de
consumidores puntuan de 0 a 100 la calidad de producto-servicio y el respeto a los
derechos del consumidor de las diferentes empresas (100 en 2012).

72 F.l. Periodistas de Informacion Econdmica: Los periodistas de informacion
econdmica puntian de 0 a 100 la transparencia informativa y la accesibilidad de
las empresas del ranking provisional (84 en 2012).

82 F.l. Lideres de opinion: Solo incide en el ranking de lideres. (No influye en el
ranking de reputacion).

8%

5%

5%

5%

8%
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92 F.I. Expertos en RSC: Solo incide en el ranking de responsabilidad y gobierno
corporativo. (No influye en el ranking de reputacidn corporativa).

32 Evaluacion

102 F.l. MERCO Personas: Una muestra de 8.856 trabajadores, 807 estudiantes
universitarios, 885 antiguos alumnos de escuelas de negocio, 101 responsables

e Investigacién que verifican directamente mediante un “cuestionario de méritos”
la reputacion atribuida a cada empresa, siguiendo criterios homologados con los
principales indices (DJSI, GRI...).

. - 0,
de recursos humanos y 1.601 ciudadanos evaluaron las mejores empresas para 8%
trabajar en Espana.
42 Evaluacion
112 F.I. MERCO Tracking: La poblacion (3.087 consumidores en 2012) valoran la | 8%
reputacién comercial de las empresas en funcién de 10 variables: trayectoria,
calidad-precio, calidad, innovacién, ética, empatia, compromiso ecoldgico,
compromiso social, atractivo para trabajar y buena para invertir.
52 Evaluacion
122 F.|l. Evaluacion directa: Esta evaluacion la llevan a cabo los técnicos de Analisis | 10%

Fuente: (Villafaiie, 2013).

Algo que si podemos deducir de la metodologia del indice MERCO es que este indice no
incluye la evaluacién de los empleados de las empresas y si las de los responsables de
sindicatos. Si algo ha quedado patente en la revisidn de la literatura y, especialmente,
en la denominada vision multistakeholder es |la idoneidad y/o la obligatoriedad de tener

la evaluacidn del grupo de interés de los empleados, uno de los principales para una

gran mayoria de autores (Van Riel, 2012).

Actualmente, este monitor basa la importancia de la reputacién en seis dimensiones y

dieciocho atributos.

148




Tabla 16. Dimensiones y atributos del indice MERCO

Dimensiones Atributos
Resultados econémico-financieros Beneficio
Solvencia

Calidad de la informacién econdmica

Calidad de la oferta comercial Valores del producto/servicio
Valor de la marca

Recomendacién de los clientes

Reputacion interna Calidad laboral
Valores éticos y profesionales

Identificacion con el proyecto empresarial

Etica y Responsabilidad Social Corporativa Comportamiento corporativo ético
Compromiso con la comunidad

Responsabilidad social y medioambiental

Dimension internacional de la Empresa Numero de los paises en los que opera
Cifra de negocio en el extranjero

Alianzas estratégicas internacionales

Innovacion Inversiones en |1+D
Nuevos productos y servicios

Cultura de innovacién y cambio

Fuente: (Villafaiie, 2013).

Para finalizar con el analisis del indice MERCO, segun Carreras et al. (2013) se podrian

destacar dos rasgos fundamentales:

1) El valor de la reputacién estd bastante condicionado por la evaluacion de los
altos ejecutivos. La notoriedad requiere excelencia y relevancia; por tanto,

estaria generando un sesgo en favor de las empresas mas veteranas y de mayor
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presencia social en detrimento de las nuevas y menos notorias. Este fendmeno,
unido a otros antes comentados, como la dindmica autorreferencial de los
consejeros delegados y el efecto de viscosidad, podria estar activando una
dinamica circular en la que las empresas con mayor reputacion tenderan a ser
mas recordadas en sucesivas oleadas y, por tanto, vueltas a seleccionar.

2) Elsegundo rasgo de este tipo de métricas, porque los autores estan hablando de
MERCO vy del indice de Cravens, tiene que ver con su incapacidad para poder
capturar la reputacion, entendida como una actitud colectiva de los grupos de
interés que origina las conductas de valor.

Mantienen los autores que las personas no reaccionamos frente a lo que hay,
sino frente a lo que creemos que hay. Por tanto, por muy buena opinién que
tengan los directivos de una empresa, si sus clientes, empleados y accionistas
desconfian, por muy equivocados que estén, pocas oportunidades tendra dicha
empresa de generar conductas de apoyo y valor. Es la realidad subjetiva que
reside en la mente del grupo de interés la que tiene que aceptar el gestor de la
reputacién: medir su magnitud, identificar sus mecanismos e influir en ella para

convertir la reputaciéon en valor para la organizacién (p. 366-367).

2.4.2.2. Las métricas de reputacion segun el grupo de interés

Las escalas métricas de reputacidn segun el grupo de interés “tienen por objeto captar
las dimensiones de la opinién del grupo de interés, entendida como la actitud evaluativa
hacia la corporacion, capaz de provocar conductas de valor” (Carreras et al., 2013, p.
367). Dentro de las escalas de reputacion segun el grupo de interés estan las escalas
racionales de reputacién y las métricas globales de reputacién. De esta forma, veremos
un ejemplo del grupo de las escalas racionales de reputacién para pasar a analizar en
mas profundidad uno de los mads prestigiosos sistemas de medicidon y comparacién de la

reputacién corporativa en el mundo: el indice RepTrak™ Pulse.

2.4.2.2.1. Las escalas racionales de reputacion: la escala Reptrak Index (Corporate Excellence
Centre for Reputation Leadership y Reputation Institute).
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El nacimiento de esta escala se produjo en 2004 como parte de la iniciativa de un
conjunto de empresas espafiolas agrupadas en una asociacién sin dnimo de lucro
llamada Foro de Reputaciéon Corporativa que puso en marcha un programa de
investigacion dirigido por Angel Alloza junto con Charles Fombrun y su equipo del
Reputation Institute, empresa fundada por los profesores Fombrun y Van Riel en 1997.
Segln Carreras et al. (2013) “fruto de la colaboracién entre las empresas y el equipo
académico de Fombrun se desarrolld un método de investigacién cuantitativa, basada
en encuestas continuas, para medir la reputacién” (p. 375). Este método se denominé

RepTrak™.

El RepTrak™ se hizo publico en Madrid por primera vez en noviembre de 2005 y fue ya
en 2006 cuando se presenté a la comunidad académica y empresarial en una sesion
plenaria del 102 Congreso Internacional I/dentity, Reputation and Competitiveness de

Reputation Institute en Nueva York.

En la fase de generacién de items, se realizaron entrevistas en profundidad a directivos,
entrevistas semiestructuradas a responsables de reputacién, de comunicacién
corporativa, de recursos humanos, de marketing y finanzas, que se completaron con
grupos de discusidn a consumidores de diferentes sectores en Espafia y nueve paises de
América Latina. Obtenida una lista exhaustiva de items relacionados con la reputacion,
se procedié a su reduccién mediante analisis factorial exploratorio sobre los datos de
una encuesta en linea en Espafia. El resultado derivd en la formulacién de la escala
RepTrak™ con 21 atributos agrupados en siete dimensiones (Carreras et al., 2013, p.

375).

Asi, “mediante un sistema de ecuaciones de regresidn multiple, se establecieron las
pendientes de cada indicador sobre su dimension y los coeficientes que enlazan las
dimensiones sobre la reputacion global” (Carreras et al., 2013, p. 376). Siguiendo el

analisis de estos autores,

la estructura de pesos facilita el calculo de todas las medidas, tanto de los
componentes como de los indices ponderados por sus indices
correspondientes, como del indice general que surge de la combinacién

lineal ponderada de las dimensiones. Esta doble estructura permite
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conocer el nivel general alcanzado y realizar diagndsticos sobre los puntos

fuertes y débiles de la reputacion (p. 376).

Este indice fue disefiado con vocacion temporal. Al diseiio original se le incorporé el
método de recogida continua de la informacidon desarrollado en 1976 por Gordon
Brown, fundador de Millward Brown International. De esta forma, RepTrak™ se
convierte en un estudio con recogida continua de informacion (tracking) mediante
encuestas mensuales. Este tipo de sistemas tiene una gran ventaja y es que permite
medir las evaluaciones y tendencias, asi como los efectos que provocan las crisis
reputacionales o las crisis de mercado en todos y cada uno de los atributos que

configuran la reputacién.

La escala, también denominada RepTrak Index, se estructura en siete dimensiones con

sus correspondientes atributos.

Tabla 17. Dimensiones y atributos de la escala RepTrak Index

Dimensiones Atributos

La oferta de productos y servicios Calidad de productos y servicios
Garantia de sus productos y servicios

Relacidn calidad-precio

Orientacion al cliente

Liderazgo Buena gestion
Lideres fuertes y respetados
Visién clara de futuro

Potencial de crecimiento de futuro

Finanzas Genera beneficios para sus propietarios

Buenos resultados

Trabajo Paga a empleados de forma justa
Seguridad de sus empleados

Buen lugar para trabajar

Ciudadania Apoya causas sociales
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Protege el medio ambiente

Contribuye al desarrollo del pais

Innovacion Adaptacién facil al cambio
Lanzamiento regular de nuevos productos

Impulsa a empleados a generar ideas

Gobierno No realiza un uso indebido de su poder

No se involucra en negocios no éticos

Fuente: (Carreras et al., 2013).

Segun Carreras et al. (2013) esta escala se articula en dos niveles:

El primer nivel representa los componentes que genera la reputacion. Al estar
organizados por separado permiten obtener métricas diferenciadas que facilitan
la identificacidn de los puntos fuertes y débiles de la reputacién. El segundo nivel
articula los componentes con el valor global que representa el nivel de

reputacién que alcanza la empresa en el grupo de interés considerado (p. 377).

Para finalizar con el andlisis de esta escala, Carreras et al. (2013) definen RepTrak Index
como “una escala cognitiva multistakeholder que se ha utilizado en la poblacién general,
clientes, empleados y accionistas, con buena validez de contenido y de cardcter
predictivo que permite la gestion de la reputacién” (p. 380). Sin embargo, recuerdan los
autores que, al tratarse de una escala racional, explica la emergencia de actitudes
racionales, propias de poblaciones con cierto nivel de experiencia o informacién. De este
modo, para audiencias menos informadas, los indices globales emocionales resultan

mas adecuados (p. 380).

2.4.2.2.2. Las métricas globales de reputacion: el RepTrak™ Pulse

Las escalas globales pertenecen a la categoria de medidas directas de reputacion v,
aunqgue no tienen capacidad diagndstica, resultan muy buenas para sintetizar toda la
varianza de la reputacion y hacer balances sobre el nivel de reputacién alcanzado.

Asimismo, este tipo de métricas “son capaces de integrar en su seno tanto los procesos
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deliberativos propios de actitudes racionales de poblaciones bien informadas, como los
procesos automaticos de activacién de la actitud de poblaciones menos motivadas o

interesadas, que manejan poca informacion” (Carreras et al., 2013, p. 408).

Otro de los rasgos caracteristicos de las escalas globales es que requieren poco esfuerzo
para el entrevistado, se pueden implementar con bajo coste a los tracking continuos y
resultan facilmente integrables a los cuadros de mando especialmente por su capacidad
de relacionarse con otros indices parciales, como la satisfacciéon, la confianza o el
compromiso calculativo y la lealtad intencional, relacionada con las conductas de valor

del grupo de interés (Carreras et al., 2013).

Cabe sefialar en este punto, siguiendo a estos autores, que los indices globales se
presentan bajo la modalidad reflexiva y, por tanto, hay que proceder a la validez del
constructo, aunque el caracter sintético del indice hace que la validez de contenido
pierda interés en favor de la propiedad comparativa. Es decir, lo que se necesita validar
son las propiedades que garantizan la comparacién transcultural y entre distintos grupos
de interés, la equivalencia semantica, la métrica y, en especial, lo que se ha denominado
la equivalencia funcional o capacidad para movilizar las mismas conductas en contextos

diferentes.

Pasamos ahora al andlisis mas en profundidad de la métrica mas contrastada en

diferentes grupos de interés de los cinco continentes: el indice RepTrak™ Pulse.

Este indice fue creado por el equipo de investigacién del Foro de Reputacién Corporativa
bajo la direccién de Angel Alloza (2003-2005) en colaboracién con el equipo de Charles
Fombrun del Reputation Institute. Su desempeno fue analizado por Leonard Ponzi,
Charles Fombrun y Naomi Gardberg y estd empiricamente fundamentado en estudios
tanto cualitativos como cuantitativos. Previamente, los autores habian constatado que
la reputacidon parecia ser un concepto que combinaba dos factores, la atraccién
emocional y la atraccion racional. Asi, ambos factores se presentaban como los planos
cognitivo y afectivo del mismo fendmeno subyacente (Carreras et al., 2013). Se trata de
dos aproximaciones, indirecta y directa: “la reputacién cognitiva, analitica, propia de
procesos deliberativos y la global o directa, mas espontanea, con una expresién mayor

de la emocidén. Ponzi y el equipo de investigadores vieron las ventajas de separar ambos
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constructos, racional y global, y concebir la reputacion como un constructo mejor

aproximado con la versién global” (p. 412).

Seguimos con la investigacidén de estos autores de referencia para conocer la fase de
construccion de este indice global. Asi, se realizaron estudios cualitativos, refrendados
con investigacidon cuantitativa. El material de las sesiones de discusion fue sometido a
analisis de contenido. Cuando los entrevistados fueron cuestionados por lo que les
sugeria la idea de una reputacion general (overall reputation), las respuestas fueron
agrupandose en torno a los cuatro temas que formardn los indicadores de la reputacién

global, que denominaron RepTrak™ Pulse:

e “Es una compaiiia que me transmite buenos sentimientos”.
e “Es una compaiiia en la que confio”.
e “Es una compaiiia que admiro y respeto”.

e “Es una compafiia que tiene buena reputacién”.

Como algunos autores han destacado la idoneidad de considerar los activos intangibles
como indicadores reflexivos, este indice fue operacionalizado en términos reflexivos,
siguiendo la teoria de la sefalizacién (Ponzi et al., 2011). Esta teoria entiende la
reputacién como un recurso activado en el grupo de interés por las sefiales que emite

la compaiiia (Bergh et al., 2010).

Como se ha comentado previamente esta métrica ha sido ampliamente contrastada por
todo el mundo y uno de sus rasgos mas destacados es su capacidad para explicar las
conductas de apoyo en diferentes paises y grupos de interés (Ponzi et al., 2011), en
diferentes industrias, grupos de diversas edades, clases sociales, niveles de educacién
(Alloza, 2015), asi como en diferentes generaciones (Alloza-Losana y Carreras-Romero,

2020) demostrandose asi su validez universal.

El indice RepTrak™ Pulse contempla siete, dimensiones y 25 atributos segun el informe

Spain- Reptrak-2019 (Reputation Institute, 2019).
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Tabla 18. Dimensiones y atributos del indice RepTrak™ Pulse

Dimensiones Atributos

Oferta de productos y servicios Relacion calidad-precio
Responde por la calidad
Calidad de productos y servicios

Satisface necesidades de clientes

Innovacién Empresa innovadora
Facil adaptacién al cambio

Lanza productos/servicios innovadores

Trabajo Igualdad de oportunidades
Bienestar de empleados

Sueldo justo

Integridad Comportamiento ético
Uso responsable del poder

Abierta y transparente

Ciudadania Protege el medioambiente
Contribuye a la sociedad

Apoya causas sociales

Liderazgo Bien organizada
Excelentes directivos
Lider fuerte y respetado

Visidn clara de su futuro

Finanzas Rentable
Buenos resultados

Potencial de crecimiento

Fuente: (Reputation Institute, 2019)

Como se manifiesta a través de la pagina web de Reputation Institute en el modelo de
2019 para Espaia, Reptrak™ Pulse evalla por un lado la reputacién emocional resultado

de la valoracion de los cuatro componentes que la forman: Buena Impresion, Estima,
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Confianza y Admiracién. Por otro lado, se evalta igualmente la reputacién racional como
la agregacion ponderada de las puntuaciones que obtiene una empresa en cada uno de

los atributos multiplicados por el peso de éste.

Conviene recordar en este punto que el Reputation Institute utiliza la definicidon de
reputacién corporativa de su fundador, el profesor Charles Fombrun que, en 1996 la
formulé como “una representacion perceptual de las acciones pasadas de la empresa y
expectativas futuras que describen el atractivo general de la firma para sus grupos de

interés clave al compararla con sus principales rivales” (Reputation Institute, 2019, p. 4)

Respecto al informe publicado en abril de 2019 en Madrid por Reputation Institute sobre
las empresas con mejor reputacion en Espafia, hay que tener en cuenta cuales son los
factores claves para construir la reputacién segin este modelo: las experiencias
personales, la comunicacién de la empresa y las perspectivas de terceros. Estos factores
son los que contribuyen a construir la reputacion corporativa a través de la cual se

conocerd como es percibida la empresa.

Figura 6. Factores que contribuyen a construir la reputacidn corporativa

Productos

Servicio al cliente
Inversiones RepTrak™ Pulse
Empleo

Branding

Publicidad

Relaciones Publicas

Otras acciones de marketing

Medios de comunicacion

Internet

Lideres de opinion/publico experto
Redes sociales personales

Fuente: (Reputation Institute, 2019)
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Como se ha visto a través de la revision de la literatura, también el modelo RepTrak™
Pulse recuerda que para poder gestionar la reputacién corporativa es necesario medirla
entre cada uno de los grupos de interés de la organizacién. Asi, es preciso entender
cuales son las expectativas de los grupos de interés, conocer cudles son las fortalezas y
debilidades de la reputacién de la organizacion en relacidn con sus competidores y
poder fijar objetivos concretos y medir evoluciones. Medir la reputacién permite hacer
planes de accién reputacionales que responden a los objetivos de negocio de las

empresas impactando en la cuenta de resultados de la compaiiia.

En cuanto a las dimensiones del RepTrak™ Pulse en Espafia que tienen mayor
importancia cabe destacar la oferta (20,1%), la integridad (15,6%) y la denominada
ciudadania (13,9%) mientras que se percibe mejor a las empresas en las dimensiones de

finanzas (72,9%) y oferta (68,3%).

Por otra parte, dicho informe afirma que una mejora de 5 puntos en la reputacién
aumenta el apoyo a la compaiiia en un 5,0%, la confianza en la compaiiia en un 5,5% vy
el compromiso con la compafiia en un 4,5%. Recordemos que uno de los puntos de
partida mds importantes a la hora de establecer la importancia de la denominada
economia de la reputacion era el descenso generalizado de la confianza de la poblacién
en las empresas y organizaciones y que uno de los factores claves para su recuperacién
era la gestidn de la reputacidn. De esta forma, como manifiesta Reputation Institute, la
mejora de 5 puntos en la reputacion aumenta la confianza en la compaiiia en un 5,5%.
Asimismo, se puede afirmar que la RSC tiene una incidencia muy relevante en la
reputacién ya que las dimensiones mas relacionadas con ella explican mas del 40% de la

reputaciéon de la empresa (ciudadania, 13,9%; integridad, 15,6%; trabajo, 13%).

Estas son algunas de las conclusiones que se pueden extraer de este informe (Reputation

Institute, 2019):

1. Lareputacion esta directamente relacionada con la creacion de valor porque influye
en los comportamientos de apoyo de los stakeholders. Por ello es necesario medirla
por cada grupo de interés estratégico, establecer indicadores de desempeio vy
desarrollar un proceso de trabajo que integre distintas areas de la empresa.

Asimismo, gestionar la reputacion implica buscar el balance correcto entre gestién
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interna y comunicacion externa: realidad y percepcion. Por ultimo, en relacion con
el valor que aporta la reputacién es la importancia de la comunicacidon de las
iniciativas de RSC la que contribuye a construir la reputacién vy, por lo tanto, ayuda a
mejorar el negocio.

2. En cuanto a la reputacion de las empresas analizadas, se concluye que se mantiene
la tendencia al alza de la reputacién de las empresas en Espaiia; que los sectores con
mas reputacién son: tecnologia, alimentacidn y automocién vy, por el contrario, los
sectores con reputacion mds débil son el financiero, aerolineas y
telecomunicaciones.

3. En referencia a las dimensiones racionales, la oferta de productos y servicios es la
dimension mas relevante en la mayor parte de los sectores analizados, con un peso
del 20,1%; la integridad es la segunda dimensidn mds importante en Espafia, con un
peso promedio de 15,6%, destacando en el sector servicios; la RSC tiene una gran
importancia, como ya se ha visto, explicando cerca del 40% de la reputacidn; las
dimensiones que reciben las valoraciones medias mds altas son resultados
financieros y oferta y las que reciben las valoraciones medias mds bajas son

ciudadania e integridad.

El indice RepTrak™ Pulse se ha convertido en uno de los mas prestigiosos sistemas de
medicion y comparacion de la reputacion corporativa en el mundo y cabe sealar que

desde 2005 se denomina Global Reptrak Pulse (Pallarés Renau y Lopez Font, 2017).

Para finalizar este andlisis, se incluye una revisién de seis ediciones de ambos indices,
desde 2011 hasta 2016, para comprobar la diferencia existente en el ranking de las 10

mejores empresas espafiolas de cada ano.

Tabla 19. Top Ten histérico MERCO y RepTrak™ Pulse

MERCO
2011 2012 2013 2014 2015 2016
1 SANTANDER INDITEX INDITEX INDITEX INDITEX INDITEX
2 INDITEX MERCADONA MERCADONA MERCADONA MERCADONA MERCADONA
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3 | TELEFONICA REPSOL SANTANDER SANTANDER SANTANDER SANTANDER
4 | REPSOL SANTANDER REPSOL REPSOL REPSOL BBVA
5 | LACAIXA TELEFONICA IBERDROLA TELEFONICA TELEFONICA REPSOL
6 | MERCADONA | IBERDROLA TELEFONICA BBVA BBVA TELEFONICA
7 | IBERDROLA CAIXABANK BBVA IBERDROLA IBERDROLA CAIXABANK
8 | BBVA EL CORTE MAPFRE MAPFRE CAIXABANK IBERDROLA
INGLES

9 | ELCORTE COCA COLA COCA COLA CAIXABANK MAPFRE MAPFRE

INGLES
10 | MAPFRE CAIXABANK CAIXABANK GOOGLE GOOGLE GOOGLE

RepTrak Pulse

2011 2012 2013 2014 2015 2016
1 | GOOGLE DAIMLER DANONE DANONE SONY BMW
2 | NOKIA GOOGLE SONY SONY BMW GOOGLE
3 | DANONE DANONE GOOGLE GOOGLE GOOGLE B/S/H
4 | NESTLE NESTLE B/S/H APPLE DANONE SAMSUNG
5 | MERCADONA | MERCADONA NESTLE MICHELIN L'OREAL MERCEDES
6 | DAIMLER SONY BMW SAMSUNG CAMPOFRIO SONY
7 | SONY DECATHLON VOLKSWAGEN | BIMBO NESTLE NINTENDO
8 | COCACOLA NOKIA DAIMLER BMW SAMSUNG ADIDAS
9 | ASTURIANA MICHELIN DECATHLON ASTURIANA ADIDAS BIMBO
10 | B/S/H CAMPOFRIO MICHELIN TOYOTA B/S/H DANONE

Fuente: (Pallarés Renau y Lépez Font, 2017).

Después de observar esta tabla que compara el top ten de las dos escalas, se pueden
observar las grandes diferencias que hay entre ambas en cuanto a las posiciones de las
grandes empresas en cada uno de los rankings. Como afirman Pallarés Renau y Lépez

Font (2017) “si ambos modelos conceptualmente analizan lo mismo, (...) esta tabla pone
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de relieve la casuistica que aboca a la obtencion de dispares resultados y pone de
manifiesto las peculiaridades de cada monitor” (p. 214). Es decir, si los dos monitores
tedricamente analizan las mismas dimensiones y atributos de las grandes empresas,

sorprende que los resultados sean tan dispares.

En la comparativa entre ambos indices en cuanto a los stakeholders, en el caso de
MERCO, “la critica se centra en el elevado peso de los directivos y la ausencia de otros
publicos como los agentes reguladores o los proveedores que, en algunos sectores, son
considerados de mayor importancia. (...). También se cuestiona que los periodistas
econdmicos sean los Unicos representantes de los medios de comunicacién, o que la
ponderacion aplicada a las valoraciones de clientes y trabajadores esté significada
principalmente por Asociaciones de Consumidores y Sindicatos respectivamente.

(Pallarés Renau y Lépez Font, 2017, p. 214).

En otro sentido, el RepTrak™ Pulse es criticado por contemplar como publico principal a
la sociedad en general ya que, para muchas empresas y sectores, el consumidor no es el

stakeholder mas importante.

En cuanto al analisis de dimensiones y atributos, se puede afirmar que existe “un peso
excesivo de los atributos vinculados a la “competencia” de las empresas a la hora de
desarrollar sus actividades en detrimento de los atributos afectivos vinculados a la
simpatia o identificacion que genera la organizacion entre sus stakeholders.
Consecuentemente el rendimiento de la empresa tiene un peso preponderante en el
ranking” (Carrid Sala, 2013, p. 90). En el caso de RepTrak™ Pulse, la critica se destina a

gue se centra demasiado en la sociedad en general.

También se critica el hecho de que en ambos casos sean las grandes empresas las que
propongan la elaboracion del listado de las organizaciones y publicos expertos a evaluar,
lo que da lugar a pensar que puede haber ciertos intereses que pueden perjudicar la

objetividad de estos modelos.

Después de este analisis de algunos de los principales indices o escalas de medicion de
la reputacidon corporativa en el mundo y en Espafia, vamos a realizar igualmente un
estudio del estado actual de la investigacién en torno a la reputacion corporativa de las

empresas de comunicacién, asi como de los indices de mediciéon encontrados.
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2.4.3. La medicion de la reputacién corporativa de las empresas de comunicacién

A pesar de la existencia de numerosos indices de mediciéon de la reputacion, es
precisamente en el terreno de estos indices de medicién en su aplicacion a la reputacién
de las empresas de comunicacion donde se percibe una ausencia significativa de
resultados en la investigacion y ello constituye la principal justificacion de este trabajo.
De hecho, se advierte una tendencia generalizada en la literatura existente que
recomienda la creacién de herramientas especificas para los procesos de medicion de la
reputacién de las empresas de comunicacién mas que la mera aplicacién de indices
generales que se aplican a otro tipo de organizaciones. Como afirman Gardberg y
Fombrun (2002) «para ser gestionada, la reputacién debe ser medida» (p. 303). En esta
misma direccién, Argenti (2014) habla de la necesidad de que las organizaciones
analicen las percepciones de todos sus grupos de interés. En definitiva, la medicién de
la reputacién permite conocer a las organizaciones cdmo son evaluados los principales

elementos que contribuyen a su reputacion.

De los estudios analizados en torno a la medicion de la reputacion en general se pueden
extraer dos conclusiones fundamentales: que estas mediciones deben hacerse teniendo
en cuenta a todos los stakeholders o, por lo menos, a una mayoria, y que deben crearse

nuevas herramientas en lugar de utilizar las ya existentes.

Como se vera a lo largo de este trabajo, tanto la escasez de referencias bibliograficas
especificas sobre la materia como la mencionada falta de herramientas destinadas a
medir la reputacidon de las empresas de comunicacidon plantean la necesidad y la

oportunidad de desarrollar una nueva propuesta de medicidn en este campo.

En cuanto a las empresas de comunicacién, una de las primeras consideraciones que hay
gue tener en cuenta es que su actividad empresarial no puede ser analizada como una
actividad econédmica mas. Hay muchas diferencias entre la gestion de una empresa
editora de un diario o de una cadena de emisoras de radio y la de una entidad financiera
o la de una empresa de distribucion, por ejemplo. Como afirman de Mateo Pérez et al.

(2009) hay que tener en cuenta “tanto las particularidades de la produccién vy
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comercializacion de unos bienes y servicios como son la informacion y el
entretenimiento, y segun algunos tratadistas, la formacién a través de los medios de
comunicacidn, como las particularidades de su uso social, su incidencia politica, cultural,

socializadora” (p. 9).

A pesar del gran desarrollo observado en torno a la proliferacion de indices de mediciéon
de la reputacién corporativa, los medios de comunicacidn han optado mayoritariamente
por realizar Unicamente mediciones de audiencia. Como sefialan Orozco-Toro y Ferré-
Pavia (2017) “a pesar de las dificultades propias de la creacién de herramientas que
determinen los efectos de la comunicacién de las organizaciones, no se puede escatimar
esfuerzos en la busqueda de instrumentos de medicidon” (p. 235). Precisamente su
importancia para las empresas en general y para las de comunicacidn, en particular,
también radica en su doble aportacion, por una parte, como herramienta de diagndstico
del estado de la reputacion de la empresa y, por otra parte, como instrumento para

corregir y mejorar la situacion de la misma.

Estas caracteristicas especificas de las empresas de comunicacién hacen que la medicidn
de su reputacién deba ser contemplada de forma independiente al resto de las
empresas. Cabe recordar, como ya se menciond previamente, que el informe Edelman
de 2018 sefiala a través de su pagina web que, por primera vez desde que se realiza este
informe, los medios de comunicacién son la institucién menos fiable a nivel global
debido fundamentalmente a tres motivos que también sirven para Espafia; que los
medios de comunicacion estdn demasiado concentrados en atraer grandes audiencias,
(75% de los espafioles), que estan demasiado preocupados por ser los primeros (68% en
Espafia) y sacrifican rigurosidad por conseguirlo, y por ultimo, se considera que los
medios prefieren apoyar una ideologia concreta en lugar de informar al publico. De esta
forma podemos afirmar que las empresas de comunicacién, al igual que el resto de las
empresas, organizaciones y ONG tienen también la imperiosa necesidad de recobrar esa
confianza que depositan en ellos los llamados grupos de interés. Sin embargo, como
también se apuntd al hablar de la reputacidn corporativa en las empresas de
comunicacion que, en la ultima edicion de este barémetro de confianza, segun afirma el

informe Approaching the future 2019, se destaca
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un cambio en los habitos de consumo de informacién y el incremento de la
confianza hacia los medios de comunicaciéon tradicionales. Asi, ha mejorado a
nivel global la confianza que se deposita en los medios tradicionales alcanzando
el nivel mas alto en el histérico de datos destacando que los usuarios estan
cansados de las noticias falsas que se generan cada dia a través de los medios y
redes sociales (Corporate Excellence Centre For Reputation Leadership y Canvas

Estrategias Sostenibles, 2019, p.21).

Asimismo, destacan Ortiz de Guinea et al. (2018) que “la importancia de una
investigacion en torno a la reputacién de los medios es equivalente a la influencia que
éstos han tenido histéricamente y tienen en las sociedades modernas” (p. 846). En
definitiva, la relevancia que los medios mantienen en nuestra sociedad, unida al impacto
de los cambios tecnolégicos y la crisis econdmica de la ultima década, son elementos

gue impulsan la investigacién en torno a la medicién de su reputacion.

Dada la importancia de medir la reputacién corporativa de las empresas vy
organizaciones, resulta indiscutible la necesidad de tener igualmente instrumentos de
medicion en el dmbito de las empresas de comunicacion. Los medios son, de hecho, uno
de los principales stakeholders para el resto de las empresas y la medicién de su

reputacién deberia ser tan relevante como la de cualquier otro sector.

Como afirma Aleknonis (2010) “los medios de comunicacién son uno de los medios mas
importantes para la construccion de la reputacién, el elemento fundamental de su
visibilidad” (p. 8). Se refiere el autor a que los medios son uno de los soportes mas
relevantes a la hora de construir la reputacién del resto de empresas y organizaciones.
En este sentido, se ha constatado a través de la literatura una gran relevancia de la
llamada media reputation o reputacidon mediatica entendida como “la evaluacién
general de una empresa presentada en los medios” (Deephouse, 2000, p. 1091). Se trata
por tanto de una evaluacidn que surge de la presencia de las empresas y organizaciones
en los medios de comunicacidn. Es, pues, evidente comprender que no es lo mismo para
las compaiiias su presencia en unos u otros medios y que la reputaciéon de los mismos

afiade un valor indiscutible a esta presencia mediatica.
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En cuanto a la necesidad de disefiar un indice especifico para este sector, Orozco-Toro
y Ferré-Pavia (2012) afirman que es mucho mds importante crear una herramienta que
mejore los procesos de evaluacidn de la reputacion de las empresas de comunicacién
que aplicar los indices actuales existentes para otro tipo de organizaciones a estas

empresas.

Asimismo, Ortiz de Guinea et al. (2018) afirman que existen muy pocas referencias en
relacién con la evaluacion de la reputacién de los medios de comunicacion llegando a
concluir en la préctica inexistencia de un corpus especifico. Esta falta de herramientas
unida a la relevancia del papel de los medios de comunicacién en nuestra sociedad hace

gue sea fundamental la investigacidn en este campo.

Asi, en este apartado se van a analizar tres de las propuestas que se han encontrado en
la literatura destinadas a la medicién de la reputacidn corporativa de las empresas de
comunicacidn. Se entiende que estas empresas tienen un producto o servicio que es el
medio: el contenido, lainformacidn, el entretenimiento, etc., pero resulta mas completo
hablar de medir la reputacion de las empresas de comunicacién y no de los medios. De
hecho, se abordard la medicion tanto de la empresa, de sus actividades propias como
tal, y del medio, de su actividad especifica como medio de informacion y

entretenimiento.

En Espana, desde el mundo académico, Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2017) son los autores
gue mas han avanzado hacia una propuesta de medicién de la reputacién corporativa
en lo que denominan «toda la cadena de valor» (p. 229), es decir, todos los grupos de
interés de las empresas de comunicacion llegando a generar una propuesta denominada
IRCEC (indice de Reputacion Corporativa para Empresas de Comunicacién). En su estudio
llegan a determinar una serie de factores que deberan ser medidos para conocer la
reputacién de las empresas de comunicacion en toda su cadena de valor. Para ello, estos
autores han analizado otros indices de medicién de la reputacién corporativa,
concretamente 15, 11 en el dmbito académico y 4 en el dambito empresarial. Como
afirman los propios autores, la revision de estos indices fue condicién necesaria para la
creacién de su propia propuesta y dedujeron que los indices que evalldan la reputacién

corporativa de las empresas utilizan como variables dimensiones y atributos. Asi, a partir
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de la realizacion de un benchmarck analizaron un total de 49 dimensiones y 202
atributos de todos los indices revisados y llegaron al disefio de un nuevo modelo, con la
creacién de dimensiones mds estrechamente relacionadas con las empresas de
comunicacion. Su propuesta final cuenta con 5 dimensiones y 17 atributos. En la
construccion de esta nueva propuesta los autores afirman que «se han tenido en cuenta
las condiciones mas importantes de las empresas de comunicacidn en su relaciéon con
los stakeholders» (Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2017, p. 241) y el indice propuesto se

muestra en la siguiente tabla.

Tabla 20. Dimensiones y Atributos del indice de Reputacién Corporativa para Empresas
de Comunicacion

Dimensiones Atributos

Autonomia Transparencia. Independencia. Honestidad. Confianza.

Vinculo Didlogo. Empatia. Percepcidn.

Calidad Calidad percibida. Garantia y atencién. Acceso a la informacién.

RSC Responsabilidad social, econdmica, ambiental y legal.

Gestion Gestion estratégica, estructura empresarial, cultura
organizacional.

Fuente: (Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2017).

Entre las conclusiones que los propios autores plantean podemos destacar, en primer
lugar, que se trata de una aportacién novedosa porque en su disefio se ha pensado en
un indice especializado para la evaluacidn de la reputacién corporativa de las empresas
de comunicacion a diferencia de los indices existentes, tanto académicos como
empresariales, que no son sectoriales. En segundo lugar, proponen una evaluacién
segmentada por stakeholders como la via mdas recomendable para posteriormente
comparar percepciones y emprender estrategias diferenciadas para cada grupo de

interés. En tercer lugar, afirman los autores que esta propuesta puede abrir un debate
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académico sobre la conveniencia o no de tener indices segmentados por sector de
negocio y, por ultimo, concluyen que esta metodologia de medicion admite que se
realicen cambios tanto en dimensiones y atributos segun las prioridades de la empresa

o las necesidades de los investigadores.

Los autores reconocen como limitacion de la investigacion que “es una propuesta
conceptual y metodolégicamente que no atiende a los resultados de la aplicacién del
IRCEC, sino a su construccion” (Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2017, p. 246). El hecho de no
haber sido aplicada junto a la carencia de dimensiones que estén directamente
relacionadas con las caracteristicas especificas de las empresas de comunicacién
significa una clara limitacidn para esta investigacion porque el objetivo de este trabajo
es disefiar una herramienta que si pueda ser utilizada y analizar las percepciones de los

grupos de interés para medir la reputacion de una empresa de comunicacion.

Cuando nos referimos a dimensiones especificas para las empresas de comunicacion,
aludimos a elementos como la marca que, en el caso de mercados de abundancia de
oferta, como es el caso de la creacidon de contenidos, y con demandas muy volatiles,
adquieren una gran importancia. Es necesario potenciar que las marcas periodisticas
sean fuertes, que se renueven permanentemente en el tiempo, y como afirma Arrese
(2013) “que mantengan valores y asociaciones relevantes en el mercado, en definitiva,
marcas que fijen sus posiciones de calidad profesional, creativa, de relevancia publica,
que faciliten las cada vez mas dificiles decisiones de compra o de atencién de los
consumidores” (p. 3). Se puede afirmar sin duda alguna que la gestién de la marca de
las empresas periodisticas o de comunicacién repercute en la reputacion de estas

empresas informativas.
Ademas, mantiene Arrese (2013) que,

los contenidos informativos, que cambian continuamente, son bienes de
experiencia -solo se valora la satisfaccién o insatisfaccién que producen tras
consumirlos - y en muchos casos de confianza-. Por eso, la reputacion de las
marcas, la confianza que son capaces de generar, suple muchas de las
incertidumbres que existen en torno a la valoracidn de la calidad de productos

de ese tipo (p. 4).
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Por este motivo, la marca serd sin duda uno de los elementos que merezca ser evaluado,

por lo menos, en alguno de los grupos de interés estratégico.

Otro de los elementos que destaca Arrese (2013) junto al de la marca es el del talento
profesional ya que una de las caracteristicas mas importantes de los productos de las
empresas de comunicacion es que dependen en gran medida del talento de las

personas. Afirma asi que,

la creatividad, el talento, la profesionalidad son las verdaderas claves del
éxito de los contenidos; en algunos casos por la tremenda capacidad de
las “estrellas” para generar flujos de atencién masiva y, en otros, por la
capacidad de determinados equipos de profesionales para crear
contenidos verdaderamente valiosos, de forma puntual o con

continuidad en el tiempo (p. 5).

Asi pues, segun Angel Arrese talento y marca son intangibles centrales en la gestién de
las empresas periodistas y claves, por tanto, para obtener el éxito en los mercados de la

industria de los contenidos.

También para Monfort et al. (2015) las empresas periodisticas deben tener muy en
cuenta la forma en la que gestionan el talento profesional, la relacién con la audiencia 'y

la identidad editorial y siguen igualmente a Arrese para afirmar que,

mientras que en otros productos o servicios la marca sirve para
comunicar valores, ideas y asociaciones que ayuden a diferenciar mejor
la oferta (...) en el caso de los contenidos periodisticos, éstos ya son en si
mismos un conjunto de simbolos, mensajes, ideas, etc. que las marcas no
pueden sino ordenar, o sintetizar, resaltando los valores especialmente

diferenciales (p. 66).

Uno de los aspectos que mas preocupa a las empresas informativas es la pérdida de
credibilidad ante sus publicos, es decir, éstos valoran que la informacién periodistica
haya perdido puntos de credibilidad, cuestién que esta muy relacionada, a su vez, son

la Responsabilidad Social Corporativa, la marca y su reputacion. Las bases de la
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credibilidad para los publicos de los medios de comunicacidén es que éstos traten la

informacién de manera imparcial y objetiva (Monfort et al., 2015).

Otra propuesta de evaluacién de la reputacion de los medios de comunicacion (asi la
definen los autores) es la publicada por Ortiz de Guinea et al. (2018). La investigacion de
estos autores que vamos a revisar parte de un pre-test realizado en Castellén en 2017
y, entre los objetivos mas destacables, encontramos los de “identificar los componentes
de la reputacién de un medio de comunicacién: el arbol de valores, variables e
indicadores que, tras su andlisis, proporcionen elementos cualitativos y cuantitativos
que objetiven la reputacion mediatica” (p. 846). Este trabajo de investigacidon parte de
tres hipdtesis. La primera tiene que ver con los dos valores candnicos (segun la RAE, que
estan establecidos y admitidos por una tradicién) de los que depende la reputacién de
un medio de comunicacidn; los valores periodisticos o profesionales y los valores
empresariales. La segunda hipdtesis presumia que las periodisticas eran variables mas
importantes que las empresariales y la tercera presuponia una mayor importancia de

aquellos stakeholders de los que dependia la sostenibilidad econémica de los medios.

En cuanto a los limites del mapa mediatico que fue objeto de andlisis se hizo una relacion
de medios escritos, emisoras de radio, televisiones locales y diarios digitales de la
provincia de Castellon. Igualmente se cred un panel de 24 expertos y lideres de opinién
provenientes del mundo de la empresa, la universidad, lideres sociales y politicos, todos
mayoritariamente pertenecientes a un nivel medio-alto en sus puestos de
responsabilidad profesionales con el objetivo de realizar una exploracién cualitativa del
concepto de reputacién de un medio de comunicacién y de los componentes de la

misma.

Los autores no se refieren en ningin momento a las dimensiones de la reputacién sino
a los dos grandes componentes que la conforman: los valores periodisticos o

profesionales y los valores empresariales.

Tabla 21. Variables top of mind de excelencia periodistica e indicadores de los que
dependen

Variables periodisticas Indicadores
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Veracidad

1. Diversidad y pluralidad de opiniones

2. Parte objetiva que no se puede camuflar

3. Contraste entre los diferentes medios

4. Contraste de fuentes nos da veracidad

5. Tratamiento de determinadas informaciones

6. Numero de electores y fidelidad de esos lectores con el
medio

7. Objetivacion genérica dificil
8. Ventay audiencia

9. Trabajo de investigacidn correcto

Objetividad

1. No mezclar informacién y opinién
2. Imparcialidad
3. Separacion de opinién

4. Recoger todas las sensibilidades y opciones politicas que
hay ahora mismo

5. Critica periodistica. Evaluacién periddica de contenidos.
Figura del defensor de lector.

6. Trasladar unos valores a la redaccién. Dar algo que los
demas no dan: el hiperlocalismo. Reciprocidad

7. Diferenciacién entre prensa nacional y local

Credibilidad

1. Sentido comun

2. Respuesta a los lectores

3. Comparativa. Que sea una informacion propia del medio.
4. No utilizar fuentes veladas

5. Buena gerencia. Buena politica de recursos humanos

Fuente: (Ortiz de Guinea et al., 2018).

Tabla 22. Variables top of mind de excelencia empresarial e indicadores de los que

dependen

Variables empresariales

Indicadores

Transparencia

1. Transparencia. Quién hay detras. Qué hay en la cuenta de
resultados.

2. Relaciones Publicas. Independencia de criterio
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3. Que no oculte intereses econdmicos a la hora de difundir
una informacién

Independencia econédmica | 1. Que no haya ningun tipo de aportes econdmicos que pidan
contraprestacion.

2. Independencia. Accionistas que definen la linea editorial

Sostenibilidad del medio 1. La cuenta de resultados equilibrada

2. La cuenta de resultados, existencia de beneficios

Fuente: (Ortiz de Guinea et al., 2018).

En las conclusiones del citado trabajo los autores afirman que se confirmaron la primera
y tercera hipdtesis pero no quedd confirmada la segunda porque los valores
empresariales se revelaron como mas importantes que los periodisticos en la
determinacién de la reputacién de un medio. Cabe destacar que son los propios autores
los que concluyen que sera necesario ahondar en la investigacién de las variables de la
reputacién medidtica, afiadiendo algunas nuevas y eliminando otras (Ortiz de Guinea et
al., 2018). Tampoco se deduce que finalmente se haya realizado un trabajo de medicién
de la reputacion de los medios mencionados por lo que ésta tampoco seria una

propuesta valida para los objetivos de nuestra investigacion.

En este analisis de los indices encontrados en la literatura para la medicién de la
reputacidn corporativa de las empresas de comunicacidn no se ha podido constatar que
ninguno de los grandes indices mundiales realice estudios sobre este sector, si bien es
cierto que en el ultimo informe de Reputation Institute (2019) referido a Espaiia si se
sefiala el sector de Informacién y medios donde se posiciona en primer lugar del ranking
Walt Disney. Sin embargo, no parece que este ranking pueda ser una referencia para
medir la reputacidn corporativa de empresas de comunicacién como son a las que nos

referimos en este trabajo.

Por ultimo, resulta interesante el anélisis de una ultima herramienta destinada a medir
la reputacion de las empresas de comunicacién. Su autor, Aleknonis (2010) plantea en
su articulo el objetivo de aplicar un modelo de reputacién general a los medios. Su
trabajo consiste en analizar las diferentes dimensiones del Reputation Quotient (RQ)
creado en 1999 por el Reputation Institute y que en 2006 dejé paso al nuevo modelo

RepTrak™ Pulse, desarrollado en colaboracidon con el Foro de Reputacion Corporativa
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(hoy Corporate Excellence Centre for Reputation Leadership). Sin embargo, lo primero
que sorprende es que, como afirma el propio autor, el usuario del producto discutido en
su trabajo es el que denomina “clientes de medios”, es decir, el lector, oyente o
espectador, dejando asi fuera del estudio a un gran nimero de grupos de interés para
un medio de comunicacién. De nuevo nos encontramos con una gran limitacién si

atendemos a lo dicho de forma mayoritaria en la literatura.

De esta manera, en el analisis pormenorizado de las seis dimensiones del RQ, la
dimensién del entorno laboral le resulta de poca importancia para los lectores y oyentes
y solo destaca el atributo de buenos empleados cuando se refiere a personalidades
extraordinarias en el mundo de la comunicacidn, es decir, las estrellas de los medios que
todos conocemos que pueden tener en si mismos buena o mala reputacién. Sin
embargo, como ya hemos puesto de manifiesto, el talento profesional de los equipos en
las empresas periodisticas es un elemento clave que le otorga competitividad vy

credibilidad.

En cuanto a la dimensién de desempefio financiero de RQ (Aleknonis, 2010), desde el
punto de vista de la audiencia también le resulta controvertida porque afirma el autor
que “existe una relacién inversa entre la buena reputaciéon y la rentabilidad de la
organizacién de medios” (p. 10). De nuevo, cabe debatir esta afirmacion porque también
se ha visto que las empresas informativas pueden ser rentables y realizar un buen
trabajo desde el punto de vista de los valores del periodismo. Rentabilidad y buena
reputacidn son elementos que pueden convivir perfectamente. La dimensién de visidn
y liderazgo de RQ tampoco le parece mdas importante que el entorno laboral y el
desempeiio financiero, aunque matiza que el liderazgo en el sector de los medios no

debe confundirse con el liderazgo entendido desde el punto de vista empresarial.

Los atributos de la dimensidn de productos y servicios deben evaluarse para el autor en
dos niveles: el nivel material o formal y el nivel ideal o de contenido. La dimensidn de
apelacion emocional tiene su relevancia porque en el mundo globalizado de hoy, casi
todos los medios informan de las mismas noticias o brindan el mismo entretenimiento.
Entendiendo que existe una cierta conexién entre el atractivo de un medio y la lealtad

de su audiencia, la confianza en los medios es la columna vertebral de su éxito.
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La dimensidn de responsabilidad social deberia preservar su esencia también en el
contexto de los medios, aunque sus atributos podrian explicarse de una manera
diferente. Asegura el autor que los medios en si son uno de los instrumentos sociales
mas importantes y su existencia se basa en la responsabilidad social y civica, pero admite
igualmente que es poco util examinar los compromisos de los medios con el ambiente y
la comunidad. Sin embargo, en la actualidad, las politicas llevadas a cabo en materia de
responsabilidad social corporativa se han manifestado como muy relevantes vy

estratégicas para la reputacion de estas compaiiias.

Asi, después de un exhaustivo analisis de la metodologia RQ, Aleknonis (2010) propone,
finalmente, cuatro dimensiones para medir la reputacién de los medios: una dimension
publica o externa, una dimensidn de mercado, una dimensidn organizacional y una
dimension periodistica o creativa. Sin embargo, al afirmar el autor que este trabajo solo
se dirige a un grupo de stakeholders que son los lectores, oyentes o espectadores, no se
trataria de una herramienta Util para la investigacién que nos ocupa porque una de las
conclusiones fundamentales a las que hemos llegado es que la medicion debe ser a
través de todos los grupos de interés de las empresas de comunicacidn o, por lo menos,
de los mas importantes. Por este motivo, conviene seguir profundizando en una
herramienta que contemple la medicidn a través de todos los stakeholders y, en la
investigacion de Aleknonis faltan muchos de ellos. De hecho, solo se dirige a uno de los

grupos de interés, los lectores, oyentes o espectadores.

Tabla 23. Dimensiones y atributos de la propuesta de modelo de medicién de
Aleknonis

Dimensiones Atributos

Dimension Publica Confianza en el medio
Libertad (independencia)

Igualdad (accesibilidad, diversidad,
objetividad)

Cohesién/orden (control social, solidaridad,
calidad cultural, identidad cultural)

Dimension de mercado Rentabilidad
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Oferta
Precio
Tamafio
Audiencia

Dependencia

Dimensién organizacional

Atractivo emocional
Responsabilidad Social
Vision y liderazgo

Productos y servicios

Dimension periodistica o creativa

Originalidad
Autenticidad
Creatividad
Estilo

Moda

Dependencia de la politica

Fuente: Aleknonis (2010).

Asi, la revisién de la literatura nos ha permitido hacer un repaso a las principales

dimensiones y atributos de cuatro indices o modelos de mediciéon: dos de ellos

dedicados a medir a las empresas en general y dos destinados especificamente a las

empresas de comunicacion.

Tabla 24. Comparativa de dimensiones y atributos entre los indices MERCO, Reptrak™
Pulse, indice de Reputacién Corporativa para Empresas de Comunicacién y Modelo de

Aleknonis
indices Dimensiones Atributos
indice de Reputacién Autonomia Transparencia. Independencia.

Corporativa para Empresas
de Comunicacion

Honestidad. Confianza.

Vinculo

Didlogo. Empatia. Percepcion
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Calidad Calidad percibida. Garantia y atencion.
Acceso a la informacion.
RSC Responsabilidad social, econémica,
ambiental y legal.
Gestion Gestion estratégica, estructura
empresarial, cultura organizacional.
Modelo de medicion de Dimension Confianza en el medio
Aleknonis Publica

Libertad (independencia)

Igualdad (accesibilidad, diversidad,
objetividad)

Cohesién/orden (control social,
solidaridad, calidad cultural, identidad
cultural)

Dimension de
mercado

Rentabilidad
Oferta
Precio
Tamafio
Audiencia

Dependencia

Dimension
organizacional

Atractivo emocional
Responsabilidad Social
Visién y liderazgo

Productos y servicios

Dimension Originalidad
periodistica o
creativa Autenticidad
Creatividad
Estilo
Moda
Dependencia de la politica
indice MERCO Resultados Beneficio
econdémico- Sol .
financieros olvencia

Calidad de la informacién econémica

175




Calidad de la
oferta comercial

Valores del producto/servicio
Valor de la marca

Recomendacién de los clientes

Reputacion

Calidad laboral

interna
Valores éticos y profesionales
Identificacidn con el proyecto
empresarial

Eticay Comportamiento corporativo ético

Responsabilidad
Social
Corporativa

Compromiso con la comunidad

Responsabilidad social y medioambiental

Dimension Numero de los paises en los que opera
internacional de
la Empresa Cifra de negocio en el extranjero
Alianzas estratégicas internacionales
Innovacion Inversiones en I+D
Nuevos productos y servicios
Cultura de innovacién y cambio
indice Reptrak™ Pulse Oferta de Relacidn calidad-precio
productos y
servicios Responde por la calidad
Calidad de productos y servicios
Satisface necesidades de clientes
Innovacidén Empresa innovadora
Facil adaptacion al cambio
Lanza productos/servicios innovadores
Trabajo Igualdad de oportunidades

Bienestar de empleados

Sueldo justo
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Integridad Comportamiento ético
Uso responsable del poder

Abierta y transparente

Ciudadania Protege el medioambiente
Contribuye a la sociedad

Apoya causas sociales

Liderazgo Bien organizada
Excelentes directivos
Lider fuerte y respetado

Vision clara de su futuro

Finanzas Rentable

Buenos resultados

Potencial de crecimiento

Fuente: Elaboracidn propia.

De este andlisis comparativo presentado en la tabla 24 se han obtenido las siguientes
dimensiones: autonomia, vinculo, calidad, ética y responsabilidad social corporativa,
gestidon, dimension publica, dimensidn de mercado, dimensiéon organizacional,
dimensién periodistica o creativa, resultados econémico-financieros, calidad de la oferta
comercial, reputacion interna, dimensién internacional de la empresa, innovacion,
oferta de productos y servicios, innovacion, trabajo, integridad, ciudadania, liderazgo y

finanzas.

Sin embargo, podemos observar que en este listado muy pocas dimensiones se acercan
a medir elementos o cuestiones especificas inherentes a la actividad de las empresas de
comunicacion que se han ido detallando en la revision de la literatura. Por ejemplo, estas
dimensiones no hablan de aspectos informativos, de periodistas, de marca, etc. Por lo
tanto, debemos seguir investigando hasta encontrar las dimensiones que mejor sirvan

para la medicion de la reputacion corporativa de las empresas de comunicacion.
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De esta manera, después de la revisidon de la literatura, en el siguiente apartado de la
construccion del instrumento de medicién la investigacidn continuara a través de la

utilizacion de técnicas cualitativas:

1. Realizacién de entrevistas semiestructuradas a expertos, representantes de
los grupos de interés, para conocer cuales son para ellos las dimensiones y las
variables de la reputacion corporativa de una empresa de comunicacion.

2. Trabajo con focus groups para completar esta identificacion de dimensiones
y variables especificas de las empresas de comunicacion. Se considera que el
debate con los grupos de discusién puede enriquecer de forma muy notable las
propuestas de dimensiones y variables para nuestra herramienta.

3. Finalmente, con la informacion obtenida a través de estas técnicas
cualitativas y la revisién de la literatura, llegaremos a realizar nuestra propuesta
final de instrumento que pueda contemplar el conjunto de dimensiones y
variables mas adecuado para medir la reputacidn corporativa de una empresa
de comunicacion. Es decir, seleccionaremos entre las dimensiones obtenidas en
la literatura y las dimensiones obtenidas a través de las técnicas cualitativas, las

mas adecuadas para nuestro instrumento de medicion.

2.4.4. Conclusiones

En el desarrollo del estado de la cuestién hemos analizado, en primer lugar, el contexto
en que situamos a la reputacién corporativa en el entorno empresarial y asi, hemos
podido comprobar que la crisis econdmica, financiera y social que ha afectado a
empresas y organizaciones en los ultimos afios ha puesto en el centro de la gestién
empresarial la necesidad de construir una sélida reputacién corporativa por haberse
convertido en uno de los componentes esenciales de la competitividad de las empresas.
Este hecho, el de la competitividad, junto a la generacién de valor y beneficios que
aporta la reputacidn a las organizaciones, ha impulsado la investigacién de académicos
y profesionales en torno a esta materia. Tanto la nueva situacién econémica como la
globalizacidn en la que operan las organizaciones ha puesto igualmente de manifiesto la

importancia de los grupos de interés o stakeholders, entendidos como cualquier grupo
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o individuo que puede afectar o puede ser afectado por el logro de los objetivos de la
empresa. En este nuevo ecosistema los grupos conversan entre ellos haciendo que se
produzca, ademas de una globalizacién econdmica, una globalizacion comunicativa. Es
lo que hemos podido destacar en la elaboracién del marco tedrico como la economia de
los intangibles y de la reputacidn corporativa. Los grupos de interés se clasifican en
grupos de interés primarios, por su relevancia en la transaccién directa de valor y grupos
de interés secundarios que, teniendo una relacidén con empresas y organizaciones, no
estdn en el centro de la actividad empresarial. Una de las claves fundamentales de esta
economia es que se basa en que ha cambiado el rol de las empresas y que son ahora
estos grupos de interés los que tienen el verdadero poder en el nuevo contexto
socioecondmico. Los grupos de interés son ahora capaces de crear y destruir valor, son

la base de esta nueva economia.

Otro de los aspectos analizados en el marco tedrico ha sido la pérdida de la confianza en
las organizaciones y, por tanto, la necesidad imperiosa de su recuperacién para todo
tipo de empresas. De este modo, una gestién excelente de los intangibles clave-
reputacién, marca, comunicacién y asuntos publicos- es fundamental para la creaciény
proteccion del valor de las empresas. En este nuevo paradigma de los intangibles, se
perciben igualmente algunos nuevos a tener en cuenta: el propésito corporativo, la
transparencia, el buen gobierno y la sostenibilidad son elementos que también

empiezan a tener un papel relevante en la gestiéon de las empresas.

Se ha podido poner de manifiesto que la reputacidn corporativa impacta en el negocio
y que incrementa los resultados financieros al igual que tiene una gran capacidad de
atraer y retener empleados mas cualificados, atraer inversores, mantener precios, en

definitiva, ganar competitividad para las empresas.

De la importancia de la aportacion de la reputacién corporativa para las organizaciones
se deriva la necesidad de investigar en la definicion del concepto comprobando, a lo
largo de la revisién de la literatura, que existe un elevado nimero de corrientes en torno
a su definicion y una ausencia de consenso general sobre la misma. Como hemos podido
comprobar existe todavia una pobreza tedrica que se debe al desconocimiento de los

mecanismos que explican la génesis, mantenimiento, pérdida y recuperacion de la
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reputacion, ademds de existir una gran confusién métrica que se deriva de los
problemas anteriores. Asi, hemos encontrado diferentes disciplinas desde las que se ha
estudiado la reputacion corporativa: contabilidad, economia, marketing, organizacional,
sociologia y estrategia. De la misma forma, diversos autores agrupan las definiciones
encontradas en tres grandes grupos: (1) La reputacién como un estado de conciencia o
percepcion, (2) la reputacion como una valoracién y (3) la reputacién como un activo o

elemento de valor.

En este complejo contexto de la busqueda de definiciones se ha visto también que existe
un problema en torno a la definicién y a la construccidn de indices de medicién de la
reputacidon corporativa ya que, para algunos autores, el problema principal esta en que
tanto la teoria como la préctica estan siendo contaminadas por el problema de no basar
un indice de medicidn de la reputacién corporativa en una definicién formal o, definir el
concepto de una manera, pero medirlo sin tener en cuenta los elementos de esa

definicion.

También hemos comprobado que, en torno a la reputacidon corporativa, se pueden
destacar tres escuelas de pensamiento: las escuelas “evaluativa” e “influenciable” que
se preocupan basicamente por el interés de un solo grupo de stakeholders mientras que

I”

la escuela “relacional” esta basada en la teoria stakeholder que reconoce que diferentes

stakeholders pueden tener diferentes percepciones de la compaiiia.

Otra de las cuestiones que aparece muy a menudo en la literatura es la necesidad de
diferenciacién entre la reputacién corporativa y otros términos cercanos como
identidad e imagen corporativa, y la principal diferencia que hemos encontrado en torno
a estos tres conceptos se puede resumir de la siguiente manera: la identidad corporativa
se construye dentro de la empresa y esta basada en la cultura organizacional. La imagen
corporativa, por su parte, se construye en la mente de los stakeholders externos, y
podemos decir que es una impresién temporal y, por ultimo, la reputacién corporativa

se construye a través del tiempo y resulta un concepto mas estable que la imagen.

Finalmente, después de hacer un listado con las trece definiciones de reputacion
corporativa mas relevantes descubiertas en la revisidn bibliogréfica, la definicion que se

propone para esta investigacion es la siguiente: la reputacidn corporativa es un recurso
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intangible valioso para las organizaciones, resultado de las evaluaciones que hacen los
grupos de interés de una organizacidén, tanto internos como externos, teniendo en
cuenta su comportamiento corporativo a lo largo del tiempo y las expectativas que
depositan estos grupos con los que se relaciona dicha organizacion y que motivan que
éstos, es decir todos sus stakeholders, presenten una actitud activa de apoyo,

consumo, recomendacion y/o valoraciéon de la firma o de oposicion a la misma.

Hemos visto igualmente que existe un debate en relacién a si, existe una o varias
reputaciones, para concluir que debemos admitir la presencia de dos procesos que
activan las decisiones de apoyo hacia una organizacion, los procesos racionales y los
procesos de activaciéon automatica propia de las evaluaciones globales. Ademas, resulta
esencial diferenciar entre las métricas “racionales” de la reputaciéon que puntuan el
cardcter informativo y racional de las evaluaciones, distinguiéndolas de los indices
globales de reputacién que podrian captar no solo los procesos deliberativos o
racionales en los que estan basado los modelos de lealtad del cliente sino también los
procesos automaticos ante la presencia de algun estimulo o experiencia. Por ultimo, se
recomienda que las organizaciones cuenten con un cuadro de mando que facilite un
diagnodstico diferenciado sobre cada una de las dimensiones que construyen la

reputaciény, a la vez, con un indicador agregador de la reputacién.

Después de revisar la literatura en el campo de las definiciones de la reputacién
corporativa, hemos analizado su situacidon en las organizaciones y la necesidad de
gestidn de la misma para concluir que (1) cada vez son mas las organizaciones que estdn
teniendo en cuenta la necesidad de incorporar la gestién de intangibles y de la
reputacién corporativa en su ambito empresarial, (2) que se requiere un cambio
profundo en las estructuras de las organizaciones tal y como estan conformadas todavia
para orientarse a la gestidn de la reputacion incorporando nuevos perfiles profesionales
gue se ocupen de la misma pero, a la vez, considerandola como un elemento transversal
que afecta atoda la compaiiia, (3) que hay que activar sistemas de escucha permanentes
con todos los grupos de interés, internos y externos, en las organizaciones, para poder
responder asi a sus expectativas, (4) la gestiéon de los intangibles clave- reputacién,
marca, comunicacion, asuntos publicos- y otros nuevos intangibles -propésito

corporativo, buen gobierno, transparencia, sostenibilidad- es fundamental para las
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organizaciones, y (5) la necesidad de incorporar en los cuadros de mando de la direccién
de las empresas indicadores no financieros que complementen a los indicadores

financieros tradicionales.

En cualquier caso, lo que si ha quedado en evidencia es la existencia de un gap entre la
importancia que se le esta otorgando a la reputacidon corporativa desde la teoria
académica y empresarial y la velocidad de la implementacidn practica de su gestidon. Por
este motivo, cabe afirmar que son todavia muchos los retos que quedan por delante

para las organizaciones.

En cuanto al valor que la reputacidn corporativa aporta a las organizaciones se puede
resumir que, son muchos los autores que han concluido en la gran aportacién de valor
de la reputacién corporativa a las empresas lo que explica el creciente interés tanto
desde el dmbito académico como desde el empresarial para seguir investigando en la
propia definicion del concepto y en su medicidn, que serd uno de los pasos necesarios

para una gestion estratégica de la misma.

En relacién con la reputacidn corporativa de las empresas de comunicacion se puede
concluir, después de la revision de la literatura consultada que hay una ausencia
significativa de investigaciones en torno a la reputacidon corporativa de este tipo de
empresas, si bien, si se reconoce el valor de la reputacidn mediatica, es decir, la
evaluacion general de una empresa presentada en los medios. Teniendo en cuenta la
importancia destacada de los medios como uno de los principales stakeholders para el
resto de las empresas, se puede afirmar que sorprende que la investigacién en este
aspecto esté todavia en estos niveles tan bajos percibidos y, por otra parte, se presenta
como una oportunidad de investigar en esta linea. Lo que si se ha encontrado es una
gran proliferacién de articulos en torno a la RSC de las empresas de comunicacion
destacdandose como un factor clave para éstas. De igual modo, la falta de confianza
percibida en las empresas y organizaciones se puede trasladar a las empresas de
comunicacidn a las que se afiade ademds una falta de credibilidad por parte de sus

principales audiencias.

Para analizar la reputacion corporativa de las empresas de comunicacién se ha realizado

una revisién somera de la situacion actual de los medios en Espafia pudiendo concluir
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que estas empresas han sufrido de forma muy profunda la crisis econémica que
comenzd en 2008 y por tanto el descenso de sus ingresos publicitarios, la irrupcién de
internet y la reconversién tecnolédgica que ha modificado las estructuras de las empresas
y de sus plantillas. Ademas, la aparicion de otros competidores, agregadores,
plataformas y redes sociales han obligado a modificar los modelos de negocio
tradicionales de las empresas de comunicacion lo que no ha resultado facil para muchas
de ellas. También se ha constatado el gran deterioro de confianza que se ha producido

en los medios de comunicacion en la Ultima década.

En cuanto a los grupos de interés a tener en cuenta a la hora de hablar de la reputacion
corporativa de las empresas de comunicacion, la revisiéon de la literatura nos habla
fundamentalmente de tres grupos de interés para estas empresas como son los
empleados y, dentro de estos destacan los periodistas, es decir, los que se dedican a la
elaboraciéon especifica del producto, la audiencia en general, y los anunciantes.
Asimismo, hemos encontrado una relacidon de factores a tener en cuenta como son la
marca periodistica, la credibilidad, el gobierno corporativo, el talento profesional, el

patrimonio de marca acumulado a través del tiempo, la identidad editorial y la RSC.

Un aspecto que se ha puesto de manifiesto de forma notable es la importancia de la
marca periodistica y de las relaciones con todos los stakeholders de las empresas de
comunicacion. De la misma forma, la comunicacion de la Responsabilidad Social
Corporativa se ha revelado como una herramienta importante ya que los publicos
estratégicos valoran de forma positiva la capacidad que tienen las empresas de adoptar
un compromiso con el desarrollo econédmico, con la mejora de la calidad de sus
ciudadanos y de la sociedad en donde viven. Cabe recordar en este punto que las
razones mas importantes para elegir un medio de comunicacion para informarse segun
el CIS de 2013 son: que trate la informaciéon de manera imparcial y objetiva, que la
informacidén esté presentada de forma comprensible, que analice la informacién y que
haya explicaciones de expertos/as, que ofrezca la informacién de tal modo que sea
entretenida, que la informacién proporcionada contemple distintos puntos de vista y
que permita a los/las ciudadanos/as expresar sus puntos de vista. También se ha

destacado la importancia de los principios éticos en las empresas de comunicaciéon
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estando éstos directamente relacionados con los elementos fundamentales del

periodismo mencionados.

En el apartado de la medicidn de la reputacion se ha puesto de manifiesto el caracter de
multidimensionalidad de la reputacidn corporativa y, de nuevo, la necesidad de ser
medida para ser gestionada. Al analizar los innumerables métodos de medicién de la
reputacién corporativa se ha puesto de manifiesto la permanente comparativa que
hacen la mayoria de los autores entre algunos de los principales indices como son, el
WMAC, MERCO, Reputation Quotient, Reptrak, entre otros, comparando las

dimensiones de cada uno de ellos, los publicos evaluados y la metodologia utilizada.

En cuanto a la principal diferenciacion existente entre las métricas se puede afirmar que
existen las métricas de reputacion objetivas, es decir, basadas en auditorias de expertos
y las que proceden de las valoraciones subjetivas de los grupos de interés. Las primeras
entienden la reputacién como un objeto real que debe ser representado de la forma
mas objetiva y fiel posible y las segundas entienden la reputacién como un fendmeno
psicosocial, como las actitudes colectivas de los grupos de interés que se convierten en

conductas.

A medida que se han revisado los diferentes sistemas de medicidn, también ha quedado
de manifiesto que el presente trabajo de investigacién se encaminara por la medicién a
través de los grupos de interés ya que la conducta de valor del grupo de interés no
depende de la divulgacién de auditorias fiables de reputacién sino de la forma en que el

colectivo conoce esta informacion y la interpreta.

Entre las métricas seleccionadas para ser investigadas de forma mas detallada se han
elegido el indice MERCO como métrica objetiva y el RepTrak™ Pulse, como métrica de
evaluacidn del grupo de interés. Se han analizado las diferencias entre ambos modelos
gue tienen que ver tanto con los stakeholders a quienes se plantea la evaluacion, como
con las dimensiones y atributos evaluados, asi como la propia metodologia utilizada por

cada uno de ellos.
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Finalmente, la revisién de la literatura nos ha confirmado la existencia de muy pocos
indices en materia de medicién de la reputacidon corporativa de las empresas de

comunicacion.

Del analisis comparativo realizado entre dos indices generales y dos indices especificos
para empresas de comunicacién se han obtenido las siguientes dimensiones:
autonomia, vinculo, calidad, ética y responsabilidad social corporativa, gestidn,
dimension publica, dimensién de mercado, dimensién organizacional, dimensién
periodistica o creativa, resultados econémico-financieros, calidad de la oferta comercial,
reputacién interna, dimension internacional de la empresa, innovacidn, oferta de
productos y servicios, innovacion, trabajo, integridad, ciudadania, liderazgo y finanzas.
Sin embargo, muy pocas dimensiones se acercan a medir elementos o cuestiones
especificas inherentes a la actividad de las empresas de comunicacién que se han ido

detallando en la revision de la literatura.

Se confirma asi la necesidad de seguir investigando en métricas especificas para la
medicion de la reputacidn corporativa de las empresas de comunicacion, tarea que
afrontamos a continuacidn, en el siguiente capitulo, dedicado a la elaboracién de un
instrumento de medicion de la reputacion corporativa de las empresas de

comunicacion.

Para ello, se utilizaran técnicas cualitativas como las entrevistas semiestructuradas a
expertos y el trabajo con focus group para conocer cuales son para ellos las dimensiones
y las variables de la reputacién corporativa de una empresa de comunicacién.
Finalmente, se seleccionara el conjunto de dimensiones y variables mas adecuado para
construir el instrumento que permita medir la reputacion corporativa de una empresa

de comunicacion.
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Capitulo 3:

CREACION DE UN INSTRUMENTO DE
MEDICION DE LA REPUTACION
CORPORATIVA DE LAS EMPRESAS DE
COMUNICACION
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3.  CREACION DE UN INSTRUMENTO DE MEDICION DE LA
REPUTACION CORPORATIVA DE LAS EMPRESAS DE
COMUNICACION

“Lo unico que importa es el esfuerzo”

Antonie de Saint-Exupery (1900-1944)

3.1. Introducciéon

Teniendo en cuenta que el objetivo principal de este trabajo es construir un instrumento
de medicion de la reputacién corporativa de las empresas de comunicacidon que ayude
en su gestion, se ha planteado el desarrollo metodolégico desde el enfoque de una
investigacion mixta que combina la revisidn de la literatura con técnicas cualitativas y
cuantitativas. Es importante destacar que este instrumento de medicion debe cumplir
con dos requisitos fundamentales: la validez y la fiabilidad. Con validez nos referimos a
que “los items seleccionados deben ser consistentes con el dominio tedrico del
concepto descrito” (Mujika Alberdi, 2003, p. 221). Para ello, se aplicara la técnica de
analisis factorial exploratorio que, como afirma Macia Sepulveda (2010), es la técnica
mas utilizada para determinar la validez de constructo de un test. Previamente, se
trabajard en la identificacién de las dimensiones y variables que configuran cada una de
ellas. La revision de la literatura ha permitido avanzar en esa tarea y se completara con
las entrevistas y el focus group. La investigacidn con los grupos de interés nos permitira
buscar los elementos caracteristicos de una empresa de comunicacidon para evaluar
posteriormente la reputacidn corporativa a través de los cuestionarios administrados a

€s0s mismos grupos de interés.

En cuanto a la fiabilidad del mismo, “se dice que una escala es fiable cuando aplicada
mas de una vez conduce a las mismas conclusiones” (Mujika Alberdi, 2003, p. 222). Es
decir, significa confirmar que el instrumento estd midiendo bien aquello que estamos
midiendo. Esta comprobacién se llevara a cabo con el coeficiente de fiabilidad mas
extendido, el de Alpha de Cronbach, que permite medir la fiabilidad de una escala o

instrumento multi-item como es el caso.
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Asi, como paso previo y necesario de todo proceso de construccion de un instrumento
de medicidn se ha consultado, revisado y analizado la literatura referente a la reputacion
corporativa y a los indices de medicidon publicados desde el afio 2000 hasta la actualidad.
Cabe recordar que los autores que mas han profundizado sobre la medicion de la
reputacién corporativa de las empresas de comunicacidn consideran mas conveniente
desarrollar un nuevo indice, modelo o instrumento, que basarse en los ya existentes
(Orozco-Toro y Ferré-Pavia 2012, 2017; Ortiz de Guinea et al., 2018). También en este
sentido se pronuncia Hernandez Sampieri et al. (2006) sobre la importancia de tomar lo
que denomina una decisién clave después de haber evaluado varios instrumentos. La
decisiéon a la que se refieren esta entre utilizar un instrumento de medicion ya
elaborado, adaptarlo o desarrollar uno nuevo. Esta Ultima es nuestra decisién: el
desarrollo o creacién de un nuevo instrumento de medicion de la reputacion corporativa

de las empresas de comunicacion.

La revision de la literatura se ha completado con las técnicas de entrevistas
semiestructuradas y focus group para contrastar la informacién obtenida en dicha
revision. Las técnicas cualitativas sirven para comprobar si las dimensiones y variables
que nos aporto dicha revisidn son transferibles a las de una empresa de comunicacion.
Para ello, debemos acudir a los grupos de interés con el fin de conocer de primera mano
cuales son los elementos que ellos valoran y que deben tenerse en cuenta a la hora de
evaluar la reputacién corporativa de las empresas de comunicacién. Es decir, debemos
hallar cudles serdn las dimensiones y variables que conformaran nuestro instrumento
de medicidn. Esta validacion sera realizada a través de las mencionadas entrevistas

semiestructuradas y focus group.

En la Figura 7 se presenta el proceso de trabajo de la investigacion desde el
planteamiento del objetivo principal que nos lleva a la revisién de la literatura y
consiguiente elaboracion del marco tedrico. A continuacién, el uso de las técnicas
cualitativas nos permite obtener informacidn directa a través de las entrevistas y focus
group para completar la construccion del instrumento. Por Ultimo, se medira la
reputacidn corporativa de una empresa de comunicaciéon seleccionada, la Cadena SER
en Euskadi, mediante la administracidn de cuestionarios a los diferentes grupos de

interés y se presentaran los resultados obtenidos.
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Figura 7. Esquema del proceso de trabajo

> —

-

—>

Como ya quedd patente en la revisidon de la literatura, puesto que “la reputacién en si

Fuente: Elaboracion propia.

misma es un constructo latente y por tanto hipotético que no puede ser observado ni
medido directamente” (Sanna, 2013, p. 80), sera a través de la identificacién de las
dimensiones y de sus variables como podra ser evaluada. En este mismo sentido afirman
Barroso Castro et al. (2007) que la reputacion no puede medirse directamente sino a
través de las variables observables, indicadores o atributos, que pueden ser definidas a
través de una medida y que son disefiadas para capturar el dominio de contenido de un
constructo. “Las dimensiones son definidas como los aspectos o facetas de una variable
compleja” (Abreu, 2012, p. 125) mientras que las variables “se refieren a atributos,
propiedades o caracteristicas de las unidades de estudio, que pueden adoptar distintos
valores o categorias” (Cazau, 2006, p. 76). En este trabajo de investigacion utilizaremos
esta terminologia de dimensiones y variables para la creacién de nuestro instrumento

de medicidon.

La conceptualizacién tedrica de la reputacidn corporativa y el andlisis de los
instrumentos de medicién han permitido la creacion de una base de dimensiones y

variables que se mostraron en el capitulo anterior. Esta relacion de dimensiones y
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variables, muy amplia y genérica, ha sido obtenida a partir del andlisis de herramientas
que, en algunos casos, no han sido validadas empiricamente y, en otros, pertenecen a
indices destinados a medir otro tipo de empresas de caracteristicas diferentes a las
empresas de comunicaciéon. De esta forma, sera necesario analizar con técnicas
cualitativas si este listado de dimensiones y variables generado a partir de la revisidn de
la literatura sera apropiado para nuestro instrumento. Esta tarea se llevara a cabo a
través de las entrevistas semiestructuradas y los focus group, para conocer cudles serian
esas dimensiones y variables que estdn en la mente de quienes, en ultima instancia,

serdn los que evallen la reputacion corporativa de las empresas de comunicacién.

3.2.Proceso de elaboracién del instrumento de medicién de la reputacién
corporativa de las empresas de comunicacién

El siguiente paso de la investigacidn consiste en realizar las entrevistas
semiestructuradas a expertos, representantes de los grupos de interés de una empresa
de comunicacidn. Para este objetivo, se podia haber optado por mostrar la relacién de
las dimensiones obtenidas en la revisidn de la literatura para que los expertos fueran
opinando si, a su entender, serian o no dimensiones de la reputacion corporativa de una
empresa de comunicacién. Sin embargo, se entiende que, el hecho de mostrar una
relacion de dimensiones a los expertos podria darles una visidn parcial sugiriendo a los
entrevistados cuales pueden ser algunas de las dimensiones a evaluar. Por este motivo,
se considera que es mas conveniente establecer una conversacidn abierta mediante la
entrevista semiestructurada para que, de forma espontdnea y no sugerida, se puedan
obtener los elementos o factores especificos que daran lugar a las dimensiones
seleccionadas. Estas entrevistas nos permitirdn testar si las dimensiones tedricas
identificadas nos pueden servir para nuestro instrumento, quizd deben denominarse de
otra manera o, por el contrario, puede faltar alguna y descartarse otras. Igualmente
permiten hacer un analisis sobre cuales deben ser las variables que conformen cada
dimension.

Como afirma Barbour (2013) “no hay reglas inflexibles que determinen si son mas

apropiados los grupos de discusidn o las entrevistas individuales y la respuesta est3, en
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sopesar cuidadosamente los pros y contras en relacion con cada proyecto nuevo” (p.
71). De hecho, “algunos investigadores han combinado con éxito las entrevistas
individuales y los debates de grupos de discusidon” (Barbour, 2013, p. 73). En el presente
trabajo se ha optado, por tanto, por combinar estas dos técnicas cualitativas: las

entrevistas semiestructuradas y focus groups.

La empresa de comunicacion sobre la que se aplicara el instrumento de medicién de la
reputacidn corporativa sera la Cadena SER en Euskadi, limitando por tanto la evaluacién
de la misma al drea geografica de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco. Esta eleccién
se debe fundamentalmente a tres razones: la primera, relacionada con la notoriedad de
esta cadena que, con emisoras en Bilbao, San Sebastian, Vitoria-Gasteiz, Irin y Eibar es
la decana de las emisoras de radio en el Pais Vasco. Radio San Sebastian, con mas de 96
afios de historia y Radio Bilbao con mds de 87 afios de emisidn fueron las primeras
emisoras en comenzar su actividad radiofénica en el Pais Vasco. En el caso de las
emisoras de Vitoria-Gasteiz, Irin y Eibar hablamos igualmente de mas de 30 afios de
historia. Este hecho nos garantiza que los encuestados podran tener un cierto
conocimiento sobre esta cadena de emisoras. La segunda razon es la del liderazgo de
audiencia que ostenta esta cadena en el Pais Vasco segun el Estudio General de Medios
(EGM) que realiza la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC,
2020). En la primera ola del afio 2020 de este estudio de audiencia, la Cadena SER en
Euskadi registra una audiencia de 239.000 oyentes, seguida de Radio Euskadi con
161.000 oyentes, Radio Nacional de Espafia con 81.000 oyentes, COPE con 74.000,
Euskadi Irratia con 68.000, y Onda Cero con 64.000 oyentes. Estos dos factores, el del
conocimiento y el liderazgo de audiencia justifican la eleccién de esta empresa de
comunicacidon para la aplicacion del instrumento de medicién de la reputacién
corporativa. La tercera razén esta relacionada con la identificacion de la sociedad vasca
con esta cadena de radio. Asi, segun el Sociometro sobre Medios de Comunicacién y
EITB realizado por el Gobierno Vasco y publicado en junio de 2018 la radio es el medio
mas fiable para los vascos y la Cadena SER es la emisora con la que mas se identifican
los vascos (Gobierno Vasco, 2018). Ademas, se suma a estas razones el propio interés
personal y profesional de la investigadora por ser en la actualidad la directora de la

Cadena SER en Euskadi.
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Teniendo en cuenta que hemos confirmado la relevancia de los grupos de interés para
todas las empresas y organizaciones, también para las empresas de comunicacién, es
conveniente identificar cuales son los principales stakeholders o grupos de interés, para
tenerlos presentes en las estrategias de gestion y medicion de la reputacion corporativa.
Es importante destacar que, cuando se habla de la gestién de la reputacién, de lo que
verdaderamente se habla es de la gestion de las relaciones con los grupos de interés

(Carrio i Sala, 2013).

La identificacidon de los grupos de interés estratégicos para cada organizacién permite
hacer una evaluacién segmentada por stakeholders, seleccionando en cada momento el

grupo de interés sobre el que se quiere investigar o desarrollar acciones especificas.

En la figura 8 se muestra el mapa de los stakeholders de una empresa de comunicacién,

en este caso, de la empresa sobre la que aplicara el instrumento de medicion.
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Figura 8. Mapa de stakeholders de una empresa de comunicacion
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Fuente: Elaboracion propia.

De esta forma, de cara a las entrevistas semiestructuradas, se decide entrevistar a
representantes de los siguientes grupos de interés: clientes/anunciantes, empleados
(equipo humano), empresas/asociaciones empresariales, universidades, instituciones

publicas y ONG. En la siguiente figura se muestra el proceso de trabajo llevado a cabo.
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Figura 9. Esquema del trabajo con stakeholders

Fuente: Elaboracidn propia.

A continuacion, se detalla el proceso de trabajo realizado a través de las entrevistas
semiestructuradas a expertos, representantes de los grupos de interés de una empresa
de comunicacién, en este caso la Cadena SER en Euskadi, que tienen tanto el
conocimiento de la empresa como la relacidn con ésta. De hecho, la evaluacidon de la
reputaciéon corporativa requiere una relacion real de los stakeholders con las empresas

y organizaciones (Carrid i Sala, 2013).

3.2.1. Entrevistas semiestructuradas

La planificacion de las entrevistas se realizé siguiendo los pasos recomendados por Kvale
(2007) en cuanto a determinar el porqué del estudio a llevar a cabo, tener una
informacién previa del tema a investigar y como llevarlas a cabo a través de la formula
de las entrevistas semiestructuradas. Las entrevistas se realizaron a 6 representantes de
los grupos de interés entre el 1 de diciembre de 2015 y el 25 de febrero de 2016, tuvieron
una duracién de 60 minutos y se desarrollaron personalmente cara a cara, siendo
ademas grabadas. (Ver guion de las entrevistas semiestructuradas en el anexo 1). Cabe

sefialar que, aunque las entrevistas semiestructuradas se realizaron con el citado guion
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transcurrieron también con la suficiente flexibilidad para permitir a los entrevistados

pronunciarse en un tema relativamente nuevo hace cuatro afos.

El objetivo principal de la realizacion de las entrevistas fue determinar cudles seran las
dimensiones mas adecuadas para ser evaluadas por los grupos de interés de una
empresa de comunicacion y las variables de cada una de estas dimensiones. Como se ha
mencionado previamente, se optd por no presentar a los entrevistados una lista que les
pudiera presentar una visién excesivamente guiada hacia determinadas dimensiones y
variables. Por el contrario, se considerd mas interesante conversar abiertamente con los
entrevistados para ir obteniendo la informacién que nos llevaria a la eleccién de

dimensiones y variables.

Las seis personas entrevistadas?, seleccionadas para garantizar una adecuada diversidad
de puntos de vista pertenecen a los principales grupos de interés, tanto primarios como
secundarios, de una empresa de comunicacion del Pais Vasco: clientes/anunciantes,
empleados (equipo humano), empresas/asociaciones empresariales, universidades,

instituciones publicas, ONG.

Tabla 25. Relacidn de entrevistados y su pertenencia a los grupos de interés

Grupo de interés Categoria Clasificacion
Administracién publica Cliente Primario

E-1 Fuente Secundario
ONG Fuente y colaborador Secundario
E-2

Empresa Fuente y Colaborador Secundario
E-3

Universidad Cliente Primario

E-4 Colaborador Secundario

3 para garantizar la confidencialidad de todos los entrevistados, se han omitido sus nombres y se

recogeran sus entrevistas identificados con referencias E-1, E-2, E-3, E-4, E-5, E-6.
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Fundacioén Cultural Cliente Primario

E-5 Fuente Secundario
Empleado Empleado Primario
E-3

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe recordar que los grupos de interés primarios son los considerados fundamentales
para una empresa ya que son los que tienen una relacién directa en la marcha del
negocio. Los secundarios, sin embargo, no tienen una relacion tan directa pero si tienen
una cierta influencia en las empresas y organizaciones. En cuanto a las categorias, se

refiere al tipo de relacién que pueden establecer con la empresa de comunicacion.

Asimismo, se cuidd la participacién paritaria en las entrevistas. A estas personas
seleccionadas se les contacté mediante llamada telefénica y/o correo electrénico para
explicarles el propdsito de la entrevista y el objetivo de la investigacion que formé parte
del Trabajo de Fin de Master del Master Universitario en Investigacion, Consultoria e

Innovaciodn Social de la Universidad de Deusto.

El primer entrevistado es un vardn perteneciente al grupo de interés de una
administracion publica de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco. (Ver la transcripcion

completa de la entrevista al entrevistado E-1 en el anexo 2).

El entrevistado E-1 destaca los contenidos como el elemento sustancial a la hora de
entender la reputacién de una empresa de comunicacion y aflade otros como la relacién
con las personas, las referencias, los discursos, los contenidos informativos y los
contenidos de la agenda publica, es decir, elementos que se pueden relacionar con una
dimensién a la que se podria denominar de contenidos. También destaca la importancia
gue contiene todo lo que se refiere al producto informativo, entrevistas, reportajes,
temas abordados y la realizacion técnica. En este ambito de los contenidos se incluirian
igualmente aspectos como la atencién a temas como la igualdad, el tratamiento que se

da a la violencia machista, los valores, la inmigracion, etc. Este entrevistado destaca
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asimismo aspectos de la relaciéon con el entorno de la empresa de comunicacién,
aludiendo a elementos como la calidad del vinculo con los oyentes, la relacién con
instituciones y la interactividad con los diferentes agentes. Alude también el
entrevistado a la importancia de la actitud de la empresa, es decir, si tiene una actitud
de tolerancia, de entendimiento, de apertura, si es abierta y proactiva y a los valores
que tienen que ver con la transparencia, la ética, la tolerancia, la diversidad. Estos
elementos los podriamos asignar a una dimension relacionada con el desarrollo
organizacional que tiene que ver con el desempefio de la empresa. Destaca el
entrevistado otro grupo de elementos relacionados con la calidad de la interaccién y
vinculo con los oyentes, la relacién con las instituciones, con la audiencia joven vy el
didlogo intercultural. Por ultimo, el entrevistado valora otros elementos como la
imagen, la importancia del factor tiempo a la hora de construir la reputacién corporativa

y la influencia que ejerce la empresa de comunicacion.

De esta forma, podriamos ya identificar tres dimensiones genéricas relacionadas con los
contenidos, la relacién con el entorno y una posible dimensién relacionada con la
gestion interna de la empresa a la que denominaremos como desarrollo organizacional,
ademas de ir anotando diversos elementos que, de momento, clasificaremos en una

dimensién genérica que denominaremos “otros”.

La segunda entrevistada es una mujer que trabajaba, en el momento de la entrevista,
como responsable de cooperacidn internacional en una de las principales ONG del Pais
Vasco y Navarra. Ademas, es fundadora y CEO de una empresa que ofrece servicios de
asesoria, disefio, cambio personal, grupal y organizacional, asi como propuestas de
creatividad al servicio de organizaciones del ambito educativo, social, cultural y
empresarial. (Ver la transcripcién completa de la entrevista a la entrevistada E-2 en el

anexo 3).

En este caso, la entrevistada E-2 pone también el énfasis en todos los temas
relacionados con la dimensidn de contenidos, destacando la importancia de la calidad
de la informacidn, de que ésta sea veraz, neutra y honesta, la responsabilidad

informativa, los valores, la existencia de informacion local y global, los profesionales del
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medio, el rigor, la creacion y gestién de los contenidos, las fuentes, los colaboradores
que participan en el medio y lo que denomina nuevos temas que deben ser abordados.
Se refiere a cuestiones de género, lenguaje inclusivo y solidaridad internacional. Destaca
igualmente la innovacién multimedia. En cuanto a la dimensién de desarrollo
organizacional destaca cuestiones como la cultura organizativa, el trato a los empleados,
la humanidad, los valores y la ética, la innovacién, las relaciones interpersonales y la
honestidad. En cuanto a la dimensidn de relacion con el entorno sefiala cuestiones como
la contribucién en lo social, econdmico y ecoldgico, la contribucidn a la cultura, el arraigo
de la informacidn, el compromiso con la sociedad, el arraigo social, la conexién con la
audiencia, la atraccidn de la audiencia joven y la capacidad de la empresa para generar
puentes con la sociedad en general. Por Ultimo, seiala la importancia de la imagen de la

empresa como factor relevante de su reputacién corporativa.

El tercer entrevistado es un varén que pertenece a una institucién que se dedica al
estudio de la competitividad y el desarrollo territorial de la Comunidad Auténoma del

Pais Vasco. (Ver la transcripcidn de la entrevista al entrevistado E-3 en el anexo 4).

Para él, los puntos que deben ser tenidos en cuenta se centran, principalmente, en torno
a los contenidos y a la relaciéon con el entorno. En la primera dimension habla de la
calidad y rigor de la informacién, de la importancia de la credibilidad y objetividad, de la
relacion con los oyentes y de la atencidén a temas cercanos. En cuanto a la relacién con
el entorno, valora la relacion con los stakeholders, la colaboracidn con el desarrollo y el
bienestar de la sociedad vasca, la implicacién social con el entorno y la relacién con los
oyentes, entre otros. Por ultimo, valora el liderazgo de audiencia del medio y el impacto

gue éste puede tener en los oyentes.

La cuarta entrevistada es mujer, periodista y profesora de universidad, con mas de
veinte afios de experiencia en el ejercicio del periodismo en diversos medios de
comunicacion nacionales e internacionales. (Ver la transcripcion completa de la

entrevista al entrevistado E-4 en el anexo 5).

En este caso, la entrevistada alude a la importancia del producto de las empresas de
comunicacion que son los contenidos. Asi, menciona elementos como los valores del

periodismo, la oferta de entretenimiento, la atencidn a la cultura, la vocacién de servicio
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publico y el cumplimiento, por encima de todo, de los elementos del periodismo. Sefiala
asimismo la capacidad de fomentar el debate, la diversidad y pluralidad, la
representacion de la ciudadania, la atencién a las minorias y la diversidad e innovacién,
entre otras cuestiones. Destaca igualmente la importancia del trato que la empresa da
a sus trabajadores, la calidad de las relaciones laborales y las politicas de género y
medioambientales, elementos todos que pueden asignarse a la dimensidn de desarrollo
organizacional. Por dltimo, en relacién con el entorno alude a la importancia de la
relacion con los stakeholders y al impacto de la actividad de la empresa sobre la

sociedad.

El quinto entrevistado es vardn, director regional de una multinacional en el Pais Vasco,
profesor de universidad y fundador de una fundacién de caracter cultural. (Ver la

transcripciéon completa de la entrevista al entrevistado E-5 en el anexo 6).

Destaca este entrevistado algunos aspectos relacionados con los productos y servicios
que ofrece la empresa, como la calidad de los mismos, la cercania y escucha activa de
los asesores comerciales, la importancia del largo plazo y del factor tiempo para la
reputaciéon corporativa. Ademas, en el dmbito de los contenidos, valora la calidad de los
mismos, los valores, la sensibilidad hacia determinados temas, que la informacion sea
local y global y la profesionalidad de los periodistas. En cuanto a los elementos que
destaca en el desarrollo organizacional, encontramos la cercania del lider, es decir, del
responsable de la empresa, la sostenibilidad del proyecto, la maximizacion del impacto
social y la vision de la empresa. En cuanto a aspectos de la dimensidn de relacién con el
entorno, sefiala el impacto positivo en la sociedad, la importancia de la cercania y la
presencia en la sociedad. Este entrevistado sefiala que la responsabilidad social
corporativa y la innovacion deberian ser elementos transversales para todas las
dimensiones. Por ultimo, destaca otros elementos como el factor tiempo, laimportancia
del largo plazo, la reputacion de la empresa y es el primero de los entrevistados que
introduce aspectos relacionados con los productos y servicios de la empresa
mencionando la calidad de los mismos, la cercania y capacidad de escucha de los

asesores comerciales.
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El sexto entrevistado es un vardn perteneciente al grupo de interés primario de los
empleados de la empresa, uno de los mas relevantes segln se ha visto en la revisién de
la literatura. (Ver la transcripcién completa de la entrevista al entrevistado E-6 en el

anexo 7).

Para el representante de los empleados en estas entrevistas deben considerarse
aspectos como la confianza, la objetividad, la credibilidad, la independencia, la
comunicacion veraz y la fiabilidad e independencia del medio, que podriamos incluir en
la dimensién de contenidos. También destaca la relevancia de los profesionales de
referencia en la empresa y los valores que se transmiten a través de la programacién,
como los valores educativos y éticos. Ademas, considera importantes otras cuestiones
como la conexién con los oyentes, la informacion, el entretenimiento y el servicio
publico. En cuanto al desarrollo organizacional destaca los vinculos que se establecen
para la participacion en la empresa, la motivacion, la profesionalidad, la comunicacion
interna del valor de la reputacién, los buenos resultados econdmicos y la
responsabilidad social corporativa. En la relacién con el entorno define a los oyentes
como el activo mas importante y valora la cercania con éstos, la escucha a la sociedad
vasca, la relacion con agentes empresariales, institucionales y culturales. Para finalizar,
revela la importancia de la imagen del medio, del valor de la marca, de la importancia
de ser pioneros en la estrategia de comunicacién, la innovacién, la importancia del
liderazgo de audiencia, el valor de la marca para anunciantes e instituciones y la relacién

cercana con clientes e instituciones.

En la siguiente tabla se presenta una relacidon de dimensiones y términos asociados de
una empresa de comunicacién obtenidos a través de las entrevistas semiestructuradas.
Estos términos deberdn ser evaluados y, en caso de ser seleccionados como variables,

formularlos en enunciados para el cuestionario.
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Tabla 26. Dimensiones y términos asociados de una empresa de comunicacion

Entrevistados

DIMENSIONES y TERMINOS ASOCIADOS

E-1

Contenidos Desarrollo Organizacional Relacion con el Entorno Otros
contenidos: elemento e valores (ética, e calidad interaccion imagen
sustancial transparencia, diversidad, oyentes

tolerancia) factor tiempo

contenidos informativos e vinculo con oyentes

e actitud abierta y proactiva influencia
referencias e relacién con

e actitud de tolerancia instituciones reputacion
discursos

e relacidn con audiencia

relacién con personas joven
factor humano e didlogo intercultural

contenidos de nueva agenda
publica (igualdad, violencia
machista, inmigracion)
realizacion técnica
diversidad temas
entretenimiento

entrevistas

reportajes

documentales
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E-2

informacion esencial

informacion veraz, neutra,
honesta

responsabilidad informativa
valores

informacion local
informacion global
profesionales

rigor

creacion y gestion de
contenidos

fuentes
innovaciéon multimedia

colaboradores

nuevos temas: género, lenguaje

inclusivo, solidaridad
internacional

generar puentes

cultura organizativa
trato a empleados
humanidad

valores y ética
innovacién

relacién interpersonal

contribucién al
entorno en lo social,
econdmico y ecoldgico

contribucion a la
cultura

informacion arraigada

compromiso con la
sociedad

arraigo social

conexion con la
audiencia

atracciéon audiencia
joven

imagen de la
empresa

honestidad
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E-3 calidad de la informacidon relacion con liderazgo de
stakeholders audiencia
rigor de la informacion
retorno a la sociedad impacto en los
atencidn a temas cercanos oyentes
colaboracién con el
credibilidad desarrollo y bienestar
de la sociedad vasca
objetividad
By implicacién social en el
relacién con oyentes entorno
relacion con oyentes
E-4 importancia contenidos trato a empleados relacion con
stakeholders

valores del periodismo
entretenimiento

cultura

vocacion servicio publico

cumplimiento elementos del
periodismo

fomento del debate
diversidad
pluralidad

representacion de la
ciudadania, minorias

contenidos

relaciones laborales
politicas de género

politicas medioambientales

impacto sobre la
sociedad
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innovacién

calidad del contenido
valores

sensibilidad hacia
determinados temas

producto bueno
informacion local y global
producto

profesionalidad

RSC

innovacién

cercania del lider
maximizar el impacto social
empresa accesible
sostenibilidad del proyecto

vision

impacto positivo en la
sociedad

importancia cercania

presencia en la
sociedad

factor tiempo

importancia largo
plazo

alta reputacion de la
empresa

calidad de productos
y servicios

cercania asesores
comerciales

escucha activa de
asesores comerciales

206




E-6

objetividad
cercania
independencia

comunicacion veraz e
inmediata

medio fiable e independiente
profesionales de referencia

valores en programacion:
educativos, éticos.

conexioén con el oyente
informacion
entretenimiento

servicio publico

vinculos de participacion
integracion

motivacién
profesionalidad

comunicacion interna del
valor de la reputacion

buenos resultados
econdmicos

RSC

oyentes: activo mas
importante

cercania con los
oyentes

escucha a la sociedad
vasca

relacion con agentes
empresariales,
institucionales y
culturales.

imagen de medio
fiable

valor de la marca

pioneros en
estrategia de
comunicacién

innovacién

importancia del
liderazgo de
audiencia

valor de la marca
para anunciantes e
instituciones

relacién cercana con
clientes e
instituciones

Fuente: Elaboracién propia.
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Como se puede comprobar, la tabla recoge un conjunto de elementos propios de las
empresas de comunicaciéon que no se aplicarian a otras empresas. Entre los mas

destacados podemos sefalar que:

* Se hace alusién a la importancia de los contenidos como elemento destacado y
a la calidad del producto, de los contenidos informativos, de los valores del
periodismo, etc.

» Se destaca igualmente la calidad de la interaccidon de un medio con los oyentes.

» Se concede importancia a nuevos temas que interesan a la sociedad, que
aparecen en la nueva agenda politica y que, por tanto, deben ser abordados en
los medios.

» Aparecen aspectos como el rigor y la honestidad de los profesionales de los
medios, es decir, aparece la presencia de la ética profesional en este tipo de
empresas.

= Se valoran también las fuentes de informacién, la profesionalidad de los
colaboradores, su diversidad, etc.

= Se da importancia igualmente a la contribucion que hacen las empresas de
comunicacidn en el aspecto social, medioambiental y econdmico.

» Se destaca la pluralidad informativa como uno de los elementos mas
importantes y de qué forma se cumple con los principios fundamentales del
periodismo.

» Sevalora la relacién con los oyentes, los valores y la innovacién.

» Se destaca la importancia del valor de la marca y del factor tiempo como

elementos que ayudan a construir reputacién

Como ha podido observarse, son muchas las referencias que se hacen a la calidad, de
contenidos, de producto, de informacidn, etc. En este sentido, Sanchez-Tabernero

(2000) afirma que,

resulta paraddjico que tanto en la doctrina como en la practica empresarial exista
un consenso generalizado acerca de la importancia de la calidad y que, a la vez,
sea ésta una realidad de contornos poco delimitados, compleja y dificil de definir

(p. 105).
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Asi, parece conveniente comprender qué es la calidad en los productos y servicios de

informacién y entretenimiento que son los productos de las empresas de comunicacién.
Segln Sanchez-Tabernero (2000):

calidad implica «ajustarse al modelo predeterminado», «satisfacer las
expectativas, demandas o necesidades de los consumidores»; «tener cero
defectos»; «cumplir la funcidn para la que ha sido disenado el objeto»; «que el
producto se comporte del modo esperado y sea duradero»; «que el producto o

servicio sea apropiado para el uso que se le pretende dar» (p. 105).

De esta forma, cabe deducir que los entrevistados tienen una idea predeterminada
sobre cémo debe ser un producto de informacidn y entretenimiento de calidad. Sin
embargo, en el campo de la comunicacién no resulta tan sencillo aplicar estos criterios

de calidad a los productos y servicios por las empresas de comunicacion.

Ademas, sigue afirmando Sanchez-Tabernero (2000) que el concepto de calidad incluye

dos ideas:

(1) Calidad supone destinar la mayor cantidad de recursos disponibles a
conseguir la mejor elaboraciéon posible de los productos de informaciéon y
entretenimiento; (2) requiere, ademas, el esfuerzo por reflejar la actualidad o el
mundo imaginado con respecto a la realidad de las cosas y con la maxima
profundidad.

La calidad es un concepto comparativo; un producto es de “calidad” porque
supera a sus competidores en varios aspectos valorados por el publico (rigor,

originalidad, amenidad, profundidad, presentacion, etc.) (p. 106).

Para recapitular estas consideraciones en torno a la calidad relacionada con la
satisfaccion de los oyentes, clientes y/o colaboradores que es lo que son en definitiva
nuestros entrevistados, en tanto que pertenecen a los diversos grupos de interés,

Sanchez-Tabernero (2000) concluye que,

la calidad implica adecuacion a demandas y necesidades del publico; requiere

invertir la mayor cantidad de recursos disponibles en la elaboracidn de productos
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y servicios; algunos productos informativos y de entretenimiento de calidad
logran altos niveles de consumo; en algunos modelos tematicos parece que un
alto nivel de calidad es requisito de supervivencia; en cambio, algunos formatos
parecen incompatibles con la calidad, o -al menos- mds apropiados para la

simplificacion de los mensajes (p. 108).

De la revisidon de la literatura y de la informacién obtenida a través de estas entrevistas,
se identifican las tres primeras dimensiones para medir la reputacién corporativa de las
empresas de comunicacién que son; (1) la dimensién que engloba todo lo relacionado
con los contenidos del medio de comunicacién: programacién, discursos informativos,
temas abordados, profesionales, colaboradores, programas de entretenimiento,
asuntos locales y globales, etc.; (2) una dimensién denominada “desarrollo
organizacional” que pretende recoger cuales son los elementos fundamentales a la hora
de evaluar la organizacion interna de la empresa y su desempefio corporativo; (3) la
dimension que recoge todas las cuestiones que tienen que ver con las relaciones que se
establecen entre la empresa de comunicacion y el entorno en el que opera: relaciones

con oyentes, anunciantes, instituciones publicas y otros agentes sociales.

De esta forma, serdn tres las dimensiones a partir de las cuales se continuara la

investigacidon y el trabajo con los grupos de discusion y a las que se dara estos nombres:

1. Contenidos
2. Desarrollo Organizacional

3. Relacidon con el Entorno

En cuanto a los términos asociados a las diferentes dimensiones que hemos
denominado como identificativos de una empresa de comunicacién que valoran los
stakeholders se presentan algunos de los mas repetidos en las entrevistas

semiestructuradas.

Dimension Contenidos

e (Calidad de contenidos
e Diversidad de temas

e Relacién con los oyentes
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Informacion veraz

Valores

Rigor

Nuevos temas

Calidad de la informacion
Atencion a temas cercanos
Objetividad

Pluralidad

Dar voz a las minorias
Perspectiva de género
Cumplimiento de los elementos del periodismo
Entretenimiento

Cultura

Diversidad

Representacion de la ciudadania
Informacidn local y global
Profesionalidad

Sensibilidad hacia determinados temas
Confianza

Objetividad

Veracidad

Cercania

Independencia

Fiabilidad

Profesionales de referencia
Valores de la programacion
Conexidn con el oyente

Servicio publico

Control independiente del poder

Dar cabida a los problemas de la sociedad
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Dimension Desarrollo Organizacional

e Cultura organizativa

e Trato a empleados

® Innovacioén

® Relacién interpersonal

® Responsabilidad Social Corporativa
e Cercania del lider

e Sostenibilidad del proyecto

e Visidn

e Maximizar el impacto social

e Resultados econdmicos

e Comunicacion interna del valor de la reputacién
e Motivacién

e Vinculos de participacion
Dimension Relacidn con el Entorno

e C(Calidad de la relacion con instituciones

e Contribucion al entorno econdmico y ecolégico
e Contribucién a la cultura

e Compromiso con la sociedad

e Informacidn arraigada

e Relacién con stakeholders

e Retorno a la sociedad

e Colaboracion con el desarrollo y bienestar de la sociedad vasca
e Implicacién social en el entorno

e Relacién con los oyentes

® Impacto positivo en la sociedad

e Cercania

e Presencia en la sociedad

e Escucha ala sociedad vasca

e Acciones de alto valor social
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e Colaboracion con agentes socioculturales

e Responsabilidad Social Corporativa.

De esta amplia lista se extraeran aquellos elementos que mas veces han sido citados en
las entrevistas con los stakeholders llegando a obtener asi un listado mds reducido que

se detalla a continuacion.

En el caso de la dimensién de Contenidos se eligen cuatro elementos principales que
pueden representar la mayoria de las opiniones vertidas por los entrevistados: calidad
(variedad de programacién, calidad de contenidos y diversidad de temas) pluralidad (dar
voz a las minorias, inclusién de todas las voces politicas, perspectiva de género),
objetividad (objetividad de los periodistas, veracidad, rigor en la informacion ) y servicio
publico (arraigo en la sociedad, atencién a temas cercanos, dar cabida a los problemas

de la sociedad).

En la dimension de Desarrollo Organizacional, los términos asociados son: valores de la
organizacién (nivel de satisfaccion de las personas, politicas de igualdad, conciliacidon y
corresponsabilidad), participacién de las personas en la organizacién y entorno de

trabajo.

En cuanto a la dimensidn de Relaciéon con el Entorno, se ha pensado fundamentalmente
en oyentes, anunciantes y resto de stakeholders, y se han seleccionado elementos como
la interactividad y la capacidad de escucha con los oyentes (vias de comunicacion y
presencia de oyentes en antena, programas especificos que dan voz a los oyentes). En
cuanto a los anunciantes se ha elegido la calidad de servicio y la innovacion (escucha
cliente, calidad e innovacién de las propuestas comerciales, eventos y actos culturales y
sociales). En relacién al resto de los stakeholders se elige la implicacién con el entorno

(colaboracion con asociaciones, entidades, universidades e instituciones publicas).

Por ultimo, se han recogido otros elementos que deberdn tenerse en cuenta y que
apuntan de alguna manera a la existencia de nuevas variables: imagen, influencia,
liderazgo de audiencia, impacto en los oyentes, innovacidn, factor tiempo, calidad de

productos y servicios, escucha activa de asesores comerciales, imagen de medio fiable,
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valor de la marca, liderazgo de audiencia, relacion cercana con clientes e instituciones,

entre otras.

En la siguiente tabla se muestra el conjunto de dimensiones y términos asociados de
una empresa de comunicacién seleccionados a partir de las entrevistas que nos serviran

para seguir la investigacién con focus group.

Tabla 27. Dimensiones y términos asociados seleccionados

Dimensiones Términos asociados
CONTENIDOS -Calidad
-Pluralidad
-Objetividad

-Servicio publico

DESARROLLO ORGANIZACIONAL -Valores de la organizacién
-Participacion de las personas

-Entorno de trabajo

RELACION CON EL ENTORNO Oyentes
-Interactividad con los oyentes

-Capacidad de escucha

Anunciantes

-Calidad de servicio

-Innovacion comercial

Resto de stakeholders

-Implicacion con el entorno

Fuente: Elaboracion propia.
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Después del trabajo de investigacion con fuentes primarias a través de las entrevistas
semiestructuradas se procede a continuacién a exponer el proceso llevado a cabo con

la segunda de las técnicas cualitativas utilizada: los grupos de discusién o focus group.

3.2.2. Grupos de discusién o focus group

El objetivo especifico de esta investigacidon en la utilizacidn de focus group ha sido seguir
avanzando en la identificacion de las dimensiones y variables que conformardn el
instrumento de medicion de la reputacién corporativa de una empresa de

comunicacion.

Tal como afirma Barbour (2013) “la seleccion de participantes no es una ciencia exacta
e implica la toma de varias decisiones pragmaticas y éticas” (p. 82). De esta forma, se
decidié contar con personas que pudieran estar disponibles en una jornada de trabajo
de cuatro horas y, “aunque en algunas circunstancias se paga a los participantes por la
participacién en los grupos de discusiéon” (Barbour, 2013, p. 86) por el perfil de los

asistentes, en este caso no se contempld esa posibilidad.

Siguiendo a Barbour (2013) “ya que el grupo sera la unidad principal de andlisis en la
investigacion con grupos de discusion, tiene sentido formarlos de modo que se facilite
la comparacidn, asegurando que sus miembros compartan al menos una caracteristica
importante” (p. 90). Para ello, se utilizé la denominada “técnica del grupo nominal” que
significa “un grupo convocado por el investigador y no uno que se produce de manera
natural (..) que implica establecer un orden en una lista para estimular a los

participantes a determinar sus prioridades” (Barbour, 2013, p. 57).

El trabajo con estos grupos de discusion se llevd a cabo en Bilbao a finales del mes de
febrero de 2016, convocando a 18 participantes. Cabe sefialar que el 100% de los
invitados a participar en la dindmica acepto la invitacién. Se considerd necesario que los
18 participantes fueran seleccionados para conseguir una heterogeneidad de la mayoria
de los stakeholders de una empresa de comunicacidén; anunciantes o clientes,

consultores de comunicacién, instituciones, universidad, agencias de comunicacion,
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ONG, empresas y una representacion de los empleados, principalmente parte del
equipo directivo de la empresa. Esta seleccidn se hizo teniendo en cuenta las principales
conclusiones obtenidas en la revisién de la literatura que planteaba la necesidad de
conversar con los grupos de interés de las empresas para conocer las variables de la
reputacion de una empresa de comunicacidon que evaluan de forma positiva (Carreras

et al., 2013; Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2017; Ortiz de Guinea et al., 2018).

En primer lugar, se hizo una presentacién del proyecto que se estaba llevando a cabo
explicando sus caracteristicas principales y el objetivo especifico de la jornada. (Ver la
presentacion del proyecto de investigacion y dinamica de la jornada con los grupos de

discusioén en el anexo 8).

Al finalizar la jornada, se realizd un graphic recording que recogidé algunas de las
principales aportaciones de los grupos en cuanto a las dimensiones y variables para

medir la reputacién corporativa de las empresas de comunicacion

Al contrario que en el proceso de las entrevistas, en el caso de focus group si se hizo una
propuesta de las dimensiones sobre las que debatir puesto que se consideré que la
informacidén obtenida en las entrevistas era de interés y sentaba unas sélidas bases para
el debate. Ademas, en el caso del trabajo con focus group se ha conseguido alcanzar un
estadio mas avanzado de informacidon con respecto a las entrevistas. Asi, los
participantes fueron distribuidos en tres grupos de discusion que se correspondian con
las tres primeras dimensiones generales obtenidas; Contenidos, Desarrollo
Organizacional y Relacién con el Entorno. También se les agrup6 teniendo en cuenta que
pudieran compartir algun area de experiencia similar y que, a la vez, fuera un grupo
diverso desde el punto de vista de su pertenencia a los grupos de interés. Esta
distribucién en tres grupos propicié un debate mds completo entre todos los integrantes
de cada mesa y la oportunidad para todos de expresarse. En cada mesa se realizd una
combinacidn de representantes muy diversos, con una igual participacion de mujeres y
hombresy con, al menos, un empleado de la empresa. Como también se ha comprobado

en la literatura, los empleados constituyen uno de los principales grupos de interés para
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las compainiias (Van Riel, 2012). Distribuidos asi los tres grupos, el objetivo era que cada

uno de ellos trabajara sobre una de las tres dimensiones propuestas.

La jornada comenzd partiendo de la premisa de que se debia debatir sobre las tres
primeras dimensiones aportadas por la investigadora, para llegar a obtener un conjunto
de dimensiones y variables que aportaran una propuesta completa de nuestro
instrumento de medicidn de la reputacién corporativa de las empresas de comunicacién
Es decir, se realizd6 un trabajo de revision y aportacion de nuevas dimensiones y

variables.

Una de las cuestiones mas relevantes en las dindmicas de focus group, como afirma la
propia Barbour, es la importancia de estimular activamente la interaccion del grupo
llevando el debate del mismo por parte del investigador, asegurando que los
participantes hablen entre si y no solo con el investigador, cuestion que se llevd a cabo
en la citada jornada cumpliendo fielmente con este método. El papel de la investigadora
consistid en facilitar el debate, la participacion y la conversacion entre ellos. También se
realizé un ejercicio de «escucha activa» en cada una de las mesas, atendiendo al debate
y tomando notas de lo que se estaba diciendo. Como afirma Barbour (2013): “en todos
los encuentros de investigacion cualitativa es aconsejable registrar las observaciones
inmediatas sobre el debate del grupo de discusion, tomando notas de cualquier rasgo
sobresaliente de la dinamica del grupo y sus propias impresiones sobre los temas que

mas han atraido a los participantes” (p. 111).
Ademads de la toma de notas se realizé la grabacién de los debates para facilitar la
transcripcion de los mismos. También la investigadora se ocupd de coordinar la puesta

en comun de las principales aportaciones de cada uno de los grupos de discusion.

El grupo que se dedicd a reflexionar y debatir sobre la dimension de los Contenidos

estaba formado por:

e Un representante de una administracion publica.
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e Una empleada especialista en el ambito de los contenidos de una empresa de
comunicacion.

e Un consultor especialista en Innovacién Social.

e Una experta en comunicacion corporativa.

e Un responsable territorial de una empresa de comunicacion.

e Una representante de una agencia de comunicacion.

Como ya se ha mencionado, se plantea a los diferentes grupos de discusidn cuestionar
la plantilla proporcionada, asi como las dimensiones propuestas y debatir abiertamente
sobre las mismas. Las plantillas aportadas son el resultado obtenido del trabajo con las
entrevistas semiestructuradas, es decir, un modelo relativamente reducido en cuanto a
los términos asociados mds destacados dentro de cada una de las dimensiones para que

fuera mas manejable la discusion y el trabajo sobre las mismas.

Tabla 28. Propuesta de plantilla sobre la dimensién denominada "Contenidos"

Dimension Términos asociados
CONTENIDOS -Calidad de contenidos
-Pluralidad
-Objetividad
-Servicio publico

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, se recogen algunas de las principales cuestiones debatidas por este
grupo denominado GD-1: Se habld de tener en cuenta la importancia de la marca y de
su gestidon, cuestién que también hemos visto reflejada en la literatura. Se hizo
referencia a la importancia del contenido de una emisora de radio destacando que “todo
lo que sale por la antena es contenido”: el mensaje, los contenidos publicitarios, la
realizacion técnica, etc. Destacd este grupo que los contenidos contribuyen sin duda a
la responsabilidad social corporativa de la empresa de comunicacion. También se
planted la importancia del impacto que se genera en la opinidn publica y la propia

funcién social que tiene la empresa como medio de comunicaciéon. lgualmente se
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destacaron aspectos a tener en cuenta como la transparencia, la credibilidad de los

periodistas, la relacidn con los oyentes, el impacto social y la innovacién, entre otros.

El debate de este grupo nos permitié identificar la importancia de abordar la medicion
de la marca de la empresa, conocer su grado de conocimiento, notoriedad e influencia
y, por lo tanto, valorar cémo afecta el liderazgo de audiencia a la reputacion corporativa
de una empresa de comunicacién. Podemos estar ante una nueva dimensién que evalue
el liderazgo de la empresa, que ya contempla el indice Global Reptrak Pulse (Reputation

Institute, 2019).

(Ver el resumen de las principales aportaciones del grupo de discusion GD-1 sobre la

dimension de Contenidos en el anexo 9).

El grupo denominado GD-2 que se dedicd a reflexionar y debatir sobre la dimensidn

“Desarrollo Organizacional” estaba formado por:

e Una periodista, profesora de universidad.

e Un representante de una institucién publico-privada que se dedica a la
investigacion.

e Un empleado del medio de comunicacién experto en musica y plataformas
digitales.

e Una representacién de una Fundacién sin danimo de lucro, que representa
asimismo al grupo de clientes.

e Un profesor de universidad.

e Un empleado de un medio de comunicacion experto en marketing y

comunicacion.

De la misma forma, se planted a este grupo una propuesta de plantilla a partir de la cual

poder realizar el trabajo de debate y reflexion.
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Tabla 29. Propuesta de plantilla sobre la dimension denominada "Desarrollo
Organizacional"

Dimension Términos asociados

Desarrollo Organizacional -Valores de la organizacién
-Participacion de las personas

-Entorno de trabajo

Fuente: Elaboracion propia.

Este grupo planted, en primer lugar, la necesidad de cambiar la denominacidn de esta
dimension que podria denominarse “ética organizativa” o “gobernanza”. En cuanto a los
elementos a destacar en una empresa de comunicacién hacen referencia a cémo es la
organizacién en cuanto a los valores que representa. Destacan la importancia de que
sea una organizacién humana, flexible e innovadora y que sea coherente entre lo que
dice y lo que hace. Asimismo, valord el andlisis de la satisfaccion y salubridad del
personal, asi como la diversidad, la comunicacién interna y la importancia del liderazgo
de la persona responsable en la empresa. Por ultimo, se hablé de la importancia de los
procesos de participacion y decision que se tengan en la empresa, asi como de la
diversidad existente en los drganos de decisién. (Ver el resumen de las principales
aportaciones del grupo de discusion GD-2 sobre la dimensién de Desarrollo

Organizacional en el anexo 10).

El grupo GD-3 que se dedicd a reflexionar y debatir sobre la dimensién de Relacidén con
el Entorno estaba formado por:
e Un abogado, representante de un despacho relevante en la comunidad
autéonoma, que pertenece al grupo de interés de cliente.
e Una profesora de universidad, directora académica de un programa de
postgrado.
e Un representante de institucion publica, experto en comunicacion politica.
e Una representante de ONG y fundadora de una empresa de disefo.
e Un profesional especialista en la comercializacién de una empresa de

comunicacion.
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e Una investigadora de universidad, profesora y exdirectora de una institucion

publica.

De la misma forma, se planted a este grupo una propuesta de plantilla para realizar el

trabajo de debate y reflexion.

Tabla 30. Propuesta de plantilla sobre la dimensién denominada "Relacién con el
Entorno"

Dimension Términos asociados

Relacién con el Entorno Oyentes
-Interactividad con los oyentes

-Capacidad de escucha

Anunciantes
-Calidad de servicio

-Innovacion comercial

Resto de stakeholders

-Implicacién con el entorno

Fuente: Elaboracion propia.

Este grupo, que debatid sobre la relacion de la empresa de comunicacién con el entorno
destacd, en primer lugar, la necesidad de identificar a todos los stakeholders y
diferenciarlos claramente de cara a establecer las relaciones con ellos, es decir,
diferenciar universidades, administracién, ciudadania en general, etc. Este aspecto
destacado por los expertos, que significa la segmentacion multistakeholder, ya se
identificd en la revisiéon de la literatura. Ademas, aporté una reflexiéon en cuanto a
determinar cudles son los fines de una empresa de comunicacién, de radio en este caso.
A partir de esta reflexion, el grupo puso en valor la interactividad y la escucha como dos
elementos fundamentales en la relacidn con los grupos de interés. En relacion con los
valores y la misién de la empresa, destacé la importancia de la credibilidad, coherencia,

calidad, liderazgo y cercania de la empresa. Asimismo, se puso de manifiesto la
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importancia de la innovacion, de la imagen, de la marca y el liderazgo de la empresa.
Otras cuestiones relevantes que aportaron fueron el impacto en la sociedad, la
excelencia, los servicios diferenciados que sea capaz de ofrecer la empresa y la
flexibilidad y orientacién al cliente. El debate analizé igualmente la responsabilidad
social corporativa de la empresa, como factor a desarrollar junto a otras variables
relevantes como la accesibilidad, pluralidad, veracidad y legitimidad. (Ver el resumen de
las aportaciones del grupo de discusién GD-3 sobre dimension de “Relacion con el

Entorno” en Anexo 11.

En cuanto a esta dimension, se toma la decisién de cambiar su denominacién por
“Relacidn con la Ciudadania” atendiendo a la importancia que tanto en las entrevistas

como en los focus group se le otorga a la contribucidn a la sociedad.

De nuevo aparecen elementos interesantes a tener en cuenta para un instrumento de
medicidon de una empresa de comunicacion como son los relacionados con la imagen, la
marca, el liderazgo y el impacto en la sociedad, es decir, la influencia que ejerce el
medio, y la orientacidon al cliente. Cabe destacar igualmente la menciéon a la
responsabilidad social corporativa. Elementos todos ellos que nos permitirdn ampliar

y/o reformular algunas de las dimensiones establecidas hasta ahora.

En la siguiente tabla se presentan las principales aportaciones realizadas por los grupos

de discusion.

Tabla 31. Aportaciones de los grupos de discusién

Grupo Aportaciones

GD-1 Importancia de la marca y su gestién

Contenidos abarca todo lo que sale por antena: mensaje, publicidad,
realizacion técnica

Contenidos contribuyen a la Responsabilidad Social Corporativa

Hay que responder a los retos de la agenda global

Impacto en la opinidn publica
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Funcién social

Transparencia, honestidad

Relaciéon con los oyentes

Credibilidad de los periodistas

Impacto social

Innovacion

GD-2

Cambiar denominacién por Gobernanza

Organizacion humana, flexible e innovadora

Empresa coherente entre lo que dice y lo que hace

Satisfaccién del personal

Diversidad del personal

Salubridad del personal

Comunicacion interna

Co-creacion

Diversidad en drganos de decision

Procesos participativos

Importancia del liderazgo del responsable de la empresa

GD-3

Interactividad

Escucha

Valores y misiéon: credibilidad, coherencia, cercania

Innovacion

Importancia de la imagen y la marca

Importancia del liderazgo

Impacto en la sociedad

Excelencia

Servicios diferenciados

Flexibilidad y orientacion al cliente
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Responsabilidad Social Corporativa

Accesibilidad

Pluralidad, veracidad, legitimidad

Fuente: Elaboracion propia.

Las aportaciones realizadas por los tres grupos permiten ampliar y modificar la
propuesta de dimensiones y términos que se llevaron a la jornada. De tal forma, a la
propuesta inicial de tres dimensiones: Contenidos, Desarrollo Organizacional y Relacién
con la Ciudadania (antes entorno) se afadirdn dos dimensiones mas que también se
identificaron en la revision de la literatura: Liderazgo y Productos y Servicios (Reputation
Institute, 2019). La dimensién de Liderazgo hace referencia a factores como la marca, la
imagen, el impacto en la sociedad y el liderazgo de audiencia y la dimension de
Productos y Servicios engloba las cuestiones relacionadas con los clientes, la innovacién,
la excelencia y la orientacidn al cliente. También se tendra en cuenta incluir una variable
gue mida la responsabilidad social corporativa destacada por muchos como un factor
fundamental en las empresas de comunicacion. En definitiva, se confirma con esta
técnica de focus group que hay una serie de elementos, también vistos en la revisién de
la literatura, que habra que tener en cuenta para la propuesta final del instrumento de

medicion que se detallard en el siguiente apartado.
Esta es precisamente una de las conclusiones importantes que nos deja esta técnica,

los grupos de discusidon, que implican a menudo una consideracién prolongada y
profunda de preguntas abiertas y materiales de estimulo, tienen la capacidad de
reflejar problemas y preocupaciones sobresalientes para los participantes, en
lugar de seguir estrictamente la agenda del investigador. Esto significa que los
datos resultantes pueden dar sorpresas. Por ejemplo, los participantes pueden
tener en cuenta en sus deliberaciones factores que los investigadores no han
anticipado y ello puede poner de relieve para el investigador la importancia de
explicaciones alternativas para las percepciones o el comportamiento, o incluso
de nuevos marcos tedricos que puede ser Util traer a colacion en el analisis

(Barbour, 2013, p. 60).
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Como afirma Barbour (2013) “los grupos de discusidon son Utiles para inspirar el disefio
de instrumentos de encuesta y métodos culturalmente apropiados” (p. 54). Este es
precisamente el objetivo ultimo de esta investigacidn, crear un instrumento que, a
través de una encuesta, nos permita medir la reputacién corporativa de las empresas de
comunicacion. Es indudable que la aportacidon de participantes tan diversos aporta
elementos que no se habian tenido en cuenta previamente y, sobre todo, pone de
manifiesto cudles son los elementos que priman los representantes de los grupos de
interés de una empresa de comunicacion a la hora de evaluar cdmo es su reputacién

corporativa.

Antes de finalizar la jornada se presentd un graphic recording que recogia el resumen
del trabajo llevado a cabo con las principales aportaciones de los grupos y realizado por

la disefiadora grafica y experta en comunicacién Myriam Artola.
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Figura 10. Graphic Recording de la jornada de focus group
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Fuente: Fotografia obtenida por la investigadora.

En la imagen se pueden observar las referencias a las dimensiones de Contenidos, Etica
Organizativa, que fue uno de los nombres propuestos para las dimensiones que
finalmente se llamara Gobernanza, Liderazgo y algunos de los elementos mads
mencionados como calidad, inmediatez, escucha, cercania, coherencia, interactividad,
pluralidad, innovacidn, opinién publica, liderazgo y la importancia de los profesionales

de la empresa, entre otros.

Después del trabajo realizado con las entrevistas semiestructuradas y los focus group,
en el siguiente apartado se realizara la propuesta definitiva del instrumento de medicién

que estamos creando.
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3.3. Instrumento de medicién de la reputacidn corporativa de las empresas
de comunicacion

Asi, a partir de la revisidn de la literatura y de las técnicas cualitativas, se ha llegado a
obtener una primera propuesta de instrumento de medicion de la reputacién
corporativa de las empresas de comunicacidn que cuenta con un total de 5 dimensiones
y 17 términos asociados que se desplegaran en una relacion de variables o items que
seran evaluados a través de cuestionarios. En la siguiente tabla se presenta este

conjunto de dimensiones y términos junto a las fuentes de las que los hemos obtenido.

Tabla 32. Dimensiones, términos asociados y fuentes

Dimensiones Términos asociados Fuentes

CONTENIDOS

Aspectos
relacionados
con la actividad

e (alidad ofrecida
Pluralidad
® Periodistas

Aportacion propia
Ortiz de Guinea et al.,
2018.

Aportacion propia

relacionados
con el modelo
de gestiéon de la
empresa

plantilla

Entorno de trabajo
Participacion de la plantilla en la
toma de decisiones

radiofénica

GOBERNANZA e Abiertay transparente RepTrak™ Pulse
lgualdad de género en la Aportacidn propia

Aspectos

Aportacidn propia
Ortiz de Guinea et al.,
2018 y aportacion
propia

RELACION CON
LA CIUDADANIA

Aspectos
relacionados
con la relaciéon
que la empresa
tiene con la
ciudadania

Contribucién a la sociedad

® Atencion a problemas de la
sociedad vasca

® Responsabilidad Social
Corporativa

RepTrak™ Pulse
Aportacion propia

Orozco-Toro y Ferré-
Pavia, 2017.
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LIDERAZGO e Notoriedad e Orozco-Toro y Ferré-

Pavia, 2017.

Aspectos
relacionados e Influencia Aportacion propia
con el liderazgo e Lliderazgo de audiencia Aportacion propia
de la empresay e Vision clara de futuro e RepTrak™ Pulse vy
de sus Orozco-Toro y Ferré-
directivos/as Pavia, 2017.
PRODUCTOS Y e (Calidad de productos y servicios ® Aportacion propia
SERVICIOS comerciales

® Relacidn con clientes ® Aportacion propia
Aspectos Innovacién comercial ® Aportacion propia

relacionados
con la calidad
de los
productos y
servicios

Fuente: Elaboracion propia.

Asi, una de las principales dimensiones que debe tenerse en cuenta a la hora de ser
evaluada por los grupos de interés es la referida a los Contenidos, es decir, al producto
puramente radiofdnico de la empresa y la forma en que cumple con los principios éticos
del periodismo. Tanto en las entrevistas como en los focus group, las alusiones a la
importancia del tratamiento informativo, los temas tratados, la pluralidad y objetividad,
el rigor y otros aspectos del periodismo se han manifestado de forma muy abundante.
También en la revisidn de la literatura, aunque no de forma mayoritaria, se hablé de
tener en consideracion las denominadas “variables periodisticas” (Ortiz de Guinea et al.,

2018).

Asimismo, como empresa que es, se considera que deben medirse igualmente los
aspectos relacionados con el modelo de gestion, también llamado gobernanza, es decir,
como es el desempefiio corporativo de la empresa en materia de gestion y gobierno. Esta

dimensién ha cambiado su denominacidén original de Desarrollo Organizacional a la de
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Gobernanza, un término sugerido por uno de los grupos de discusion, que se considera
mas apropiado para este campo y que también aparece en alguno de los indices

revisados en la literatura (Reputation Institute, 2019).

Una tercera dimension recoge los aspectos de relacion con el entorno que se
denominard definitivamente Relacidn con la Ciudadania atendiendo al componente de
servicio publico que caracteriza a estas empresas y a la importancia que tanto en las
entrevistas como en los focus group se le da a la contribucidn a la sociedad, el apoyo a
causas sociales, la atencion a los stakeholders y a los problemas de la sociedad vasca.
Esta dimensién también se identificd en la revisidn de la literatura (Reputation Institute,

2019).

Como se ha visto a partir de las entrevistas y de los focus group, los expertos han
aportado una relacidon de elementos que debemos tener en cuenta en la creacién del
instrumento de medicién. Nos han hablado de la importancia de elementos como:
imagen, influencia, liderazgo de audiencia, impacto en los oyentes, innovacion, factor
tiempo, calidad de productos y servicios, escucha activa de asesores comerciales,
imagen de medio fiable, valor de la marca, liderazgo de audiencia, relaciéon cercana con
clientes e instituciones. Por lo tanto, estos aspectos nos llevan a la creacién de dos

nuevas dimensiones.

1. La cuarta dimensidon debe medir todos los aspectos que han ido apareciendo
relacionados con el liderazgo de la empresa de comunicacién dentro de su
sector, tanto el liderazgo de audiencia como la imagen de marca. Esta dimensién

llevara la denominacién de Liderazgo (Reputation Institute, 2019).

2. Por ultimo, la quinta dimensién debe evaluar todas las cuestiones relacionadas
con la actividad comercial desarrollada por la empresa, como empresa de
comunicacion privada que es, es decir, la relacién con los clientes o anunciantes.
Esta quinta dimension se denominarda Productos y Servicios (Reputation

Institute, 2019).
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La relacién de los términos asociados seleccionados es una combinacién de aportaciones
propias de esta investigacién, a partir de la informacién obtenida de las técnicas
cualitativas (entrevistas y focus group) y aportaciones de la revisién de la literatura
(Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2017; Ortiz de Guinea et al., 2018; Reputation Institute,

2019).

Dimension Contenidos: Calidad ofrecida, pluralidad y periodistas.

Dimension Gobernanza: Abierta y transparente, igualdad de género en la plantilla,

entorno de trabajo y participacion de la plantilla en la toma de decisiones.

Dimension Relacion con la Ciudadania: Para esta dimensidon se propone medir la
contribucién a la sociedad y la atencion a los problemas de la sociedad vasca. También
se anade a esta dimension la responsabilidad social corporativa que, aunque podria
también estar en la dimension de Gobernanza, se estima que también estd relacionada

con la forma en que la empresa lleva a cabo sus relaciones con el entorno.

Dimension Liderazgo: Esta es una de las ultimas dimensiones creadas, a partir de la
aportacién de las entrevistas y focus group y medira elementos como la notoriedad, la

influencia, el liderazgo de audiencia y la visién clara de futuro.

Dimension Productos y Servicios: La uUltima dimensién, también creada a partir de la
informacién obtenida con las técnicas cualitativas medird la calidad de productos y

servicios comerciales, la relacién con los clientes y la innovaciéon comercial.

Este primer resultado se sometié a contraste por parte de un grupo de estudiantes del
Grado en Comunicacién de la Facultad de Ciencias Sociales y Humanas de la Universidad
de Deusto. En primer lugar, esta relacién de términos identificativos de una empresa de
comunicacidn se desplegd en un listado de items que se muestran en la tabla 36, para
alcanzar varios objetivos: (1) Comprobar que estas variables o items son bien
comprendidos y entendidos por un publico informado, estudiantes de 42 curso del
Grado de Comunicacién que, igualmente pueden ser representativos del grupo de

interés de oyentes de medios de comunicacidn, uno de los mas importantes si nos
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atenemos a la literatura; (2) realizar una seleccion de los items mas adecuados para
formar el cuestionario y (3) contrastar el instrumento de medicién con una muestra de

caracter piloto antes de lanzar la encuesta.

La conceptualizacién tedrica de la reputacion corporativa y el trabajo con las técnicas
cualitativas nos permitié la generacion de una serie de items susceptibles de ser
clasificados en las siguientes dimensiones ya identificadas: Contenidos, Gobernanza,
Relacién con la Ciudadania, Liderazgo y Productos y Servicios. En la siguiente tabla se

presenta este amplio listado de items.

Los items se han identificado segun los siguientes cddigos: CON (Contenidos), GOB
(Gobernanza), REL (Relacién con la Ciudadania), LID (Liderazgo) y PROD (Productos y

Servicios).

Tabla 33. Listado de items para el cuestionario

items

CON 1. Tiene independencia informativa
CON 2. Se verifica la informacion por parte del periodista
CON 3. Desarrolla temas informativos propios
CON 4. En general, la calidad de la programacidn es buena
CON 5. Informa sobre los retos de la agenda global
CON 6. Realiza vigilancia y control del poder politico
CON 7. La empresa es responsable ante |la audiencia
CON 8. Informa con perspectiva de género
CON 9. Se da pluralidad informativa
. CON 10. Se practica la autorregulacion del periodista
. CON 11. Los periodistas son buenos profesionales
. CON 12. Se atiende a problemas de colectivos minoritarios
. CON 13. El trabajo de investigacién informativa es bueno
. CON 14. Se realiza rigurosa cita y contraste de fuentes
. CON 15. Los periodistas estan especializados
. CON 16. Realiza vigilancia y control del poder econdmico
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17. GOB 1. La empresa dispone de un cddigo ético

18. GOB 2. En general, el modo de funcionamiento de la empresa es bueno
19. GOB 3. Cuenta con buenos directivos/as

20. GOB 4. Es una empresa con gestidn financiera sdlida

21. GOB 5. Existe exigencia profesional
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22.

GOB 6. Pertenece a un grupo editor grande

23.

GOB 7. Cuenta con un/a lider fuerte y respetado/a

24,

GOB 8. El talento de su equipo directivo es bueno

25.

GOB 9. El ambiente de trabajo es éptimo

26.

GOB 10. El Comité de Direccidn participa en las decisiones que se toman

27.

GOB 11. El talento de su plantilla es bueno

28.

GOB 12. El talento del equipo administrativo es bueno

29.

GOB 13. El entorno de trabajo en éptimo

30.

REL 1. Apoya causas sociales

31.

REL 2. Es una organizacion respetuosa con el medio ambiente

32.

REL 3. Presta atencidn a las aportaciones de los oyentes

33.

REL 4. La atencidn al publico es buena

34.

REL 5. Apoya la promocidn y difusién de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible

35.

REL 6. Presta atencidn a problemas de la sociedad vasca

36.

REL 7. Presta buena atencidn a los oyentes

37.

REL 8. Atiende a problemas que afectan a la ciudadania

38.

REL 9. Desarrolla acciones y eventos de interés para la ciudadania

39.

RE. 10. En general, contribuye a la sociedad

40.

LID 1. Se adapta con facilidad a los cambios

41.

LID 2. Es una empresa con buena imagen

42.

LID 3. Es lider dentro de su sector

43.

LID 4. Es una organizacidn que transmite respeto

44,

LID 5. Es un medio fiable

45,

LID 6. Es una empresa tenida en cuenta por instituciones y empresas

46.

PROD 1. Desarrolla productos comerciales innovadores

47.

PROD 2. El talento del equipo comercial es bueno

48.

PROD 3. Promueve la participacion de clientes en las soluciones comerciales

49.

PROD 4. Dispone de productos para diversos tipos de clientes

50.

PROD 5. Practica la escucha activa hacia sus clientes

Fuente:

Después de hacer un repaso exhaustivo a los items para el disefio del primer
cuestionario con los alumnos del Grado en Comunicacion de la Facultad de Ciencias
Sociales y Humanas se seleccionaron aquellos que, en primer lugar, mejor se podian
adaptar a cada una de las dimensiones, en segundo lugar, mas habian sido mencionados

en el estudio a través de las técnicas cualitativas y, en tercer lugar, resultasen mas

Elaboracién propia.

comprensibles a la hora de administrarlos a los oyentes.
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El resultado obtenido finalmente fue el instrumento de medicién de la reputacion
corporativa de las empresas de comunicacion que contiene 4 dimensiones y 23 variables
gue se presentan en la tabla 34. La prueba piloto o pretest que se realizé con estos
alumnos permiti6 comprobar que las variables o items seleccionados habian sido

correctamente comprendidos y que eran los adecuados para el cuestionario.

Tabla 34. Instrumento de medicién de la reputacidn corporativa de las empresas de
comunicacion dirigido al grupo de oyentes

Dimensiones Variables

Calidad ofrecida 1-Me gusta la programacion de la Cadena
SER.

2-Creo que la calidad de la programacién de
la Cadena SER es buena.

CONTENIDOS 3-La programacién de la Cadena SER es

variada.

4-La programacion de la Cadena SER
responde a los intereses de los oyentes.

5-La oferta informativa, deportiva y de
entretenimiento de la Cadena SER es variada
y, por tanto, adecuada

Pluralidad 6-La programacién de la Cadena SER es
informativamente plural.

Periodistas 7-Los periodistas de la Cadena SER son, en
general, buenos profesionales.

8-Los periodistas de la Cadena SER son, en
general, rigurosos.

9-Los periodistas de la Cadena SER son, en
general, objetivos.

10-Los periodistas de la Cadena SER son, en
general, competentes profesionalmente.

11-Los contenidos de la Cadena SER estan
orientados a los problemas de los ciudadanos.

Abierta y transparente 12-Creo que el modelo de la Cadena SER
como empresa es adecuado.
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13-Creo que los profesionales de la Cadena
SER disponen de los recursos necesarios para

GOBERNANZA desempeiiar su trabajo.

Igualdad de género en la 14-Creo que en la Cadena SER hay una
plantilla representacién equilibrada de mujeres y
hombres.

Entorno de trabajo 15-Creo que el clima de trabajo en la Cadena
SER es bueno.

16-Creo que las condiciones laborales de los
trabajadores de la Cadena SER son buenas.

Contribucién ala 17-En general, creo que la Cadena SER esta

sociedad comprometida con el progreso de la
RELACION sociedad.

CON LA
CIUDADANIA 18-En general, creo que la Cadena SER es
atenta con su publico.

Atencidn a problemas de | 19-En general, creo que la Cadena SER se
la sociedad vasca involucra en las causas sociales.

Notoriedad 20-En general, creo que la Cadena SER es un
medio reconocido por la ciudadania.

21-En general, creo que la Cadena SER tiene
LIDERAZGO buena imagen.

Influencia 22-En general, creo que la Cadena SER genera
opinién publica.

Vision clara de futuro 23-En general, creo que la Cadena SER
transmite que tiene una clara visién de
futuro.

Fuente: Elaboracién propia.

Cabe recordar que estamos preguntando sobre la Cadena SER en Euskadi y no incluimos
el término Euskadi para no cansar al entrevistado repitiendo el término continuamente.
Ademas, se esta valorando la accion especifica de la empresa en la Comunidad
Auténoma del Pais Vasco puesto que tiene una programacion radiofdnica y una gestion

empresarial diferenciadas del resto de la cadena de radio a la que pertenece.

Teniendo en cuenta que la revisidn de la literatura reveld la conclusién de que se debe
realizar la medicidon de la reputacién corporativa de las empresas y organizaciones por

grupos de interés diferenciados, en este caso, se realizaron dos cuestionarios, uno
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dirigido al grupo de interés de los oyentes y otro para el resto de stakeholders, los grupos
de interés de empleados, clientes y empresas/instituciones a los que también se

administrara el cuestionario.

En el cuestionario para los oyentes, se tomo la decisidn de no incluir items destinados a
medir la dimensidn de productos y servicios porque se entiende que este grupo no tiene
el conocimiento suficiente para su medicion. Tampoco se incluyeron, por el mismo
motivo, las variables de participacién de la plantilla en la toma de decisiones,

responsabilidad social corporativa y liderazgo de audiencia.

En el cuestionario dirigido a medir a los otros grupos de interés o stakeholders, si se
incluyeron las variables anteriormente extraidas y la dimensién de productos y servicios
porque se entiende que estos grupos si tienen el conocimiento para poder evaluar estos

elementos.

De esta forma, el resultado obtenido ha sido una versién del instrumento de medicién

que contiene 5 dimensiones y 33 variables.
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Tabla 35. Instrumento de medicidn de la reputacidén corporativa de las empresas de
comunicacion dirigido al resto de stakeholders (empleados, clientes y

empresas/instituciones)

Dimensiones

items

CONTENIDOS

Calidad ofrecida

1-Me gusta la programacion
de la Cadena SER.

2-Creo que la calidad de la
programacion de la Cadena
SER es buena.

3-La programacion de la
Cadena SER es variada.

4-La oferta informativa,
deportivay de
entretenimiento de la
Cadena SER es variada y, por
tanto, adecuada.

5-La programacion responde
a los intereses de los
oyentes.

6-Los programas de la
Cadena SER estan orientados
a los problemas de los

ciudadanos.

Pluralidad 7-La programacién de la
Cadena SER es
informativamente plural.

Periodistas 8-Los periodistas de la

Cadena SER son, en general,
buenos profesionales.

9-Los periodistas de la
Cadena SER son, en general,
rigurosos.

10-Los periodistas de la
Cadena SER son, en general,
objetivos.

11-Los periodistas de la
Cadena SER son, en general,
competentes
profesionalmente.
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GOBERNANZA

Abierta y transparente

12-Creo que el modelo de
gestion de la Cadena SER
como empresa es adecuado.

13-Creo que los
profesionales de la Cadena
SER disponen de los recursos
necesarios para desempenar
su trabajo.

Igualdad de género en la
plantilla

14-Creo que en la Cadena
SER hay una representacion
equilibrada de mujeres y
hombres.

Entorno de trabajo

15-Creo que el clima de
trabajo en la Cadena SER es
bueno.

16-Creo que las condiciones
laborales de los trabajadores
de la Cadena SER son
buenas.

Participacion de la plantilla
en la toma de decisiones

17-Existe un Comité de
direccién que participa en la
toma de decisiones.

RELACION CON LA
CIUDADANIA

Contribucion a la sociedad

18-En general, creo que la
Cadena SER es atenta con su
publico.

19-En general, creo que la
Cadena SER se involucra en
las causas sociales.

Atencidn a problemas de la
sociedad vasca

20-En general, creo que la
Cadena SER esta
comprometida con el
progreso de la sociedad.

Responsabilidad Social
Corporativa

21-Difunde y promueve
interna y externamente los
Objetivos de Desarrollo
Sostenible

LIDERAZGO

Notoriedad

22-En general, creo que la
Cadena SER es un medio
reconocido por la
ciudadania.
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23-En general, creo que la
Cadena SER tiene buena
imagen.

Influencia

24-En general, creo que la
Cadena SER genera opinion
publica.

Liderazgo de audiencia

25-En general, valoro que la
Cadena SER es lider de
audiencia en el Pais Vasco.

Vision clara de futuro

26-En general, creo que la
Cadena SER transmite que
tiene una clara visién de
futuro.

PRODUCTOS Y SERVICIOS

Calidad de productos y
servicios comerciales

27-En general, creo que la
Cadena SER desarrolla
productos y servicios
comerciales de calidad.

28-En general, creo que el
talento del equipo comercial
de la Cadena SER es bueno.

29-En general, creo que el
servicio al cliente de la
Cadena SER es bueno.

Relacion con clientes

30-En general, creo que la
Cadena SER promueve la
participacion de los clientes
en las soluciones
comerciales.

31-En general, creo que la
Cadena SER desarrolla
acciones y eventos de
interés para los clientes.

32-En general, creo que la
Cadena SER practica la
escucha activa hacia sus
clientes.

Innovacidon comercial

33-En general, creo que la
Cadena SER desarrolla
productos comerciales
innovadores.

Fuente: Elaboracion propia.
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De esta forma, el instrumento de medicion de la reputacion corporativa de las empresas
de comunicacion desarrollado en esta investigaciéon y que denominaremos RepMass
cuenta con 4 dimensiones y 23 variables para el grupo de interés de los oyentes y 5

dimensiones y 33 variables para el resto de stakeholders.

Es importante destacar que ambos cuestionarios del instrumento de medicidn estdn
disefiados para medir la reputacion del medio y de la empresa como tal, dos ambitos
claramente diferenciados que se reflejan en las diferentes dimensiones que lo

componen.

En cuanto al nimero de alternativas de respuesta a utilizar, al realizar un analisis de las
investigaciones destinadas a la medicion de la reputacidn corporativa se observa que la
mayoria utiliza escalas de medicién donde la evaluacidon de reputacién es un valor
especifico en una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 es “muy buena reputacion” y 5 es

“muy mala reputacion”.

El resultado son los cuestionarios que se adjuntan en el apartado de Anexos con el

numero 12 y 13.

A diferencia de las diversas herramientas analizadas en la literatura, el instrumento de

medicion obtenido, RepMass, presenta las siguientes caracteristicas:

1. En primer lugar, recoge en sus dos cuestionarios una relacién de dimensiones y
variables que se extraen de la informacion obtenida a través de la revisién de la
literatura, entrevistas semiestructuradas y focus group, para realizar la medicién
de la reputacion corporativa de las empresas de comunicacién por parte de sus
grupos de interés. Es decir, son instrumentos que recogen las dimensiones, y

variables que valoran los grupos de interés.

a. Enrelacion con las dimensiones obtenidas cabe seiialar que, la dimension
de Contenidos ha sido una aportacién propia generada en esta
investigacidon a partir de las entrevistas semiestructuradas. No se ha
podido encontrar en la revision de la literatura una dimensién de

caracteristicas similares a la de Contenidos con variables especificas
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relacionadas con la actividad de las empresas de comunicacion. En este
sentido, en el caso de la propuesta de evaluacion de la reputacion de los
medios de comunicacion publicada por Ortiz de Guinea et al. (2018) si se
han identificado una serie de variables como veracidad, objetividad, y
credibilidad que los autores denominan “variables periodisticas”, sin
embargo, aunque parecen querer medir algunos aspectos de la actividad
de los medios de comunicacién, desde nuestro punto vista no completan
las variables que deben ser evaluadas y, ademas, no fueron testadas de
forma empirica. En el caso de la dimension de Gobernanza, que ha sido
reformulada para esta investigacion, la misma si esta identificada en la
revision de la literatura ya que es una de las dimensiones del indice
RepTrak™ Pulse (Reputation Institute, 2019). Ademas, puede encontrarse
una dimensién similar en el indice MERCO denominada Reputacion
interna destinada a evaluar la calidad laboral, los valores éticos y
profesionales y la identificacién con el proyecto empresarial (Carreras et
al., 2013). Asimismo, el Indice de Reputacién de las Empresas de
Comunicacién (IRCEC) publicado por Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2017)
contempla una dimensiéon denominada Gestion que evalla la gestién
estratégica, estructura empresarial y cultura organizacional. Recordemos
gue este es un indice que no nos consta que haya sido testado. En cuanto
a la dimensién de Relacién con la Ciudadania cabe decir que esta
dimension se incluye en el indice RepTrak™ Pulse (Reputation Institute,
2019) con el nombre de Ciudadania y en el IRCEC (Orozco-Toro y Ferré-
Pavia, 2017) encontramos una dimensidon denominada Vinculo que mide
el didlogo, la empatia y la percepcion. Para el objetivo de nuestra
investigacidn, esta dimensidn y sus variables quedan poco definidas y no
se comprende bien cudles son las caracteristicas especificas que estarian

destinadas a ser evaluadas.

Por otra parte, esta investigacidon aporta a la mediciéon de la reputacién

corporativa de las empresas de comunicacion dos dimensiones que no se
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han visto en la revisién de la literatura de los indices de medicién de las
empresas de comunicacion; las dimensiones de Liderazgo y Productos y
Servicios. La dimension de Liderazgo que si contempla el indice RepTrak™
Pulse (Reputation Institute, 2019) esta destinada a evaluar elementos
como la organizacién de la empresa, sus directivos, si cuenta con un lider
fuerte y respetado y la visidn clara de futuro. En el caso de nuestro
instrumento, a juzgar por las valoraciones de los expertos, nos ha
parecido interesante su aplicacidn a las empresas de comunicacion, pero
evaluando otros aspectos muy notables como son la notoriedad, la
influencia y el liderazgo de audiencia ademas de la visién clara de futuro.
La dimension de Productos y Servicios se ha visto en el indice RepTrak™
Pulse (Reputation Institute, 2019) donde evalia la relacion calidad-
precio, la respuesta por la calidad, la calidad de productos y servicios y la
satisfaccion de los clientes. También se refiere a la calidad de la oferta
comercial el indice MERCO (Carreras et al., 2013) que, dentro de esta
dimensidn, evalta los valores del producto/servicio, el valor de la marca
y la recomendacion de los clientes. En nuestro caso, se han elegido las
variables de calidad de productos y servicios comerciales, la relacidon con

los clientes y la innovacidn comercial, segun la valoracion de los expertos.

2. En segundo lugar, este instrumento de medicién es fruto de una exhaustiva
revision de la literatura que ha permitido el analisis de indices genéricos de
medicion de la reputacion corporativa e indices especificos para las empresas de
comunicacion (Aleknonis, 2010; Carreras et al., 2013; Reputation Institute, 2019;
Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2017). Se pone de manifiesto asi el interés, tanto

desde el ambito académico como del empresarial, por la reputacién corporativa.

3. Entercer lugar, nuestro instrumento de medicién ha sido desarrollado debido a
la aplicacion de las técnicas cualitativas como las entrevistas semiestructuradas
y los focus group que nos han aportado una completa relacién de variables

clasificadas en un conjunto de dimensiones que los expertos han considerado
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como imprescindibles a la hora de valorar la reputacién corporativa de las

empresas de comunicacién.

En cuarto lugar, se va a validar empiricamente realizando encuestas a los
stakeholders estratégicos de una empresa de comunicacién como son: oyentes,
empleados, y clientes, pertenecientes a los grupos de interés primarios y
empresas/instituciones, pertenecientes a los grupos de interés secundarios.
Cabe seialar que la herramienta es perfectamente vdlida para evaluar al resto
de grupos de interés de una empresa de comunicacion, pero debido a la propia
limitacion de este trabajo, realizamos la encuesta a cuatro grupos estratégicos.
Incluso, la propia adaptacion de ciertas dimensiones y/o variables es

perfectamente valida y aconsejable, segiin hemos visto en la literatura.

Como afirma Carrid i Sala (2011) “existe la necesidad de medir la reputacién corporativa

por sectores y no de manera genera

III

(p. 5) y este es el objetivo que nos ha guiado a

construir este instrumento: la medicién de la reputacidn corporativa de las empresas de

comunicacion de forma separada del resto de sectores.

De esta forma, en el siguiente capitulo se muestran los resultados obtenidos a través de

los cuestionarios enviados a los cuatro grupos de interés mencionados:

P w N

oyentes
empleados
clientes

empresas/instituciones.

Cabe recordar que esta investigacion se centra en el marco geografico de la Comunidad

Auténoma del Pais Vasco al aplicar el instrumento de medicién a la Cadena SER en

Euskadi.

3.4. Conclusiones

En este apartado se ha expuesto el trabajo de disefio y creacion de un instrumento de

medicion de la reputacién corporativa de las empresas de comunicacién que es el
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objetivo principal de esta investigacion. Este proceso se ha llevado a cabo desde el
enfoque de una investigaciéon mixta que combina la revision de la literatura con técnicas

cualitativas, entrevistas semiestructuradas y focus group, y cuantitativas.

Para finalizar este capitulo, podemos destacar las siguientes conclusiones:

1. La decisidn de construir un nuevo instrumento de medicidén y no basarnos en los
ya existentes nos ha permitido obtener una herramienta que se ajusta
adecuadamente a las valoraciones de los grupos de interés y a las caracteristicas
especificas de las empresas de comunicacién. La aplicacion de las técnicas
cualitativas de entrevistas semiestructuradas y focus group nos han permitido

contrastar las dimensiones y variables obtenidas en la revisidn de la literatura.

2. Laidentificacién del mapa de stakeholders de las empresas de comunicacién se
ha confirmado como un paso previo y fundamental para la investigacion y el

fortalecimiento de las relaciones con los grupos de interés.

3. Las entrevistas semiestructuradas nos dejaron tres propuestas de dimensiones:
“Contenidos”, “Desarrollo Organizacional” y “Relacién con el Entorno”. La
investigacion con los focus group permitié completar ese primer conjunto de
dimensiones y variables y cambiar incluso la primera denominacién de dos de
ellas. Asi, la dimensidn de Desarrollo Organizacional pasé a llamarse Gobernanza
y la de Relacion con el Entorno se denomind finalmente Relacion con la
Ciudadania. Ademas, la aportacién de los expertos permitié la creacidon de dos

dimensiones mas: Liderazgo y Productos y Servicios.

4. El instrumento de medicidon de la reputacidn corporativa de las empresas de
comunicacidn desarrollado en esta investigacion y denominado RepMass cuenta
con 4 dimensiones y 23 variables para el grupo de interés de los oyentes y 5

dimensiones y 33 variables para el resto de stakeholders.

5. Por tanto, podemos concluir que las dimensiones y variables encontradas en la

revision de la literatura no eran enteramente transferibles a un instrumento de

243



medicion de la reputacién corporativa de las empresas de comunicacion por lo
que ha sido necesario llevar a cabo este trabajo de investigacidn para encontrar

las dimensiones y variables mas adecuadas.

A continuacidn, en el siguiente capitulo, se procedera a la aplicacién del instrumento de
medicion para evaluar la reputacién corporativa de la Cadena SER en Euskadi a través
de las encuestas realizadas a stakeholders estratégicos como son: oyentes, empleados,

clientes y empresas/instituciones.
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Capitulo 4:
LA MEDICION
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4. LA MEDICION

“Lo que no se define no se puede medir.
Lo que no se mide, no se puede mejorar.
Lo que no se mejora, se degrada siempre”.

William Thomson Kelvin (1824-1907)

Después de haber finalizado el disefio del instrumento de medicién de la reputacion
corporativa de las empresas de comunicacion se procederd a su administraciéon
mediante la realizacién de encuestas a cuatro grupos de interés: oyentes, empleados,
clientes, empresas/instituciones. Como paso previo, debemos validar que este
instrumento es bueno, es decir, fiable y vdlido, comprobacidn que realizaremos en este
capitulo. A continuacidn, se procederd a analizar empiricamente la valoracién que los
stakeholders realizan de la reputacidn corporativa de la Cadena SER en Euskadi por dos
motivos, fundamentalmente. En primer lugar, para validar el instrumento de medicién
desarrollado como objetivo fundamental de esta tesis doctoral y, en segundo lugar,
porque este ejercicio permite ademas obtener un diagndstico del estado de la
reputaciéon de esta empresa de comunicacién que resulta muy valioso para su
conocimiento y gestidn. Por ultimo, haremos un analisis de los resultados obtenidos por
cada uno de los grupos de interés por separado y un andlisis comparativo entre los

cuatro.

4.1. Aplicacidn del instrumento de medicidn de la reputacidn corporativa de
las empresas de comunicacion en la Cadena SER en Euskadi

Como se ha explicado en el capitulo anterior, el instrumento disefiado requiere cumplir
con dos requisitos fundamentales: la validez y |a fiabilidad. La validez se ha contrastado
mediante el analisis factorial exploratorio y la comprobacién de la fiabilidad se realizara
mediante el coeficiente de fiabilidad mas extendido, el Alpha de Cronbach, que permite

medir la fiabilidad de una escala o instrumento multi-item como es el caso. Estas dos

247



técnicas se aplicaran en el caso de la encuesta para los oyentes, puesto que se dispone

de una muestra suficientemente grande que permite este analisis.

Después de contrastar que el instrumento es fiable y vélido, se analizaran los resultados
obtenidos por cada grupo de interés y se hara un analisis comparativo de los resultados

obtenidos entre todos los grupos de interés.

Teniendo en cuenta que se debe medir a los grupos de interés de forma diferenciada,
para esta investigacidn, se han realizado dos cuestionarios: uno enfocado al grupo de
interés de los oyentes y otro enfocado al resto de stakeholders, empleados, clientes y

empresas/instituciones.

4.1.1. Validez y fiabilidad del instrumento de medicién

La comprobacién de la validez mediante el analisis factorial exploratorio y de la fiabilidad
mediante el coeficiente de Alpha de Cronbach se va a realizar con la encuesta
administrada a los oyentes. En este caso, se dispone de una muestra de 786 individuos,

una vez eliminados los casos no validos.

El cuestionario fue administrado por los alumnos de 42 curso del grado de Comunicacion
de la Universidad de Deusto en San Sebastian a través de encuestas online. La muestra
final esta compuesta por 786 individuos mayores de edad. El método de muestreo ha
sido no aleatorio por cuotas de sexo y edad. Es decir, se ha procurado que la muestra
fuera proporcional a la poblacién de Euskadi en términos de sexo y edad. La ficha técnica
de la encuesta se detalla en la tabla 36. Los datos obtenidos en el trabajo de campo han

sido procesados con el programa IBM SPSS Statistics.

Tabla 36. Ficha técnica de la encuesta al grupo de interés de oyentes

Empresa que realiza el trabajo de campo Alumnos de 42 curso Universidad de Deusto

Fecha del trabajo de campo Septiembre-diciembre 2019
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Ambito geografico del estudio

Euskadi

Método de encuesta

Encuesta on-line

Unidad estadistica de analisis

Personas mayores de 18 afios residentes en
Euskadi

Tamafo de la muestra

786 individuos

Método de muestreo

Muestreo de conveniencia, no aleatorio, por
cuotas de sexo y edad

Fuente: Elaboracion propia.

La siguiente tabla detalla la distribucion de la muestra por edad y género. En este caso,

hay una mayor proporcidon de mujeres (54,2%) que de hombres (45,7%). En cuanto al

lugar de residencia, son mds numerosos los que residen en una poblacién de mas de

50.000 habitantes (46,9%) seguidos de los que viven en nucleos entre 10.001 y 50.000

habitantes (34,6%). Por situacidon laboral, la mayoria (61,1%) es trabajador activo, por

cuenta propia o ajena).

Tabla 37. Descripcién de la muestra

Situacion laboral
N % Lugar de residencia
Estudiante 109 13,9 N %
Jubilado/a o pensionista 141 17,9 Entre 10.001 y 50.000 272 | 34,6
habitantes
Labores de casa 27 3,4
Entre 5.001 y 10.000 108 | 13,7
Parada/o 29 3,7 habitantes
Trabajador activo (por 480 61,1 Mas de 50.000 369 | 46.9
cuenta propia o ajena) habitantes
Total 786 100 Menos de 5.000 37 4,7
habitantes
Sexo
Total 786 100
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N %

Hombre 359 45,7 Estudios

Mujer 426 | 54,2 N %

Total 786 100 Estudios primarios 51 6,5
Estudios secundarios 82 10,4
Estudios universitarios 416 52,9
Formacidn profesional 223 28,4
Sin estudios 14 1,8
Total 786 100

Fuente: Elaboracion propia.

Después de la revision de la literatura y del uso de las técnicas cualitativas hemos
conceptualizado que la reputacién corporativa tiene cinco dimensiones: Contenidos,
Gobernanza, Relacion con la Ciudadania, Liderazgo y Productos y Servicios. De esta
forma, a continuacidn, se procede a describir el andlisis factorial exploratorio con el
objetivo de comprobar empiricamente el nimero de dimensiones conceptualizadas
tedricamente. En el caso del cuestionario enfocado al grupo de oyentes no se ha incluido
la dimensién denominada Productos y Servicios ya que se entiende que la audiencia no
tiene informacién suficiente para responder a los enunciados incluidos en esta
dimensiéon. Por tanto, el instrumento de medicidon administrado a los oyentes mide

cuatro dimensiones.

Es importante destacar que el analisis factorial exploratorio realizado con rotacion
varimax explica algo mas del 68%, cifra que puede considerarse como un indicador
apropiado para este tipo de mediciones. Es decir, la varianza total explicada por las
cuatro primeras dimensiones, Contenidos, Gobernanza, Relacidon con la Ciudadania y
Liderazgo es del 68,24%. Como afirma Mujika Alberdi (2003) siguiendo a Fornel y Larcher
(1981) “se recomienda que la varianza explicada debe ser, como minimo, del 50%, para

evitar situaciones de mayor error de medida de varianza valida” (p. 129).
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Tabla 38. Varianza total explicada

Dimensiones % de varianza % acumulado

Contenidos 54,492 54,492
Gobernanza 5,509 60,000
Relacién con la ciudadania 4,801 64,801
Liderazgo 3,440 68,240

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente tabla se describe el analisis factorial exploratorio. Cabe sefialar que solo

se recogen las cargas factoriales superiores a 0,50 lo que permitié depurar el concepto

al eliminar aquellos items que mostraban cargas factoriales inferiores a 0,50. “Para

confirmar que un item estd contribuyendo a la formacion de un factor se exigen pesos

entre 0,30 y 0,50” (Mujika Alberdi, 2003, p. 129).

Tabla 39. Matriz de dimensiones rotadas

Variables o items Dimensiones
Contenidos | Gobernanza Relacién con Liderazgo
la ciudadania
Me gusta la programacion de la Cadena SER 0,80
Creo que la calidad de la programacidn de la Cadena 0,77
SER es buena
La programacion de la Cadena SER es variada 0,65
La programacion de la Cadena SER responde a los 0,70
intereses de los oyentes
La programacion de la Cadena SER es 0,71
informativamente plural
Los periodistas de la Cadena SER son, en general, 0,68
buenos profesionales
Los periodistas de la Cadena SER son, en general, 0,61 0,54
rigurosos
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Los periodistas de la Cadena SER son, en general,
objetivos

0,59

Los periodistas de la Cadena SER son, en general,
competentes profesionalmente

0,57

Los contenidos de la Cadena SER estan orientados a
los problemas de los ciudadanos

0,60

La oferta informativa, deportiva y de entretenimiento
de la Cadena SER es variada y, por tanto, adecuada

0,58

Creo que el modelo de gestion de la Cadena SER como
empresa es adecuado

0,64

Creo que los profesionales de la Cadena SER disponen
de los recursos necesarios para desempefiar su trabajo

0,72

Creo que en la Cadena SER hay una representacion
equilibrada de mujeres y hombres

0,74

Creo que el clima de trabajo en la Cadena SER es
bueno

0,70

Creo que las condiciones laborales de los trabajadores
de la Cadena SER son buenas

0,84

En general, creo que la Cadena SER esta
comprometida con el progreso de la sociedad

0,61

0,37

En general, creo que la Cadena SER es atenta con su
publico

0,54

0,32

En general, creo que la Cadena SER se involucra en las
causas sociales.

0,50

0,40

En general, creo que la Cadena SER es un medio
reconocido por la ciudadania

0,79

En general, creo que la Cadena SER genera opinién
publica

0,76

En general, creo que la Cadena SER tiene una buena
imagen

0,51

0,51

En general, creo que la Cadena SER transmite que
tiene vision de futuro

0,52

Fuente: Elaboracién propia.

Nota (1): Cabe recordar que el cuestionario se refiere a la Cadena SER en Euskadi

Hay que destacar que 4 variables no respetan el modelo conceptual propuesto
inicialmente: “Creo que la Cadena SER estd comprometida con el progreso de la
sociedad”; “Creo que la Cadena Ser es atenta con su publico”; “Creo que la Cadena SER
se involucra en las causas sociales” muestran cargas en la dimensién de Contenidos

cuando tedricamente estaban incluidas en la dimension de Relacidon con la Ciudadania.
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En este caso, aunque las tres variables presentan cargas en la dimensién de Contenidos
éstas son de 0,61, 0,54 y 0,50 respectivamente, es decir, podriamos calificarlas como
bajas, de tal forma que, aunque no son los indicadores mds adecuados hemos decidido
mantenerlas asi para esta investigacion. Ademas, estas tres variables han presentado
cargas factoriales muy bajas en la dimensién de Relacién con la Ciudadania en la que
estaban conceptualizadas, de 0,37, 032, y 0,40 respectivamente. Esta es una cuestion

que debera ser analizada con detenimiento en futuras investigaciones.

Por otra parte, la variable “Creo que la Cadena SER transmite que tiene visién de futuro”
estaba conceptualizada en la variable de Liderazgo y se muestra su carga en la dimensién
de Contenidos. También en este caso presenta una carga muy baja en la dimensién de
contenidos, de 0,52, por lo que la decisién es mantener la estructura inicial propuesta
en la investigacién. Una posible explicacidon a este hecho puede radicar en que los
enunciados asi presentados sean relacionados por los encuestados con la programacién
de la Cadena SER como medio y no son tan visualizados como factores que relacionan a

la empresa de comunicacién con la ciudadania.

Es importante recordar que, con este instrumento de medicidn, estamos evaluando al
medio y a la empresa, en una concepcidén también relativamente nueva de tal forma
gue, cuando los encuestados han respondido a estos enunciados, podria ocurrir que los
estén vinculando directamente con la dimensién que recoge todo lo relacionado con los
contenidos. De hecho, si preguntasemos a los oyentes si creen que la Cadena SER es una
empresa, probablemente la respuesta mayoritaria seria que es un medio de
comunicacidén, que lo es, pero también es una empresa que desarrolla otro tipo de
actividades relacionadas con sus grupos de interés. De la misma forma, la variable “Creo
qgue la Cadena SER tiene una buena imagen” presenta una doble carga en la dimensién
de Contenidos y en la de Liderazgo. Realmente se trata de una variable que,
tedricamente, habia sido conceptualizada para la dimensién de liderazgo, pero presenta
una doble carga y, por tanto, una cierta ambigliedad. Al presentar una carga
relativamente baja en ambas dimensiones, de 0,51, también se decide mantenerla en la
propuesta inicial. Cabe sefalar que la imagen esta relacionada con la comunicacién de
la empresa con sus stakeholders, y puede ocurrir que esa buena imagen esté asociada

al producto que hace la empresa que, en este caso, son mayoritariamente los
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contenidos (Carrid i Sala, 2013). Esta variable esta también contemplada en la literatura
(Orozco-Toro y Ferré-Pavia, 2017). De nuevo, puede ocurrir que la imagen de la Cadena
SER tenga que ver con los contenidos, y asi lo recoge la literatura que detalla las variables
de liderazgo. Con toda seguridad, habra que reformular o prestar especial atencién a

este concepto en futuras encuestas.

Otra de las variables que presenta una doble carga es la de “Los periodistas de la Cadena
SER son en general rigurosos”. Aunque tiene una mayor carga factorial en la dimensidn
de Contenidos también presenta una carga en la dimension de Relaciéon con la
Ciudadania, en este caso del 0,54. Por ser una carga relativamente baja también ha
decidido mantenerse la propuesta inicial. Sin embargo, es extrafia esta doble carga,
teniendo en cuenta que las variables similares que preguntan si los periodistas son
buenos profesionales, objetivos y competentes profesionalmente han presentado una

correcta carga factorial en la dimensién de Contenidos.

Por ultimo, la variable “Creo que en la Cadena SER hay una representacion equilibrada
de mujeres y hombres” presenta una carga factorial en la tercera dimensién vy, sin
embargo, estaba conceptualizada en la dimensiéon de Gobernanza, en relacién con la
presencia de hombres y mujeres en la organizacién, es decir, evaluando la igualdad
existente en la empresa. También puede considerarse que este enunciado no se haya
entendido correctamente o que haya que clarificarlo mejor en futuras encuestas.
Asimismo, hay que recordar que estamos hablando del grupo de interés de oyentes que
puede tener una informacién limitada sobre algunos aspectos relacionados con la
empresa evaluada. Con toda seguridad, habrd que replantear algunas variables y
cuestionar si los oyentes deben o pueden pronunciarse sobre todas las variables o
Unicamente sobre las que tienen mas conocimiento. De cara a futuras investigaciones
este instrumento de medicion requerirad una revisién en la dimensién de Relaciéon con la
Ciudadania que, o no ha sido bien comprendida por los oyentes o no ha estado
suficientemente explicada. Cabe recordar que se trata de una dimensién de aportacién
propia pero derivada de la dimension que el indice RepTrak™ Pulse denomina
Ciudadania (Reputation Institute, 2019). En ese caso, si utiliza este indice una variable
gue mide la contribucién a la sociedad y el apoyo a las causas sociales. Puesto que esta

investigacidon puede considerarse como un trabajo en curso, se procedera a redefinir las
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variables que presentan esa doble carga o que no han presentado una carga factorial

donde estaba conceptualizado que lo harian.

El resto de las variables, 16 de un total de 23, si han presentado una carga factorial en
la dimensidon en la que habian sido conceptualizadas y por este motivo se decide
mantener la propuesta inicialmente planteada en cuanto a la asignacion de las variables
a las dimensiones conceptualizadas. Ademas, el analisis de fiabilidad nos va a mostrar

un nivel alto de fiabilidad del instrumento, como veremos a continuacion.

Asi, el andlisis de fiabilidad realizado con Alpha de Cronbach, muestra que las cuatro
dimensiones presentan valores superiores a 0,70, un indicador que se considera como
apropiado en la literatura (Taber, 2018). Concretamente, la dimension de Relacién con
la Ciudadania que presentaba cargas factoriales en diferentes dimensiones a las que
estaban conceptualizadas muestra un nivel muy alto de fiabilidad, con un Alpha de
Cronbach de 0,804, lo que significa que el instrumento creado esta midiendo bien las

variables que conforman esta dimensidn.

En cuanto al resto de las dimensiones, la dimensién de Contenidos que contiene once
variables muestra un alpha de 0,928, el mas alto de todos los valores, lo que significa
que el instrumento de medicién también esta midiendo bien esta dimensién. En el caso
de la Dimensién de Gobernanza que contiene cinco variables, el analisis de fiabilidad
muestra un alpha de 0,829 por lo que representa igualmente un alto grado de fiabilidad.
Como ya hemos avanzado, la dimensidon de Relaciéon con la Ciudadania, con tres
variables, también muestra un alto nivel de fiabilidad con un alpha de 0,804. Finalmente,
la dimensidén de Liderazgo, con cuatro variables, tiene el alpha mas bajo de las cuatro
dimensiones, pero se puede considerar asimismo bueno porque muestra un valor de

0,784.

En la siguiente tabla se muestran las estadisticas de fiabilidad de las dimensiones.
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Tabla 40. Estadisticas de fiabilidad de las dimensiones

Dimension Alfa de Cronbach Numero de variables
Dimensién Contenidos ,928 11

Dimensién Gobernanza ,829 5

Dimensién Relacidn con la ,804 3

Ciudadania

Dimensién Liderazgo ,784 4

Fuente: Elaboracion propia.

De esta forma, el andlisis de fiabilidad realizado con Alpha de Cronbach nos indica que
las cuatro dimensiones que componen el instrumento de medicion estan midiendo de

forma muy fiable la reputacion corporativa de la Cadena SER en Euskadi.

4.1.2. Elanalisis de los resultados

Después de haber contrastado la validez y fiabilidad del instrumento desarrollado en
esta investigacion, a continuacion, se presenta el andlisis de los resultados obtenidos en
el caso de la encuesta a los oyentes. Estos resultados nos permitiran conocer cual ha
sido la valoracion de este grupo de interés sobre las diversas variables que forman cada
una de las dimensiones de la reputacion corporativa de la Cadena SER en Euskadi. La
importancia de este analisis radica en que estos resultados nos van a aportar el primer
diagndstico que nos ofrece el instrumento creado. Por una parte, nos van a permitir
conocer el estado de la reputacidn corporativa de esta empresa y, por otra, van a
suponer una importante fuente de informacidon que permita llevar a cabo a la empresa
acciones estratégicas de mejora de los elementos relacionados con cada una de las

variables y dimensiones evaluadas.
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4.1.2.1. Encuesta de la reputacion corporativa para el grupo de interés de los
oyentes.

Las estadisticas descriptivas de los enunciados se detallan en la Tabla 53. Cabe recordar
que la escala de Likert utilizada es del 1 al 5 donde 1 es totalmente en desacuerdoy 5 es
totalmente de acuerdo. Asimismo, se puede revisar la informacién obtenida en la tabla

de frecuencias en el anexo 14.

Variables de la Dimension de Contenidos

El andlisis de la dimensidn de Contenidos nos revela que, diez de las once variables que
la conforman presentan, en general, una media alta, por encima del 3,50 sobre 5, lo que
nos permite afirmar que la consideracién de los oyentes sobre los contenidos de la
Cadena SER es buena. A continuacidn, se presenta un andlisis detallado por variables,

con el andlisis de la media y la frecuencia que obtiene cada una de ellas.

Me gusta la programacion de la Cadena SER

Esta variable presenta una media de 3,73. El 66,4% de las personas encuestadas dice
que le gusta la programacion de la Cadena SER (suma de las posiciones bastante de
acuerdo y totalmente de acuerdo). El 6,5% se muestra, por el contrario, totalmente o

bastante en desacuerdo.

Creo que la calidad de la programacion de la Cadena SER es buena

Esta variable presenta una media de 3,81. El 73,4% de las personas encuestadas afirma
que la calidad de programacion de la Cadena SER es buena (suma de las posiciones
bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 6,1% que estan totalmente o

bastante en desacuerdo.

La programacion de la Cadena SER es variada
Esta variable presenta una media del 3,81. El 72,9% de los encuestados estima que la
programacion de la Cadena SER es variada (suma de las posiciones bastante de acuerdo

y totalmente de acuerdo) y el 6,7% esta totalmente o bastante en desacuerdo.
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La programacion de la Cadena SER responde a los intereses de los oyentes

Esta variable presenta una media de 3,72. El 64% de los encuestados afirma que la
Cadena SER responde a los intereses de los oyentes (suma de las posiciones bastante de
acuerdo y totalmente de acuerdo) mientras que el 5,8% esta totalmente o bastante en
desacuerdo. En el caso de esta variable, cabe destacar que el 30% no se muestra ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

La programacion de la Cadena SER es informativamente plural

Esta variable es una de las que presenta una media mas baja dentro de la dimensién de
Contenidos, aunque esta en el 3,51 que, sobre 5, tampoco se puede considerar baja.
Cabe seiialar que esta variable, con una varianza de 1,04, también nos muestra que hay
gente que opina muy fuertemente que es plural y, por el contrario, otros opinan que no
es tan plural. Ademas, el 59,3% de las personas encuestadas afirma que la programacién
de la Cadena SER es plural (suma de las posiciones bastante de acuerdo y totalmente de

acuerdo) frente al 17,1% que estd totalmente o bastante en desacuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, buenos profesionales

Esta es la variable de la dimensidn de Contenidos que presenta una media mas alta con
un 4,00. El 79% de las personas encuestadas opina que los periodistas de la Cadena SER
son, en general, buenos profesionales (suma de las posiciones bastante de acuerdo y

totalmente de acuerdo) frente al 4,8% que estd totalmente o bastante en desacuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, rigurosos

Esta variable presenta una media de 3,67 y el 64,1% de los encuestados cree que los
periodistas de la Cadena SER son rigurosos (suma de las posiciones bastante de acuerdo
y totalmente de acuerdo) frente al 8,1% que esta totalmente o bastante en desacuerdo.

En este caso, el 27,7% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, objetivos
Esta es la variable que presenta la media mas baja de todas las que componen la
dimensiéon de Contenidos, la Unica por debajo del 3,5, concretamente un 3,39y, ademas,

presenta una varianza menos homogénea. Esto quiere decir que los encuestados se han

258



pronunciado de forma mas diferenciada: algunos creen que si son muy objetivos y otros
creen que son poco objetivos. En cualquier caso, se puede afirmar que los oyentes dan
una valoracion un poco mas baja a la objetividad de los periodistas sobre el resto de las
variables. El 53,8% de las personas encuestadas cree que los periodistas de la Cadena
SER son, en general, objetivos (suma de las posiciones bastante de acuerdo y totalmente
de acuerdo mientras que el 18,4% esta totalmente o bastante en desacuerdo. También

en este caso el 27,7% no se muestra ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, competentes profesionalmente

Esta variable presenta una de las medias mas alta, con un 3,95. El 77,7% de las personas
encuestadas afirma que los periodistas de la Cadena SER son, en general, competentes
profesionalmente (suma de las posiciones bastante de acuerdo y totalmente de

acuerdo) mientras que el 4% esta totalmente o bastante en desacuerdo.

Los contenidos de la Cadena SER estdn orientados a los problemas de los ciudadanos

Esta variable también es de las que presenta una media mas baja, aunque hablamos de
un 3,6. El 63,7% de los encuestados cree que los contenidos de la Cadena SER estdn
orientados a los problemas de los ciudadanos (suma de las posiciones bastante de
acuerdo y totalmente de acuerdo) mientras que el 10,1% estd bastante o totalmente en
desacuerdo. También en este caso destaca el 26,2% que no estd ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

La oferta informativa, deportiva y de entretenimiento de la Cadena SER es variada y, por
tanto, adecuada

Esta variable presenta una media del 3,77. El 69% de las personas encuestadas cree que
la oferta informativa, deportiva y de entretenimiento de la Cadena SER es variada y, por
tanto, adecuada (suma de las posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo)

frente al 8,4% que esta bastante o totalmente en desacuerdo.

Asi, podemos extraer las siguientes conclusiones del andlisis de la dimensién de
Contenidos:
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e Las variables que hacen referencia a la programacion de la Cadena SER en

Euskadi tienen valoraciones por encima del 3,7, es decir, buenas.

e Hemos podido comprobar que las dos variables con mejor media sobre el resto
hacen referencia a los periodistas que si son considerados buenos y
competentes. Aunque se podria afirmar que los encuestados valoran muy
positivamente la profesionalidad de los periodistas también hay que tener en
cuenta que la valoracidn sobre la objetividad y el rigor bajan sensiblemente la
media. Estas variables podrian ser analizadas de forma mas exhaustiva para
saber si hay que desarrollar planes especificos destinados a mejorar esta

percepcion por parte de la audiencia.

e Finalmente, si puede concluirse que la dimension de Contenidos de la Cadena
SER en Euskadi tiene una alta valoracidn por parte de los oyentes porque cuatro
variables muestran valoraciones positivas superiores al 72%, cinco variables

superan el 63% y dos estan por encima del 54%.

Puesto que en todo momento hemos mantenido que la medicién de la reputacion
corporativa de una empresa de comunicacién sirve para, en primer lugar, tener un
diagnéstico y, por lo tanto, poner en marcha su gestion con planes de accién que
permitan su mejora, en este caso, seria recomendable analizar los resultados obtenidos
en la dimension de Contenidos que es, el producto fundamental de una empresa de

comunicacion.

Variables de la Dimension Gobernanza

Creo que el modelo de gestion de la Cadena SER como empresa es adecuado

Esta variable presenta una media del 3,58. El 53,6% de las personas encuestadas cree
gue el modelo de gestion de la Cadena SER es adecuado (suma de posiciones bastante
y totalmente de acuerdo) frente al 6,1% que estd bastante o totalmente en desacuerdo.
En esta variable cabe destacar que el 40,3% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo lo

gue puede significar que no tiene el conocimiento suficiente para poder evaluar dicho
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item. Aunque el 53,6% pueda ser considerado un porcentaje razonable, también es
cierto que el 40% no se pronuncia al respecto por lo que cabe preguntarse si estas
personas encuestadas han entendido bien el enunciado, si cabe redefinirlo en un futuro
o si los oyentes tienen conocimiento sobre cdmo es el modelo de gestion de la Cadena

SER.

Creo que los profesionales de la Cadena SER disponen de los recursos necesarios para
desempefiar su trabajo

Esta variable presenta una de las medias mas altas con un 3,71. El 62,7% de los
encuestados cree que los profesionales de la Cadena SER disponen de los recursos
necesarios para desempefiar su trabajo (suma de las posiciones bastante y totalmente
de acuerdo) frente al 5,7% que estd bastante o totalmente en desacuerdo. El 31,7% no

esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Creo que en la Cadena SER hay una representacion equilibrada de mujeres y hombres

Esta variable presenta una media de 3,57. El 57,8% de las personas encuestadas cree
gue en la Cadena SER hay una representacion equilibrada de mujeres y hombres (suma
de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 10,3% que esta

bastante o totalmente en desacuerdo. El 31,9% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Creo que el clima de trabajo en la Cadena SER es bueno

Esta es la variable de la dimension de Gobernanza que presenta la media mas alta con
un 3,72. El 61,4% de las personas encuestadas cree que el clima de trabajo en la Cadena
SER es bueno (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo)
mientras que el 3,2% esta bastante o totalmente en desacuerdo. Cabe destacar que el

35,4% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Creo que las condiciones laborales de la Cadena SER son buenas

Esta es la variable que presenta una media mas baja, con un 3,48. En este caso, sin
qguerer interpretar las respuestas de los encuestados, puede afirmarse que, en los
ultimos afios y debido a la crisis econdmica, las condiciones laborales de los trabajadores

de las empresas de comunicacion han sufrido recortes, cuestion que se ha comentado y
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conocido ampliamente, por lo que los oyentes pueden tener también esa percepcidon
hacia las condiciones laborales de estos profesionales. Como se ha mencionado a lo
largo de la revision de la literatura, esta valoracién de los grupos de interés estd basada
en como perciben y entienden ellos la informacion que les llega. En este sentido, afirma
Carrié i Sala (2013) que, en ocasiones desconocemos como los stakeholders crean sus
percepciones y de qué manera las opiniones subjetivas de terceros pueden influir sobre
ellos. Si se habla generalizadamente de que las condiciones laborales de los periodistas
se han visto mermadas en los Ultimos tiempos, esta informacioén, a través de ese didlogo
gue existe entre los grupos de interés, puede pasar rapidamente de unos a otros e
instalarse en la mente de los diferentes publicos. Por otra parte, el 47% de los
encuestados cree que las condiciones laborales de la Cadena SER son buenas (suma de
posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 7,4% que est3
bastante o totalmente en desacuerdo. También en este caso cabe destacar que el 45,6%
no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que debe hacernos reflexionar sobre el grado

de conocimiento que tienen los oyentes sobre esta variable.

En cuanto a las conclusiones que podemos obtener del analisis de la dimensién de

Gobernanza cabe destacar que:

e Hay cinco variables con una media que podemos considerar alta, en todos los
casos por encima del 3,48, pero cabe sefialar que las valoraciones que se hacen
de estas variables son mas bajas que las que se realizan en la dimensién de
Contenidos. Las valoraciones de las variables estan entre el 47% y el 62,7% (suma

de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo).

e Teniendo en cuenta que en estas variables los porcentajes de las respuestas en
las que no estdn ni de acuerdo ni en desacuerdo son muy altas, cabe preguntarse
si los oyentes tienen conocimiento sobre estos aspectos y si, para futuras
encuestas o versiones mejoradas de este instrumento de medicién, conviene
incluir estas preguntas en las encuestas a los oyentes. En nuestra opinion,
respondiendo al interés que tiene la ciudadania por conocer cdmo operan las

empresas, si conviene seguir formulando preguntas en este sentido puesto que,
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son cuestiones que, de una u otra manera, acaban llegando a la opinion publica

y es preferible saber cudl es la percepcion que los grupos de interés tienen sobre

ellas.
Para finalizar, cabe recordar que la dimensién de Gobernanza se utiliza igualmente en
el indice RepTrak™ Pulse, como hemos visto en la revision de la literatura, y se hacen
evaluaciones sobre el modelo de gestiéon de la empresa, la igualdad de género en la
plantilla y la calidad del entorno de trabajo. La relevancia de esta dimension radica en
que se estd valorando si la empresa es abierta y transparente, si su forma de gestion es
conocida por parte de los oyentes y como es valorada. Este ha sido uno de los elementos
fundamentales extraido de la revision de la literatura; que las empresas y las
organizaciones estan llamadas a ser transparentes y a dar cuenta a la ciudadania de su
impacto en los diversos grupos de interés. En este caso, esta dimensidn impacta

directamente en los empleados.

Variables de la Dimension de Relacidn con la Ciudadania

En general, creo que la Cadena SER estd comprometida con el progreso de la sociedad

Esta variable presenta una media del 3,66. El 64,9% de las personas encuestadas cree
que la Cadena SER estd comprometida con el progreso de la sociedad (suma de
posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) mientras que el 7,2% esta

bastante o totalmente en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER es atenta con su publico

Esta es la variable que presenta una media mas alta de todas las que componen la
dimensioén, con un 3,88. El 75,7% de los encuestados cree que la Cadena SER es atenta
con su publico (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo)

frente al 3,6% que esta bastante o totalmente en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER se involucra en las causas sociales

Esta variable presenta una media del 3,73. El 67,2% cree que la Cadena SER se involucra
en las causas sociales (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de

acuerdo) mientras que el 7,4% esta bastante o totalmente en desacuerdo.
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Entre las conclusiones que podemos obtener del analisis de los resultados de Ia

dimension de Relacion con la Ciudadania destacamos que:

e Esladimensién que menos variables contiene, pero presentan una evaluacion
alta por parte de los oyentes, por encima del 3,66 y con valoraciones positivas

que superan el 64%.

Esta dimensidn es utilizada igualmente en el indice RepTrak™ Pulse analizando aspectos
que tienen que ver con la contribucion a la sociedad. También esta dimensidn incluye la
variable de la responsabilidad social corporativa que no se ha incluido en la encuesta de
los oyentes pero que si sera evaluada por parte del resto de los grupos de interés:

empleados, clientes y empresas/instituciones.

Que esta dimensidn tenga una buena valoracién por parte de los oyentes significa que
evallan muy positivamente la actividad que, como empresa, lleva a cabo la Cadena SER
en Euskadi. No es facil conseguir que, la ciudadania en general, y los oyentes en
particular, perciban, en primer lugar, que una empresa de comunicacidén realiza
actividades y acciones, dentro y fuera de la programacion radiofénica, que estén
destinadas a colaborar con la sociedad, atender a su publico de diversas maneras o
involucrarse en causas sociales y, en segundo lugar, que las valoren positivamente. Esta
informacién, como la del resto de las dimensiones, aporta un valor extraordinario para
la direccion de la empresa que puede saber qué retorno aporta a la sociedad su

actividad.

Variables de la Dimension de Liderazgo

En general, creo que la Cadena SER es un medio reconocido por la ciudadania

Esta variable, con un 4,19 es la que mejor media presenta del total de las 23 variables
qgue forman este instrumento de medicién lo que significa que la Cadena SER es un
medio verdaderamente conocido por los oyentes. También es la que mas valoracion

positiva ha recibido por parte de los oyentes ya que el 86,1% cree que la Cadena SER es
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un medio reconocido por la ciudadania (suma de posiciones bastante de acuerdo vy

totalmente de acuerdo) frente al 2,7% que esta bastante o totalmente en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER genera opinion publica

Esta variable también presenta una media alta, con un 3,97. El 77,6% de las personas
encuestadas cree que la Cadena SER genera opinidon publica (suma de posiciones
bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 4,1% que esta bastante o

totalmente en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER tiene una buena imagen

Al igual que la anterior, esta variable presenta una media muy alta, del 3,97. El 79,7%
de las personas encuestadas cree que la Cadena SER tiene una buena imagen (suma de
posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) mientras que el 3,9% estd

bastante o totalmente en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER transmite que tiene una clara vision de futuro

Esta variable presenta una media del 3,65. El 59,3% de las personas encuestadas cree
que la Cadena SER transmite que tiene una clara visién de futuro (suma de posiciones
bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 7% que estd bastante o
totalmente en desacuerdo. Esta es la variable con menor valoracion de todas las que
forman la dimensidn de Liderazgo. Quiza puede deducirse que el grupo de oyentes no
conoce o no tiene informacion suficiente sobre este aspecto que es puramente
empresarial y tiene que ver con saber si la empresa mantiene una clara estrategia a
medio plazo que le permita abordar los retos de futuro. Convendra analizar esta variable
o quiza reformularla, explicando mejor a qué nos referimos. En ocasiones, para que la
formulacidn de los enunciados no sea excesivamente larga puede ocurrir que los mismos
no sean perfectamente entendidos. También se puede valorar si esta variable refleja
cuestiones estratégicas de cara a la relacion con los oyentes, es decir, qué importancia
tiene que los oyentes sepan si la empresa tiene una clara visidon de futuro o si, por el
contrario, es mas interesante preguntar por otras cuestiones que nos aporten una

informacién mas valiosa en la relacion con los oyentes.
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En cuanto a las conclusiones que nos aportan los resultados de esta cuarta dimensién

destacamos que:

e Se confirma uno de los factores que nos llevaron a aplicar este instrumento en
la Cadena SER Euskadi ya que la variable que presenta una mejor media del total
de las 23 variables, con un 4,19 es “En general, creo que la Cadena SER es un
medio reconocido por la ciudadania”. Este factor que hace referencia a la

notoriedad del medio fue uno de los que justificd esta eleccién.

A continuacidn, se presenta la tabla que recoge los estadios descriptivos analizados.

Tabla 41. Estadios descriptivos

Dimension N Media Varianza
CONTENIDOS Me gusta la programacion de la Cadena SER 650 3,73 0,85
Creo que la calidad de la programacion de la 657 3,81 0,81

Cadena SER es buena

La programacion de la Cadena SER es variada 649 3,85 0,82
La programacion responde a los intereses de los 645 3,72 0,82
oyentes.

La programacion de la Cadena SER es 648 3,51 1,04

informativamente plural.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, 664 4,00 0,83
buenos profesionales.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, 638 3,67 0,87
rigurosos.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, 656 3,39 1,022
objetivos.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, 654 3,95 0,78

competentes profesionalmente.

Los contenidos de la cadena SER estan orientados 642 3,65 0,91
a los problemas de los ciudadanos
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La oferta informativa, deportiva y de 630 3,77 0,89
entretenimiento de la Cadena SER es variada y,
por tanto, adecuada

GOBERNANZA Creo que el modelo de gestion de la Cadena SER 472 3,58 0,84
como empresa es adecuado

Creo que los profesionales de la Cadena SER 477 3,71 0,82
disponen de los recursos necesarios para
desempeiiar su trabajo

Creo que en la Cadena SER hay una representaciéon | 495 3,57 0,88
equilibrada de mujeres y hombres

Creo que el clima de trabajo en la Cadena SER es 401 3,72 0,79
bueno
Creo que las condiciones laborales de la Cadena 366 3,48 0,82

SER son buenas

RELACION CON LA En general, creo que la Cadena SER estd 627 3,66 0,85
CIUDADANIA comprometida con el progreso de la sociedad
En general, creo que la Cadena SER es atenta con 642 3,88 0,73
su publico
En general, creo que la Cadena SER se involucraen | 615 3,73 0,83

las causas sociales

LIDERAZGO En general, creo que la Cadena SER es un medio 696 4,19 0,75
reconocido por la ciudadania

En general, creo que la Cadena SER genera opinién | 678 3,97 0,76
publica
En general, creo que la Cadena SER tiene una 701 3,97 0,76

buena imagen

En general, creo que la Cadena SER transmite que 595 3,65 0,86
tiene una clara visién de futuro

Fuente: Elaboracion propia.

Conclusiones de la encuesta a oyentes

Para concluir con el anadlisis de los resultados podriamos destacar que, en cuanto a la

dimension de Contenidos, todas las variables presentan una media por encima del 3,7.

Dos variables muestran valoraciones superiores al 54%, cinco variables superan el 63%
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y cuatro llegan al 72%, es decir, se puede afirmar que la valoracién general de los
oyentes es alta. En el caso de la dimensién de Gobernanza, las valoraciones son mas
bajas que en la de Contenidos, aunque superan en todos los casos la media del 3,48 y
presentan frecuencias entre el 47% vy el 62,7%. La dimension de Relaciéon con la
Ciudadania es la que menos variables contiene y presenta una media por encima del
3,66 y valoraciones positivas que superan el 64%, es decir, muestra una evaluacién
general alta por parte de los oyentes. Para finalizar, la dimension de Liderazgo presenta
variables con medias muy altas, entre ellas destaca la variable con la media mas alta del
total de las 23, con una media de 4,19 para la variable que habla de la notoriedad de la

Cadena SER en Euskadi.

Esta valoracién media-alta que arrojan los datos equivaldria a decir que la valoracion de
la reputacidn corporativa de la Cadena SER en Euskadi para los oyentes es buena y/o
muy buena puesto que la conceptualizacién tedrica nos ha confirmado que, en este
caso, son cuatro las dimensiones que la forman, el analisis factorial ha explicado algo
mas del 64% con estas cuatro dimensiones y el analisis de fiabilidad nos ha aportado un
Alpha de Cronbach superior en todas las dimensiones al 0,70 llegando en la dimensidn
de Contenidos hasta el 0,928, en la de Gobernanza al 0,829, en la de Relacién con la

Ciudadania al 0,804, siendo la mas baja la de Liderazgo con un 0,784.

Cabe seiialar, por otra parte, que no se han podido extraer de la literatura datos que
permitan realizar un estudio comparativo con otros instrumentos de similares
caracteristicas. De hecho, algunas de las herramientas desarrolladas no han sido
validadas empiricamente. Solo han sido construidas de forma tedrica lo que nos impide
hacer esta comparacion de datos. Lo que si nos permitira realizar nuestra investigacion
es un analisis comparativo entre los resultados obtenidos en los cuatro grupos de interés
para conocer qué diferencias existen entre estos grupos en torno a las dimensiones en

general, y a las variables, en particular.
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Solo con el conocimiento de la percepcion y valoracion de los oyentes se pueden aplicar
medidas desde la empresa para analizar de una forma mas exhaustiva de qué forma se

puede fortalecer su reputacién corporativa ante este grupo de interés.

4.1.2.2. Encuesta de la reputacion corporativa para el grupo de interés de los
empleados

En cuanto a la encuesta enviada a los empleados de la Cadena SER en Euskadi, ésta se
envié a 32 personas que representan el 30% del total de empleados de la empresa en el
Pais Vasco. La encuesta se realizé en el mes de mayo de 2020. Respondio6 a la encuesta

el 100% de los encuestados.

Tabla 42. Ficha técnica de la encuesta al grupo de interés de empleados

Empresa que realiza el trabajo de campo La investigadora

Fecha del trabajo de campo Mayo 2020

Ambito geografico del estudio Euskadi

Método de encuesta Encuesta on-line

Unidad estadistica de analisis Fueron seleccionadas 32 personas del total

de la plantilla de la empresa en Euskadi,
combinando personas de diferentes
departamentos, diversas responsabilidades
y de todas las emisoras del Pais Vasco.

Tamafo de la muestra 32 individuos

Método de muestreo Se ha hecho un censo, se ha enviado a toda
la poblacidn objeto de estudio y han
respondido todos

Fuente: Elaboracion propia.

La siguiente tabla detalla la distribucion de la muestra por edad y género. En este caso,

hay la misma proporcién de mujeres (50%) que de hombres (50%). Por estudios, el
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90,6% de los encuestados tiene estudios universitarios y un 6,3% estudios de formacién

profesional. El 3,1% tiene estudios secundarios.

En el caso de los grupos de empleados, clientes y empresas/instituciones se considerd
interesante tener informacion sobre la frecuencia de escucha de radio puesto que, con
estos grupos, se tiene una relacién muy estrecha en cuanto al negocio de la empresa,
tanto con los propios empleados como con los clientes y empresas e instituciones que

pueden ser fuentes para el medio, colaboradores o partners en diferentes actividades

Tabla 43. Descripcién de la muestra de empleados

Sexo Estudios
N % N %
Hombre 16 50 Estudios primarios 0 0
Mujer 16 50 Estudios secundarios 1 3,1
Total 32 100 Estudios universitarios 29 90,6
Formacidn profesional 2 6,3
Sin estudios 0 0
Total 32 100

Frecuencia de escucha de radio

N %
A todas horas 5 15,6
Todos los dias de la semana, 25 78,1
en algun momento del dia
Solo entre semana 2 6,3
Solo los fines de semana 0 0
Muy ocasionalmente 0 0
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Nunca o casi nunca 0 0

Total 32 100

Fuente: Elaboracion propia.

En las siguientes tablas se muestran los resultados obtenidos en la encuesta a
empleados, uno de los principales grupos de interés, segin hemos visto en la revisién

de la literatura.

Tabla 44. Tabla de frecuencia de la dimensién Contenidos (empleados)

Totalmente Bastante en | Nide acuerdo ni | Bastante Totalmente
en desacuerdo en desacuerdo de de acuerdo
desacuerdo acuerdo

No
sabe/no
contesta

CONTENIDOS Me gusta la 0 12,5 3,1 68,8 15,6
programacion de
la Cadena SER en
Euskadi

Creo que la 0 6,3 0 62,5 31,3
calidad de la
programacién de
la Cadena SER en
Euskadi es
buena

La programacion | 3,1 9,4 28,1 37,5 21,9
de la Cadena SER
en Euskadi es
variada

La programacion | 3,1 12,5 9,4 71,9 3,1
de la Cadena SER
en Euskadi
responde a los
intereses de los
oyentes

La programacion | 0 0 9,3 43,8 40,6
de la Cadena SER
en Euskadi es
informativament
e plural

6,3

Los periodistas 0 0 3,1 68,8 28,1
de la Cadena SER
en Euskadi son,
en general,
buenos
profesionales
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Los periodistas 0 3,1 3,1 37,5 56,3
de la Cadena SER
en Euskadi son,
en general,
rigurosos

Los periodistas 0 6,3 9,4 53,1 31,3
de la Cadena SER
en Euskadi son,
en general,
objetivos

Los periodistas 0 0 6,3 81,3 12,5
de la Cadena SER
en Euskadi son,
en general,
competentes
profesionalment
e

Los contenidos 3,1 6,3 18,8 43,8 28,1
de la Cadena SER
en Euskadi estan
orientados a los
problemas de los
ciudadanos

La oferta 0 6,3 21,9 46,9 25
informativa,
deportiva y de
entretenimiento
de la Cadena SER
en Euskadi es
variada y, por
tanto, adecuada

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension de Contenidos

Me gusta la programacion de la Cadena SER
El 84,4% de los empleados responde que le gusta la programaciéon de la Cadena SER
(suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 12,5% que

se manifiesta bastante o totalmente en desacuerdo.

Creo que la calidad de la programacion de la Cadena SER es buena
El 93,8% de los empleados cree que la programacion de la Cadena SER es buena (suma
de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) mientras que el 6,3% estd

bastante o totalmente en desacuerdo.
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La programacion de la Cadena SER es variada

El 59,4% de los empleados cree que la programacion de la Cadena SER es variada (suma
de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) mientras que el 12,5% esta
bastante o totalmente en desacuerdo. Destaca que el 28,1% no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

La programacion de la Cadena SER responde a los intereses de los oyentes
El 75% de los empleados cree que la programacién de la Cadena SER responde a los
intereses de los oyentes (suma de posiciones bastante y totalmente de acuerdo)

mientras que el 15,6% estd bastante o totalmente en desacuerdo.

La programacion de la Cadena SER es informativamente plural

El 84,4% de los empleados cree que la programacion de la Cadena SER es
informativamente plural (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de
acuerdo). En este caso ningun empleado se muestra en desacuerdo, el 9,4% no esta ni

de acuerdo ni en desacuerdo y cabe destacar que el 6,3% no sabe/no contesta.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, buenos profesionales
El 96,9% de los empleados cree que los periodistas de la Cadena SER son, en general,
buenos profesionales y el 3,1% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo. Tampoco en

este caso ningun empleado se muestra en desacuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, rigurosos

El 93,8% de los empleados cree que los periodistas de la Cadena SER son, en general,
rigurosos (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al
3,1% que esta bastante o totalmente en desacuerdo y el 3,1% que no esta de acuerdo

ni en desacuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, objetivos
El 84,4% de los empleados cree que los periodistas de la Cadena SER son, en general,

objetivos (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al
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6,3% que esta bastante o totalmente en desacuerdo y el 9,4% que no esta ni de acuerdo

ni en desacuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, competentes profesionalmente

El 93,8% de los empleados cree que los periodistas de la Cadena SER son, en general,
competentes profesionalmente (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente
de acuerdo) mientras que el 6,3% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo. En esta

variable, ninguno de los empleados se muestra en desacuerdo.

Los contenidos de la Cadena SER estdn orientados a los problemas de los ciudadanos

El 71,9% de los empleados cree que los contenidos de la Cadena SER estdn orientados a
los problemas de los ciudadanos (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente
de acuerdo) frente al 9,4% que estd bastante o totalmente en desacuerdo. Cabe

destacar en este caso que el 18,8% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

La oferta informativa, deportiva y de entretenimiento de la Cadena SER es variada y, por
tanto, adecuada

El 71,9% de los empleados cree que la oferta informativa, deportiva y de
entretenimiento de la Cadena SER es variaday, por tanto, adecuada (suma de posiciones
bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 6,3% que estd bastante o
totalmente en desacuerdo. En este caso, el 21,9% no estda ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

Como se puede observar, en general, la dimensién de Contenidos tiene una valoracién
alta por parte de los empleados destacando con un 96,9% la variable “Los periodistas de
la Cadena SER son, en general, buenos profesionales”, seguida con un 93,8% por tres
variables: “Creo que la calidad de la programacién de la Cadena SER es buena”, “Los
periodistas de la Cadena SER son, en general, rigurosos” y “Los periodistas de la Cadena
SER son, en general, competentes profesionalmente”. La variable que menos valoracion
obtiene, con un 59,4% es “La programaciéon de la Cadena SER es variada” lo que,

obviamente significa que, los empleados de la Cadena SER entienden que la
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programacion deberia ser mas variada. Este resultado deberia tenerse en cuenta si se
quieren implementar medidas de mejora o si se quiere analizar mas exhaustivamente
con los empleados esta variable. Ademas de las valoraciones positivas, conviene tener
presente que, algunos de los encuestados, si se manifiestan totalmente en desacuerdo
en tres variables: “La programacion de la Cadena SER en Euskadi es variada”, “La
programacion de la Cadena SER en Euskadi responde a los intereses de los oyentes”,
“Los contenidos de la Cadena SER en Euskadi estan orientados a los problemas de los

ciudadanos”, en los tres casos con un 3,1%.

Tabla 45. Tabla de frecuencia de la dimensién Gobernanza (empleados)

Totalmente en Bastante en Ni de acuerdo ni Bastante de Totalmente de No sabe/no
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo contesta

GOBERNANZA Creo que el 0 6,3 25 37,5 25 0
modelo de
gestion de la
Cadena SER en
Euskadi como
empresa es
adecuado

Creo que los 3,1 6,3 21,9 43,8 21,9 3,1
profesionales de
la Cadena SER
en Euskadi
disponen de los
recursos
necesarios para
desempefiar su
trabajo

Creoqueenla 0 6,3 6,3 31,3 56,3 0
Cadena SER en
Euskadi hay una
representacion
equilibrada de
mujeres y
hombres

Creo que el 0 0 12,5 53,1 34,4 0
clima de trabajo
en la Cadena
SER en Euskadi
es bueno

Creo que las 6,3 15,6 18,8 53,1 6,3 3,1
condiciones
laborales de la
Cadena SER en
Euskadi son
buenas

En la Cadena 0 0 9,4 43,8 43,8 3,1
SER en Euskadi
existe un Comité
de Direccion
que participa en
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la toma de
decisiones

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension de Gobernanza

Creo que el modelo de gestion de la Cadena SER como empresa es adecuado

El 62,5% de los empleados cree que el modelo de gestiéon de la Cadena SER como
empresa es adecuado (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de
acuerdo) frente al 6,3% que esta bastante o totalmente en desacuerdo. El 25% no esta

ni de acuerdo ni en desacuerdo. El 6,3% no sabe/no contesta.

Creo que los profesionales de la Cadena SER disponen de los recursos necesarios para
desempefiar su trabajo

El 65,7% de los empleados cree que los profesionales de la Cadena SER disponen de los
recursos necesarios para desempefar su trabajo (suma de posiciones bastante de
acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 9,4% que esta bastante o totalmente en

desacuerdo. En este caso, el 3,1% no sabe/no contesta.

Creo que en la Cadena SER hay una representacion equilibrada de mujeres y hombres

El 87,6% de los empleados cree que en la Cadena SER hay una representacion
equilibrada de mujeres y hombres adecuada (suma de posiciones bastante de acuerdo
y totalmente de acuerdo) mientras que el 6,3% esta bastante o totalmente en

desacuerdo y el 6,3% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Creo que el clima de trabajo en la Cadena SER es bueno

El 87,5% de los empleados cree que el clima de trabajo en la Cadena SER es bueno
adecuada (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). En este
caso cabe destacar que no hay nadie que se muestre en desacuerdo. El 12,5% no esta ni

de acuerdo ni en desacuerdo.

Creo que las condiciones laborales de la Cadena SER son buenas
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El 59,4% de los empleados cree que las condiciones laborales de la Cadena SER son
buenas (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al
21,9% que estd bastante o totalmente en desacuerdo. En este caso, el 18,7% no estd ni

de acuerdo ni en desacuerdo y el 3,1% no sabe/no contesta.

En la Cadena SER en Euskadi existe un Comité de Direccion que participa en la toma de
decisiones

El 87,6% de los empleados admite que existe un Comité de Direccidn que participa en la
toma de decisiones (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo)
frente al 9,4% que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. En este caso, ningun

empleado esta en desacuerdo y el 3,1% no sabe /no contesta.

Podemos observar que, en general, la dimensidn de Gobernanza presenta unas
valoraciones mas bajas que la de Contenidos, aungque se pueden considerar igualmente
buenas. Asi, las variables que presentan mejor valoracion, con un 87,6% son: “Creo que
en la Cadena SER hay una representacién equilibrada de mujeres y hombres” y “En la
Cadena SER en Euskadi existe un Comité de Direccién que participa en la toma de
decisiones”. La variable que presenta una valoracion mas baja, con un 59,5% es “Creo
gue las condiciones laborales de la Cadena SER son buenas”. Teniendo en cuenta que
son los empleados quienes se estan pronunciando al respecto, se trata de una variable
a tener muy en cuenta, para poder analizar de qué forma se puede incidir en la mejora
de estas condiciones. También es importante destacar que el 87,5% de los empleados
cree que el clima de trabajo de la Cadena SER en Euskadi es bueno lo que tiene, sin duda,
una influencia positiva en el desarrollo del trabajo en la empresa. Por el contrario,
conviene sefialar que, aunque sean porcentajes bajos, algunos de los encuestados se
han pronunciado totalmente en desacuerdo en dos variables: con el 3,1% se muestran
totalmente en desacuerdo sobre la variable “Creo que los profesionales de la Cadena
SER en Euskadi disponen de los recursos necesarios para desempefiar su trabajo” y con
el 6,3% sobre la variable: “Creo que las condiciones laborales de la Cadena SER en
Euskadi son buenas”. Convendria prestar mucha atencidn a estas voces que manifiestan
su desacuerdo porque, al ser encuestados, los empleados también esperan, si no

cambios inminentes, si reacciones por parte de la empresa a lo que han manifestado.
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También es importante sefialar que los stakeholders individuales dentro de un mismo

grupo, por ejemplo, los empleados, pueden tener valoraciones diferentes sobre cada

uno de los elementos evaluados de tal manera que es importante que no solo se tengan

en cuenta los intereses comunes sino también los individuales (Carrid i Sala, 2013).

Tabla 46. Tabla de frecuencia de la dimension Relacidn con la Ciudadania (empleados)

Totalmente en
desacuerdo

Bastante en

desacuerdo ni en

Ni de acuerdo

desacuerdo

Bastante
de
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

No sabe/no
contesta

RELACION
CON LA
CIUDADANIA

En general,
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
esta
comprometi
da con el
progreso de
la sociedad

3,1

18,8

43,8

34,4

En general,
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
es atenta
consu
publico

31

37,5

56,3

3,1

En general,
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
se involucra
en las
causas
sociales

6,3

12,5

56,3

25

En general,
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
difunde y
promueve,
externa e
internamen
te, los
Objetivos
de
Desarrollo
Sostenible

9,4

12,5

37,5

40,6

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension de Relacion con la Ciudadania
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En general, creo que la Cadena SER estd comprometida con el progreso de la sociedad

El 78,2% cree que la Cadena SER esta comprometida con el progreso de la sociedad
(suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 3,1% que
esta bastante o totalmente en desacuerdo. El 18,8% no estd ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER es atenta con su publico
El 93,8% de los empleados cree que la Cadena SER es atenta con su publico mientras
gue no hay nadie en desacuerdo. El 3,1% no esta de acuerdo ni en desacuerdo y el 3,1%

no sabe/no contesta.

En general, creo que la Cadena SER se involucra en las causas sociales

El 81,3% de los empleados cree que la Cadena SER se involucra en las causas sociales
(suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 6,3% que
esta bastante o totalmente en desacuerdo. El 12,5% no estd ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi difunde y promueve, externa e
internamente, los Objetivos de Desarrollo Sostenible

El 78,1% cree que la Cadena SER en Euskadi difunde y promueve, externa e
internamente, los Objetivos de Desarrollo Sostenible (suma de posiciones bastante de
acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 9,4% que estd bastante o totalmente en
desacuerdo. El 12,5% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Otra de las variables
importantes obtenidas en la revisién de la literatura es la que hace referencia a la
difusidn y promocidn, interna y externamente, de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
gue recogen una de las acciones mas relevantes que hay en el mundo en materia de
sostenibilidad. La defensa de la erradicacion de la pobreza, el hambre cero, la energia
asequible y no contaminante, la accién por el clima, la igualdad de género y otros
muchos ODS son claves hoy en dia en la gestidn de las empresas y organizaciones y es

muy interesante que los empleados los conozcan y valoren.
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En cuanto a la dimensidon de Relacion con la Ciudadania las cuatro variables que la
conforman reciben una alta valoracion si bien destaca con el 93,8% “En general, creo
qgue la Cadena SER es atenta con su publico”. Actualmente, uno de los retos mas
importantes en la gestion empresarial es fortalecer las relaciones con la ciudadania, bien
ofreciendo un buen y proactivo servicio de atencién al cliente, bien promoviendo
actividades que beneficien a la sociedad en su conjunto. Asi, que la evaluacion de esta
dimensién por parte de los empleados presente esta valoracidn positiva significa
igualmente que conocen y valoran lo que la empresa hace en materia de relacién con la
ciudadania. En esta dimensidn ninguno de los encuestados se manifiesta totalmente en

desacuerdo.

Tabla 47. Tabla de frecuencia de la dimension Liderazgo (empleados)

Totalmente Bastante en Nide Bastante Totalmente No

en desacuerdo acuerdo ni de de acuerdo sabe/no
desacuerdo en acuerdo contesta
desacuerdo

LIDERAZGO | Engeneral, | O 0 0 40,6 56,3 1
creo que la
Cadena
SER es un
medio
reconocido
por la
ciudadania

Engeneral, | O 3,1 18,8 40,6 37,5 0
creo que la
Cadena
SER genera
opinidn
publica

Engeneral, | O 0 3,1 50 43,8 3,1
creo que la
Cadena
SER tiene
una buena
imagen

En general, 0 9,4 25 18,8 43,8 3,1
creo que la
Cadena
SER
transmite
que tiene
una clara
vision de
futuro
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Engeneral, | O 0 0 12,5 87,5 0
valoro que
la Cadena
SER en
Euskadi es
lider de
audiencia
en el Pais
Vasco

Fuente: Elaboracién propia.

Dimension de Liderazgo

En general, creo que la Cadena SER es un medio reconocido por la ciudadania
El 96,9% de los empleados cree que la Cadena SER es un medio reconocido por la
audiencia (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). En este

caso nadie estd en desacuerdo y el 3,1% no sabe/no contesta.

En general, creo que la Cadena SER genera opinion publica
El 78,1% de los empleados cree que la Cadena SER genera opinidn publica (suma de
posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 3,1% que estd

bastante o totalmente en desacuerdo. El 18,8% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER tiene una buena imagen

El 93,8% de los empleados cree que la Cadena SER tiene una buena imagen (suma de
posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). Ninguno de los empleados se
muestra en desacuerdo. El 3,1% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3,1% no

sabe/no contesta.

En general, creo que la Cadena SER transmite que tiene una clara vision de futuro

El 62,6% de los empleados cree que la Cadena SER transmite una clara vision de futuro
(suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 9,4% que
esta bastante o totalmente en desacuerdo. El 25% no estd ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 3,1% no sabe/no contesta.

En general, valoro que la Cadena SER en Euskadi es lider de audiencia en el Pais Vasco
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El 100% de los empleados valora que la Cadena SER en Euskadi es lider de audiencia en
el Pais Vasco (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). Nadie
se muestra en desacuerdo ni tampoco responde no sabe/no contesta. Cabe destacar
gue ésta es la Unica variable hasta el momento que suma el 100% de posiciones

favorables.

En cuanto a la dimensién de Liderazgo, todas las variables tienen una valoracién buena,
y la mas baja, con el 62,6%, es “En general, creo que la Cadena SER transmite que tiene
una clara vision de futuro”. Indudablemente esta variable requiere un analisis especifico
para valorar por qué el 25% no estad ni de acuerdo ni en desacuerdo, si se trata de
desconocimiento hacia la estrategia de la empresa, si no se conoce o si no se tiene
informacién sobre esta cuestion. En el otro extremo se sitla la variable “En general,
valoro que la Cadena SER en Euskadi es lider de audiencia en el Pais Vasco” que muestra
que la totalidad de los empleados, el 100%, valora que estd bastante o totalmente de
acuerdo. Es decir, el liderazgo de audiencia del medio se presenta como una variable
muy bien considerada por los empleados. Esta dimension estd muy relacionada con la
importancia de la gestién de la marca que se vio en la revisidn de la literatura. En general,
se puede considerar que la marca de la Cadena SER en Euskadi es reconocida, influyente,
tiene buena imagen y, ademas, es lider de audiencia. Que la marca de la empresa para
la que trabajan estos empleados sea fuerte y reconocida beneficia el sentido de

pertenencia del colectivo.

Tabla 48. Tabla de frecuencia de la dimension Productos y Servicios (empleados)

Totalmente Bastante en Ni de Bastante Totalmente No
en desacuerdo acuerdo ni de de acuerdo sabe/no
desacuerdo en acuerdo contesta
desacuerdo
PRODUCTOS En general, 0 9,4 12,5 59,4 18,8 0
Y SERVICIOS creo que la
Cadena SER
en Euskadi
desarrolla
productos y
servicios
comerciales
de calidad
En general, 0 0 21,9 68,8 6,3 3,1
creo que el
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talento del
equipo
comercial de
la Cadena
SER en
Euskadi es
bueno

En general,
creo que el
servicio al
cliente de la
Cadena SER
en Euskadi
es bueno

6,3

9,4

62,5

9,4

12,5

En general,
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
promueve la
participacién
de los
clientes en
las
soluciones
comerciales

40,6

40,6

6,3

9,4

En general,
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
desarrolla
accionesy
eventos de
interés para
los clientes

3,1

15,6

59,4

21,9

En general,
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
practica la
escucha
activa hacia
sus clientes

9,4

25

40,6

15,6

9,4

En general,
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
desarrolla
productos
comerciales
y de
contenidos
innovadores

6,3

31,3

43,8

15,6

31

Fuente: Elaboracion propia.
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Dimension de Productos y Servicios

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos y servicios
comerciales de calidad

El 78,2% de los empleados cree que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos y
servicios comerciales de calidad (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente
de acuerdo) frente al 9,4% que estd bastante o totalmente en desacuerdo. El 12,5% no

esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En general, creo que el talento del equipo comercial de la Cadena SER en Euskadi es
bueno

El 75,1% cree que el talento del equipo comercial de la Cadena SER en Euskadi es bueno
(suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). Nadie se muestra
en desacuerdo, el 21,9% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3,1% no sabe/no

contesta.

En general, creo que el servicio al cliente de la Cadena SER en Euskadi es bueno

El 71,9% cree que el servicio al cliente de la Cadena SER es bueno (suma de posiciones
bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 6,3% que estd bastante o
totalmente en desacuerdo. El 9,4% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y destaca

que el 12,5% no sabe/no contesta.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi promueve la participacion de los clientes
en las soluciones comerciales

El 46,9% de los empleados cree que la Cadena SER en Euskadi promueve la participacion
de los clientes en las soluciones comerciales (suma de posiciones bastante de acuerdo y
totalmente de acuerdo) frente al 3,1% que estd bastante o totalmente en desacuerdo.
Destaca que el 40,6% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 9,4% no sabe/no

contesta.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla acciones y eventos de interés

para los clientes
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El 81,3% de los empleados cree que la Cadena SER en Euskadi desarrolla acciones y
eventos de interés para los clientes (suma de posiciones bastante de acuerdo y
totalmente de acuerdo) frente al 3,1% que esta bastante o totalmente en desacuerdo.

El 15,6% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi practica la escucha activa hacia sus
clientes

El 56,2% de los empleados cree que la Cadena SER en Euskadi practica la escucha activa
hacia sus clientes (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo)
frente al 9,4% que estad bastante o totalmente en desacuerdo. Asimismo, el 9,4% no

sabe/no contesta. El 2 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos comerciales y de
contenidos innovadores

El 59,4% cree que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos comerciales y de
contenidos innovadores (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de
acuerdo) mientras que el 6,3% esta bastante o totalmente en desacuerdo. Destaca el
31,3% que no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo. Finalmente, el 3,1% no sabe/ no

contesta.

En relacién con esta dimensidn se observa que cuatro variables presentan una
valoracion alta, por encima del 71% y llegando hasta el 81,3%: “En general, creo que la
Cadena SER en Euskadi desarrolla productos y servicios comerciales de calidad”; “En
general, creo que el servicio al cliente de la Cadena SER en Euskadi es bueno”; “En
general, creo que el talento del equipo comercial de la Cadena SER en Euskadi es
bueno”; “En general, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla acciones y eventos
de interés para los clientes” mientras que otras presentan una valoracion mas baja,
entre el 46,9% y el 59,4%: “En general, creo que la Cadena SER en Euskadi promueve la
participacién de los clientes en las soluciones comerciales”; “En general, creo que la
Cadena SER en Euskadi practica la escucha activa hacia sus clientes”; “En general, creo

que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos comerciales y de contenidos
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innovadores”. Asi, la variable con la valoracion mas baja, con un 46,9% es la que hace
referencia a la participacion de los clientes en las soluciones comerciales destacando
que el 40,6% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Cabria analizar si no conocen esa
informacién o simplemente no se pronuncian al respecto. La importancia de contar con
los clientes en las soluciones comerciales radica en el hecho de que se considera muy
eficaz la denominada “escucha activa” hacia los clientes de tal forma que, se entiende
gue se escucha a los clientes para que sus propuestas formen parte también de las

soluciones comerciales.

A continuacion, se presenta el analisis de los resultados de la encuesta realizada al grupo

de interés de los clientes.

4.1.2.3. Encuesta de la reputacion corporativa para el grupo de interés de los
clientes

El cuestionario se envio a 68 representantes de los clientes de la Cadena SER en Euskadi,
seleccionados de forma aleatoria, distribuidos por los tres territorios histdricos, con la
Unica condicién de que fuesen clientes activos lo que les permite conocer mejor a la
empresa. Las respuestas recibidas fueron 20, lo que representa cerca de un 30% del
total. Conviene afadir que no se envid ningun recordatorio para responder a la
encuesta, de tal forma que las respuestas obtenidas fueron las recogidas en primera

instancia.

Tabla 49. Ficha técnica de la encuesta al grupo de interés de clientes

Empresa que realiza el trabajo de campo La investigadora
Fecha del trabajo de campo Mayo 2020
Ambito geografico del estudio Euskadi

Método de encuesta Encuesta on-line
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Unidad estadistica de analisis Fueron seleccionados 68 representantes del
grupo de interés de clientes de la Cadena
SER en Euskadi.

Tamafo de la muestra 20 individuos

Método de muestreo No aleatorio

Fuente: Elaboracion propia.

La siguiente tabla detalla la distribucidén de la muestra por edad y género. En este caso,
hay una mayor proporcidon de mujeres (55%) que de hombres (45%). En cuanto a la
frecuencia de escucha de radio, destaca que el 50% escucha la radio todos los dias de la
semana, en algun momento del dia y que el 40% escucha solo entre semana. El 5%

escucha la radio muy ocasionalmente.

Tabla 50. Descripcién de la muestra de clientes

Sexo

N %
Hombre 9 45
Mujer 11 55
Total 20 100

Frecuencia de escucha de radio

N %
A todas horas 1 5
Todos los dias de la semana, 10 50
en algun momento del dia
Solo entre semana 8 40
Solo los fines de semana 0 0
Muy ocasionalmente 1 5
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Nunca o casi nunca 0 0

Total 20 100

Fuente: Elaboracion propia.

En las siguientes tablas se muestran los resultados obtenidos en la encuesta a clientes,

uno de los principales grupos de interés, segliin hemos visto en la revisidn de la literatura.

Tabla 51. Tabla de frecuencia de la dimension Contenidos (clientes)

Totalmente Bastante en Ni de Bastante Totalmente No
en desacuerdo acuerdo ni en de de acuerdo sabe/no
desacuerdo desacuerdo acuerdo contesta

CONTENIDOS | Me gusta la 0 0 20 55 25 0
programacion de
la Cadena SER

Creo que la 0 5 20 50 25 0
programacion de
la Cadena SER es
buena

La programacion 0 0 15 80 5 0
de la Cadena SER
es variada

La programacion 0 5 20 70 5 0
responde a los
intereses de los
oyentes

La programacion 0 5 50 45 0 0
de la Cadena SER
es
informativamente
plural

Los periodistas de 0 0 20 45 35 0
la Cadena SER son,
en general, buenos
profesionales

Los periodistas de 0 0 40 50 10 0
la Cadena SER son,
en general,
rigurosos

Los periodistas de 0 0 65 35 0 0
la Cadena SER son,
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en general,
objetivos

Los periodistas de 0 0 10 75 15 0
la Cadena SER son,
en general,
competentes
profesionalmente

Los contenidos de 0 0 25 65 10 0
la Cadena SER
estan orientados a
los problemas de
los ciudadanos

La oferta 0 5 30 60 5 0
informativa,
deportiva y de
entretenimiento
de la Cadena SER
es variada y, por
tanto, adecuada

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension de Contenidos

Me gusta la programacion de la Cadena SER
Al 80% de los clientes les gusta la programacion de la Cadena SER (suma de posiciones
bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) mientras que el 20% no esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo. Nadie se muestra en desacuerdo.

Creo que la programacion de la Cadena SER es buena
El 75% de los encuestados cree que la programacién de la Cadena SER es buena (suma
de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) mientras que el 5% esta

bastante o totalmente en desacuerdo. El 20 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

La programacion de la Cadena SER es variada
El 85% de los clientes cree que la programacion de la Cadena SER es variada (suma de
posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) mientras que el 15% no esta

ni de acuerdo ni en desacuerdo. Nadie se muestra en desacuerdo.

La programacion de la Cadena SER responde a los intereses de los oyentes
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El 75% de las personas encuestadas cree que la programacion de la Cadena SER
responde a los intereses de los oyentes SER (suma de posiciones bastante de acuerdo y
totalmente de acuerdo) mientras que el 5% estd bastante o totalmente en desacuerdo.

El 20% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

La programacion de la Cadena SER es informativamente plural
El 45% de las personas encuestadas afirma que la programacién de la Cadena SER es
plural frente al 5% que esta bastante o totalmente en desacuerdo. Cabe destacar el dato

de que la mitad de los encuestados, el 50%, no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, buenos profesionales

El 80% de las personas encuestadas opina que los periodistas de la Cadena SER son, en
general, buenos profesionales (suma de las posiciones bastante de acuerdo y
totalmente de acuerdo). Ninguno de los encuestados se manifiesta en desacuerdo y un

20% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, rigurosos
El 60% de los encuestados cree que los periodistas de la Cadena SER son rigurosos (suma
de las posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). Nadie estd en

desacuerdo, y destaca el dato de que el 40% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, objetivos

El 35% de las personas encuestadas cree que los periodistas de la Cadena SER son, en
general, objetivos. Aunque nadie esta en desacuerdo destaca que un 65% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Sin duda, esta es una de las variables que merece ser

analizada por parte de la empresa.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, competentes profesionalmente

El 90% de las personas encuestadas afirma que los periodistas de la Cadena SER son, en
general, competentes profesionalmente (suma de las posiciones bastante de acuerdo y
totalmente de acuerdo). Nadie estd en desacuerdo y un 10% no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Los contenidos de la Cadena SER estdan orientados a los problemas de los ciudadanos

El 75% de los encuestados cree que los contenidos de la Cadena SER estdn orientados a
los problemas de los ciudadanos (suma de las posiciones bastante de acuerdo vy
totalmente de acuerdo). Nadie esta en desacuerdo y un 25% no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

La oferta informativa, deportiva y de entretenimiento de la Cadena SER es variada y, por
tanto, adecuada

El 65% de las personas encuestadas cree que la oferta informativa, deportiva y de
entretenimiento de la Cadena SER es variada y, por tanto, adecuada (suma de las
posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al 5% que esta bastante
o totalmente en desacuerdo. Destaca que el 30% no estd ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

De esta forma, en la dimensiéon Contenidos podemos destacar que siete de las once
variables recogen evaluaciones entre el 75% y el 90%, dos entre el 60% y 65% y, dos
variables reciben valoraciones entre el 35% y 45%. Si nos detenemos en estas dos
ultimas: “Los periodistas de la Cadena SER son, en general, objetivos” y “La
programacién de la Cadena SER es informativamente plural” nos muestran que la
valoracién de los clientes en torno a la objetividad y a la pluralidad de los periodistas de
la Cadena SER es baja. De nuevo, estamos ante una oportunidad de analizar estas
cuestiones y de llevar a cabo acciones especificas de cara a la mejora de las mismas. El
colectivo de clientes es muy importante para una empresa privada y, por tanto, seria
interesante poder mejorar en estos dos aspectos. Cabe recordar que estas métricas que
proceden de las valoraciones subjetivas de los grupos de interés entienden la reputacién
como un fendmeno psicosocial, de tal forma que esas actitudes colectivas se convierten
en conductas y lo que realmente importa es el grado en que los grupos de interés creen
gue esta empresa de comunicacién tiene determinadas caracteristicas y el grado en que
las valoran (Carreras et al.,, 2013). Asi pues, de nada sirve que la empresa o los
periodistas puedan considerar que trabajan con objetividad y pluralidad si los grupos de

interés no lo creen asi.
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Tabla 51. Tabla de frecuencia de la dimension Gobernanza (clientes)

Totalmente Bastante en Ni de acuerdo Bastante Totalmente No
en desacuerdo nien de acuerdo | deacuerdo sabe/no
desacuerdo desacuerdo contesta

GOBERNANZA Creo que el 0 0 35 20 20 25
modelo de
gestion de la
Cadena SER
como empresa
es adecuado

Creo que los 5 0 25 25 5 40
profesionales
de la Cadena
SER disponen
de los recursos
necesarios
para
desempeiar
su trabajo

Creoqueenla | O 0 15 25 35 25
Cadena SER
hay una
representacio
n equilibrada
de mujeres y
hombres

Creo que el 0 0 20 30 0 50
clima de
trabajoenla
Cadena SER es
bueno

Creo que las 0 5 15 5 0 75
condiciones
laborales de la
Cadena SER
son buenas

En la Cadena 0 0 20 15 5 60
SER en Euskadi
existe un
Comité de
Direccion que
participa en la
toma de
decisiones

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension Gobernanza

Creo que el modelo de gestion de la Cadena SER como empresa es adecuado
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El 40% de las personas encuestadas cree que el modelo de gestion de la Cadena SER es
adecuado (suma de posiciones bastante y totalmente de acuerdo. Nadie se muestra en
desacuerdo, el 35% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 25% no sabe/no

contesta.

Creo que los profesionales de la Cadena SER disponen de los recursos necesarios para
desempefiar su trabajo

El 30% de los encuestados cree que los profesionales de la Cadena SER disponen de los
recursos necesarios para desempeiar su trabajo (suma de las posiciones bastante y
totalmente de acuerdo) frente al 5% que estd bastante o totalmente en desacuerdo. El

25% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 40% no sabe/no contesta.

Creo que en la Cadena SER hay una representacion equilibrada de mujeres y hombres

El 60% de las personas encuestadas cree que en la Cadena SER hay una representacion
equilibrada de mujeres y hombres (suma de posiciones bastante de acuerdo y
totalmente de acuerdo). Nadie esta en desacuerdo, un 15% no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo y un 25% no sabe/no contesta.

Creo que el clima de trabajo en la Cadena SER es bueno
El 30% de las personas encuestadas estd bastante de acuerdo, el 20% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 50% no sabe/no contesta. Nadie se muestra en

desacuerdo.

Creo que las condiciones laborales de la Cadena SER son buenas
El 5% esta bastante de acuerdo y otro 5% esta bastante o totalmente en desacuerdo. El

15% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y destaca que el 75% no sabe/no contesta.

En la Cadena SER en Euskadi existe un Comité de Direccion que participa en la toma de
decisiones
El 20% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi existe un Comité de

Direccién que participa en la toma de decisiones (suma de posiciones bastante de
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acuerdo y totalmente de acuerdo). El 20% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y cabe

destacar que el 60% no sabe/no contesta. Nadie se muestra en desacuerdo.

De las seis variables que forman la dimensién de Gobernanza, cabe destacar que todas
estdn en una valoracion por debajo del 60%, destacando una que solo muestra un 5%,
“Creo que las condiciones laborales de la Cadena SER son buenas” mientras que ésta
misma recoge que el 75% no sabe/no contesta. De hecho, las personas encuestadas han
mostrado porcentajes muy altos en la respuesta no sabe/no contesta, entre el 15% y el
75%, poniendo de manifiesto que una gran mayoria no considera que tiene la
informacién suficiente para contestar. De nuevo, esto nos debe hacer reflexionar sobre
la conveniencia de preguntar sobre determinadas dimensiones y/o variables a
determinados grupos de interés. Quiza haya que adecuar las preguntas a cuestiones que
los grupos conozcan suficientemente, aunque serd muy conveniente la realizacién
continuada de estas mediciones a estos grupos de interés, aumentando la muestra, para
obtener datos mds concluyentes en este sentido. Por otra parte, el propio hecho ante
los clientes de que la empresa quiera preguntar sobre sus formas de gestion pone en
valor ante estos grupos de interés una forma transparente y responsable de llevar a cabo

su desempefio corporativo.

Tabla 52. Tabla de frecuencia de la dimension Relacidn con la Ciudadania (clientes)

Totalmente Bastante en Nide Bastante Totalmente No
en desacuerdo acuerdo ni de de acuerdo sabe/no
desacuerdo en acuerdo contesta
desacuerdo
RELACION En general, creo 0 0 20 70 10 0
CONLA que la Cadena SER
CIUDADANIA esta
comprometida con
el progreso de la
sociedad
En general, creo 0 0 10 75 15 0
que la Cadena SER
es atenta con su
publico
En general, creo 1] 0 20 60 20 0
que la Cadena SER
se involucra en las
causas sociales
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En general, creo 0 0 40 35 5 20
que la Cadena SER
en Euskadi difunde
y promueve,
externa e
internamente, los
Objetivos de
Desarrollo
Sostenible

Fuente: Elaboracién propia.

Dimension de Relacion con la Ciudadania

En general, creo que la Cadena SER estd comprometida con el progreso de la sociedad

El 80% de las personas encuestadas cree que la Cadena SER estd comprometida con el
progreso de la sociedad (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de
acuerdo). El 20% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo. Nadie se muestra en

desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER es atenta con su publico
El 90% de las personas encuestadas cree que la Cadena SER es atenta con su publico
(suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). El 10% no esta ni

de acuerdo ni en desacuerdo. Nadie se muestra en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER se involucra en las causas sociales
El 80% de las personas encuestas cree que la Cadena SER se involucra en las causas
sociales (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). El 20% no

esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Nadie esta en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi difunde y promueve, externa e
internamente, los Objetivos de Desarrollo Sostenible

El 40% de las personas encuestadas cree que la Cadena SER en Euskadi difunde y
promueve, externa e internamente, los Objetivos de Desarrollo Sostenible (suma de
posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). Nadie se pronuncia en
desacuerdo y el 40% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo. El 20% no sabe/ no

contesta.
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En esta dimensidn, y relacionado con el analisis que haciamos de la anterior dimension,
los clientes valoran con porcentajes entre el 80% y 90% tres de las cuatro variablesy, los
porcentajes de no sabe/no contesta son mucho mas bajos, por debajo del 20%. Destaca
la variable “En general, creo que la Cadena SER es atenta con su publico”, con un 90%
de valoracién positiva. El objetivo fundamental de la medicién de la dimensién de
Relacién con la Ciudadania es el de la creacidn de vinculos permanentes con todos los
grupos de interés de cara a reforzar los compromisos con todos y cada uno de ellos. De
esta forma, que los clientes den una valoracién tan alta a esta dimensidn es un retorno
muy positivo ante la estrategia de la empresa en este caso. Estamos en un momento en
gue la atencidn y el servicio a los publicos estratégicos debe presentar un alto nivel de
excelencia porque los grupos de interés tienen un rol muy destacado en esta nueva
economia de los intangibles y de la reputacion. Puesto que los grupos dialogan entre si,

la positiva valoracién en esta area llegard también al resto de los stakeholders.

Tabla 53. Tabla de frecuencia de la dimensidn Liderazgo (clientes)

Totalmente en Bastante en Ni de acuerdo Bastante de Totalmente de No
desacuerdo desacuerdo nien acuerdo acuerdo sabe/no
desacuerdo contesta

LIDERAZGO En general, 0 0 50 50 0
creo que la
Cadena SER
esun
medio
reconocido
por la
ciudadania

En general, 0 0 15 65 20 0
creo que la
Cadena SER
genera
opinién
publica

Engeneral, | O 0 10 70 20 0
creo que la
Cadena SER
tiene una
buena
imagen

En general, 0 0 40 55 5 0
creo que la
Cadena SER
transmite
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que tiene
una clara
vision de
futuro

Engeneral, | O 5 10 60 25 0
valoro que
la Cadena
SER en
Euskadi es
lider de
audiencia
en el Pais
Vasco

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension de Liderazgo

En general, creo que la Cadena SER es un medio reconocido por la ciudadania
El 100% de las personas encuestadas cree que la Cadena SER es un medio reconocido
por la ciudadania (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo).

Cabe destacar que nadie se posiciona en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER genera opinidn publica
El 85% de los encuestados cree que la Cadena SER genera opinidn publica (suma de
posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). El 15% no estd ni de acuerdo

ni en desacuerdo. Nadie se muestra en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER tiene una buena imagen
El 90% de las personas encuestadas cree que la Cadena SER tiene una buena imagen
(suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). El 10% no estd ni

de acuerdo ni en desacuerdo. Nadie se muestra en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER transmite que tiene una clara vision de futuro
El 60% de las personas encuestadas cree que la Cadena SER tiene una clara visién de
futuro (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). El 40% no

esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Nadie se muestra en desacuerdo.

En general, valoro que la Cadena SER en Euskadi es lider de audiencia en el Pais Vasco
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El 85% de las personas encuestadas valora que la Cadena SER en Euskadi es lider de
audiencia en el Pais Vasco (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de
acuerdo) frente al 5% que estd bastante o totalmente en desacuerdo. El 10% no esta ni

de acuerdo ni en desacuerdo.

Las cinco variables que forman la dimensiéon de Liderazgo reciben valoraciones entre el
60% y el 100%, destacando que la totalidad de los encuestados cree que “La Cadena SER
es un medio reconocido por la ciudadania”. Cabe destacar de nuevo que, en relacién
con la variable “En general, creo que la Cadena SER transmite que tiene una clara visién
de futuro” el 40% responde no sabe/no contesta. De nuevo esta variable presenta
dificultades, bien en su comprensién bien en el conocimiento sobre la visién de futuro
de la Cadena SER. De todas formas, la valoracién en general es muy buenay esto significa
que las marcas que mantienen posiciones de relevancia publica logran fidelizar a los
clientes habituales y aumentan la capacidad de utilizar estos valores de marca en nuevos
clientes, proyectos o mercados. En definitiva, la gestién de la marca periodistica
repercute de esta forma en la reputacién de las empresas de comunicacidon (Arrese,

2013).

Tabla 54. Tabla de frecuencia de la dimension Productos y Servicios (clientes)

Totalmente en Bastante en Ni de acuerdo Bastante de Totalmente de No
desacuerdo desacuerdo nien acuerdo acuerdo sabe/no
desacuerdo contesta

PRODUCTOS | En general, 0 0 20 75 5 0
Y SERVICIOS | creo que la
Cadena SER
en Euskadi
desarrolla
productos y
servicios
comerciales
de calidad

En general, 1] 5 20 45 20 10
creo que el
talento del
equipo
comercial de
la Cadena
SER en
Euskadi es
bueno
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En general, 0 0 10 55 30 5
creo que el
servicio al
cliente de la
Cadena SER
en Euskadi
es bueno

En general, 0 0 35 40 25 0
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
promueve la
participacion
de los
clientes en
las
soluciones
comerciales

En general, 0 0 25 35 40 0
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
desarrolla
accionesy
eventos de
interés para
los clientes

En general, 0 0 25 40 35 0
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
practica la
escucha
activa hacia
sus clientes

En general, 0 0 40 50 10 0
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
desarrolla
productos
comerciales
y de
contenidos
innovadores

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension de Productos y Servicios

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos y servicios

comerciales de calidad

299



El 80% de las personas encuestadas valora que la Cadena SER en Euskadi desarrolla
productos y servicios comerciales de calidad (suma de posiciones bastante de acuerdo
y totalmente de acuerdo). Nadie estd en desacuerdo. El 20% no estd ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

En general, creo que el talento del equipo comercial de la Cadena SER en Euskadi es
bueno

El 65% de las personas encuestadas cree que el talento del equipo comercial de la
Cadena SER en Euskadi es bueno (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente
de acuerdo) frente al 5% que esta bastante o totalmente en desacuerdo. El 20% no esta

ni de acuerdo ni en desacuerdo. El 10% no sabe/no contesta.

En general, creo que el servicio al cliente de la Cadena SER en Euskadi es bueno

El 85% de las personas encuestadas cree que el servicio al cliente de la Cadena SER en
Euskadi es bueno (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo).
Nadie estd en desacuerdo. El 10% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 5% no

sabe/no contesta.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi promueve la participacion de los clientes
en las soluciones comerciales

El 65% de las personas encuestadas cree que la Cadena SER en Euskadi promueve la
participacién de los clientes en las soluciones comerciales (suma de posiciones bastante
de acuerdo y totalmente de acuerdo). Nadie estd en desacuerdo y el 35% no esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla acciones y eventos de interés
para los clientes

El 75% de las personas encuestadas cree que la Cadena SER en Euskadi desarrolla
acciones y eventos de interés para los clientes (suma de posiciones bastante de acuerdo
y totalmente de acuerdo). Nadie estd en desacuerdo. El 25% no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo.
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En general, creo que la Cadena SER en Euskadi practica la escucha activa hacia sus
clientes

El 75% de las personas encuestadas cree que la Cadena SER en Euskadi practica la
escucha activa hacia sus clientes (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente

de acuerdo). Nadie esta en desacuerdo. El 25% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos comerciales y de
contenidos innovadores

El 60% de las personas encuestadas cree que la Cadena SER en Euskadi desarrolla
productos comerciales y de contenidos innovadores (suma de posiciones bastante de
acuerdo y totalmente de acuerdo). Nadie esta en desacuerdo. El 40% no estd ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

En cuanto a la dimensién de Productos y Servicios, es importante su andlisis puesto que
son los clientes los que estan valorando estas variables, ya que dos de las principales
cuestiones para las empresas de comunicacién son la calidad de las relaciones que
mantienen con sus clientes y la calidad de sus productos o servicios (Arrese, 2013). Las
siete variables reciben valoraciones por encima del 60%, dos con el 65%, dos con el 75%,
una con el 80% y una con el 85%. Por lo tanto, podemos afirmar que, en general, la
valoracion de esta dimensidn es bastante buena. En el caso de la variable “Creo que la
Cadena SER en Euskadi desarrolla productos comerciales y de contenidos innovadores”
destaca que un 40% no sabe/no contesta. Puede ocurrir en este caso que no quede claro
con esta formulacién qué se entiende por productos comerciales y de contenidos
innovadores o bien que no lo sepan. Lo que si es evidente es que hay que seguir
profundizando en la calidad de estas relaciones porque el nivel de atencién, de escucha
de las empresas con sus stakeholders, se ha manifestado como una de las bases sobre

las que construir una sélida reputacion corporativa.

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos en la encuesta a empresas e
instituciones.
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4.1.2.4. Encuesta de la reputacion corporativa para el grupo de interés de las
empresas/instituciones

En cuanto a la encuesta enviada a los representantes de las empresas/instituciones, ésta
se envid a 52 personas de todo Euskadi. Se recibieron 22 respuestas que representan el
42% del total. La encuesta se realizé en el mes de mayo de 2020. Al igual que en el caso
de los clientes no se envid ningun recordatorio a los destinatarios para que respondieran
a la encuesta. Es decir, se ha trabajado con las respuestas obtenidas en primera

instancia.

Tabla 55. Ficha técnica encuesta grupo de interés de empresas/instituciones

Empresa que realiza el trabajo de campo La investigadora

Fecha del trabajo de campo Mayo 2020

Ambito geogréfico del estudio Euskadi

Método de encuesta Encuesta on-line

Unidad estadistica de analisis Fueron seleccionados 52 representantes del

grupo de interés de empresas/instituciones
de la Cadena SER en Euskadi.

Tamanfo de la muestra 22 individuos

Método de muestreo No aleatorio

Fuente: Elaboracion propia.

La siguiente tabla detalla la distribucion de la muestra por edad y género. En este caso,
hay una mayor proporcidn de hombres (72,7%) que de mujeres (27,3%). En cuanto a la
frecuencia de escucha de radio el 63,6% afirma escuchar la radio todos los dias de la
semana, algin momento del dia, el 18,2% solo entre semana, el 13,6% muy

ocasionalmente y el 4,5% a todas horas.

Tabla 56. Descripcidn de la muestra de empresas/instituciones
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Sexo

N %
Hombre 16 72,7
Mujer 6 27,3
Total 22 100

Frecuencia de escucha de radio

N %
A todas horas 1 4,5
Todos los dias de la semana, en 14 63,6
algin momento del dia
Solo entre semana 4 18,2
Solo los fines de semana
Muy ocasionalmente 3 13,6
Nunca o casi nunca 0 0
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia.

En las siguientes tablas se muestran los resultados obtenidos en la encuesta a los

representantes de empresas/instituciones del Pais Vasco.

Tabla 57. Tabla de frecuencia de la dimension Contenidos (empresas/instituciones)

Totalmente Bastante en Nide Bastante Totalmente No sabe/
en desacuerdo acuerdo ni en de de acuerdo no
desacuerdo desacuerdo acuerdo contesta
CONTENIDOS Me gusta la 0 4,5 0 50 40,9 4,5

programacién de

la Cadena SER en

Euskadi

Creo que la 0 0 4,5 50 40,9 4,5

programacion de

la Cadena SER es

buena
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La programacion
de la Cadena SER
es variada

54,5

36,4

4,5

La programacion
responde a los
intereses de los
oyentes

4,5 4,5

68,2

22,7

La programacion
de la Cadena SER
es
informativament
e plural

9,1 9,1

54,5

22,7

4,5

Los periodistas
de la Cadena SER
son, en general,
buenos
profesionales

27,3

72,7

Los periodistas
de la Cadena SER
son, en general,
rigurosos

68,2

27,3

Los periodistas
de la Cadena SER
son, en general,
objetivos

4,5

0 13,6

68,2

13,6

Los periodistas
de la Cadena SER
son, en general,
competentes
profesionalmente

27,3

63,6

Los contenidos
de la Cadena SER
estan orientados
a los problemas
de los ciudadanos

0 18,2

54,5

27,3

La oferta
informativa,
deportiva 'y de
entretenimiento
de la Cadena SER
es variada y, por
tanto, adecuada

18,2 0

59,1

18,2

4,5

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension de Contenidos

Me gusta la programacion de la Cadena SER
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El 90,9% de las personas encuestadas dice que le gusta la programaciéon de la Cadena
SER (suma de las posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) frente al

4,5% que esta bastante o totalmente en desacuerdo. El 4,5% no sabe/no contesta.

Creo que la programacion de la Cadena SER es buena

El 90,9% de las personas encuestadas afirma que la programacion de la Cadena SER es
buena (suma de las posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). Nadie
esta en desacuerdo, el 4,5% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdoy el 4,5% no sabe/no

contesta.

La programacion de la Cadena SER es variada

El 90,9% de los encuestados estima que la programacion de la Cadena SER es variada
(suma de las posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo. Nadie esta en
desacuerdo, el 4,5% no estad ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 4,5% no sabe/no

contesta.

La programacion de la Cadena SER responde a los intereses de los oyentes

El 90,9% afirma que la Cadena SER responde a los intereses de los oyentes (suma de las
posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo) mientras que el 4,5% esta
bastante o totalmente en desacuerdo. El 4,5% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Nadie se muestra en desacuerdo.

La programacion de la Cadena SER es informativamente plural

El 77,2% de las personas encuestadas afirma que la programacion de la Cadena SER es
informativamente plural (suma de las posiciones bastante de acuerdo y totalmente de
acuerdo) frente al 9,1% que esta bastante o totalmente en desacuerdo. El 9,1% no estd

ni de acuerdo ni en desacuerdo. El 4,5% no sabe/no contesta.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, buenos profesionales
El 100% de las personas encuestadas opina que los periodistas de la Cadena SER son, en
general, buenos profesionales (suma de las posiciones bastante de acuerdo y

totalmente de acuerdo). Cabe destacar que nadie se posiciona en desacuerdo ni en la
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posicion ni de acuerdo ni en desacuerdo. Esta variable es de las Unicas que consigue el

posicionamiento total en bastante o totalmente en de acuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, rigurosos

El 95,5% de los encuestados cree que los periodistas de la Cadena SER son rigurosos
(suma de las posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). Ninguno de los
encuestados se muestra en desacuerdo. En este caso, un 4,5% no esta ni de acuerdo ni

en desacuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, objetivos

El 81,8% de las personas encuestadas cree que los periodistas de la Cadena SER son, en
general, objetivos (suma de las posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo
mientras que el 4,5% esta bastante o totalmente en desacuerdo. El 13,6% no esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

Los periodistas de la Cadena SER son, en general, competentes profesionalmente

El 90,9% de las personas encuestadas afirma que los periodistas de la Cadena SER son,
en general, competentes profesionalmente (suma de las posiciones bastante de acuerdo
y totalmente de acuerdo). Nadie se muestra en desacuerdo y el 9,1% no esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

Los contenidos de la Cadena SER estdn orientados a los problemas de los ciudadanos

El 81,8% de los encuestados cree que los contenidos de la Cadena SER estan orientados
a los problemas de los ciudadanos (suma de las posiciones bastante de acuerdo y
totalmente de acuerdo). Nadie se muestra en desacuerdo y el 18,2% no esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

La oferta informativa, deportiva y de entretenimiento de la Cadena SER es variada y, por
tanto, adecuada
El 77,3% de las personas encuestadas cree que la oferta informativa, deportiva y de

entretenimiento de la Cadena SER es variada y, por tanto, adecuada (suma de las
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posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). Nadie estd en desacuerdo, el

18,2% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 4,5% no sabe/no contesta.

En esta dimensién de Contenidos, los representantes de las empresas e instituciones se
han mostrado de acuerdo en valoraciones por encima del 77%, llegando a alcanzar en
cuatro variables el 90,9%, en otra el 95,5% y en una el 100%. Es decir, la valoracién
general es muy buena y se muestra una cierta homogeneidad en los resultados. El total
de los encuestados se ha mostrado de acuerdo con que los periodistas de la Cadena SER
son buenos profesionales. Por otra parte, cabe destacar que, en la variable “Los
periodistas de la Cadena SER son, en general, objetivos”, el 4,5% se posiciona totalmente
en desacuerdo. De nuevo la valoracidn de esta dimension que habla en gran medida del
talento de los periodistas, bien de forma directa, sobre sus cualidades profesionales,
bien de forma indirecta, sobre la programacidén que realizan, es muy relevante ya que el
talento y la marca se han manifestado como intangibles centrales en las empresas de
comunicacidn y constituyen pilares bdsicos sobre los que desarrollar la competitividad

(Arrese, 2013).

Tabla 58. Tabla de frecuencia de la dimension Gobernanza (empresas/instituciones)

Totalmente Bastante en Ni de acuerdo Bastante Totalmente No
en desacuerdo nien de acuerdo de acuerdo sabe/no
desacuerdo desacuerdo contesta

GOBERNANZA Creo que el 0 0 22,7 22,7 40,9 13,6
modelo de
gestion de la
Cadena SER
como empresa
es adecuado

Creo que los 0 4,5 31,8 36,4 9,1 18,2
profesionales de
la Cadena SER
disponen de los
recursos
necesarios para
desempeniar su
trabajo

Creoqueenla 0 4,5 9,1 54,5 27,3 4,5
Cadena SER hay
una
representacion
equilibrada de
mujeres y
hombres

Creo que el 0 0 18,2 36,4 9,1 36,4
clima de trabajo
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en la Cadena
SER es bueno

Creo que las 0 4,5 27,3 13,6 9,1 45,5
condiciones
laborales de la
Cadena SER son
buenas

En la Cadena 0 0 22,7 9,1 9,1 59,1
SER en Euskadi
existe un Comité
de Direccidn
que participa en
la toma de
decisiones

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension de Gobernanza

Creo que el modelo de gestion de la Cadena SER como empresa es adecuado

El 63,6% de las personas encuestadas cree que el modelo de gestion de la Cadena SER
es adecuado (suma de posiciones bastante y totalmente de acuerdo). Nadie se muestra
en desacuerdo y el 22,7% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. El 13,6% no sabe/no

contesta.

Creo que los profesionales de la Cadena SER disponen de los recursos necesarios para
desempeiiar su trabajo

El 45,5% de los encuestados cree que los profesionales de la Cadena SER disponen de
los recursos necesarios para desempenfiar su trabajo (suma de las posiciones bastante y
totalmente de acuerdo) frente a un 4,5% que esta bastante o totalmente en desacuerdo.

El 31,8% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. El 18,2% no sabe/no contesta.

Creo que en la Cadena SER hay una representacion equilibrada de mujeres y hombres

El 81,8% de las personas encuestadas cree que en la Cadena SER hay una representacion
equilibrada de mujeres y hombres (suma de posiciones bastante de acuerdo vy
totalmente de acuerdo) frente a un 4,5% que esta bastante o totalmente en desacuerdo.

El 9,1% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 4,5% no sabe/no contesta.

Creo que el clima de trabajo en la Cadena SER es bueno
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El 45,5% de las personas encuestadas cree que el clima de trabajo en la Cadena SER es
bueno (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo. Nadie esta
en desacuerdo. El 18,2% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo y destaca el dato del

36,4% que no sabe/no contesta.

Creo que las condiciones laborales de la Cadena SER son buenas

El 22,7% de las personas encuestadas cree que las condiciones laborales de la Cadena
SER son buenas (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo)
frente al 4,5% que esta bastante en desacuerdo. Cabe destacar que cerca de la mitad de
los encuestados, el 47,6%, no sabe/no contesta. Ademas, el 27,3% no esta ni de acuerdo

ni en desacuerdo.

En la Cadena SER en Euskadi existe un Comité de Direccion que participa en la toma de
decisiones

El 18,2% de los encuestados cree que en la Cadena SER en Euskadi existe un Comité de
Direccién que participa en la toma de decisiones (suma de posiciones bastante de
acuerdo y totalmente de acuerdo). El 22,7% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo y

destaca el dato del 59,1% que no sabe/no contesta. Nadie se muestra en desacuerdo.

En la dimensién de Gobernanza, nos encontramos con valoraciones muy diversas. La
variable que menos acuerdo muestra es “Creo que las condiciones laborales de la
Cadena SER son buenas”, con el 22,7% aunque destaca que el 47,6% no sabe/no
contesta. A continuacién, hay dos variables que muestran el 45,5% de acuerdo: “Creo
que los profesionales de la Cadena SER disponen de los recursos necesarios para
desempeiiar su trabajo” y “Creo que el clima de trabajo en la Cadena SER es bueno”.
Con las mejores valoraciones encontramos “En general, creo que la Cadena SER en
Euskadi difunde y promueve, externa e internamente, los Objetivos de Desarrollo
Sostenible”, con el 72,7% y “Creo que en la Cadena SER hay una representacion
equilibrada de mujeres y hombres”, con el 81,8%. Esta dimension si presenta
valoraciones mas heterogéneas mostrando que un porcentaje de los encuestados puede

considerar que no tiene toda la informacién al respecto.
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Tabla 59. Tabla de frecuencia de la dimensidn Relacidn con la Ciudadania
(empresas/instituciones)

Totalmente
en
desacuerdo

Bastante en
desacuerdo

Ni de acuerdo
nien
desacuerdo

Bastante
de
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

No
sabe/no
contesta

RELACION CON
LA
CIUDADANIA

En general, creo
que la Cadena
SER esta
comprometida
con el progreso
de la sociedad

0

9,1

59,1

31,8

0

En general, creo
que la Cadena
SER es atenta
con su publico

4,5

54,5

40,9

En general, creo
que la Cadena
SER se involucra
en las causas
sociales

13,6

59,1

27,3

En general, creo
que la Cadena
SER en Euskadi
difunde y
promueve,
externa e
internamente,
los Objetivos de
Desarrollo
Sostenible

18,2

40,9

31,8

9,1

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension de Relacion con la Ciudadania

En general, creo que la Cadena SER estd comprometida con el progreso de la sociedad

El 90,9% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi esta comprometida con
el progreso de la sociedad (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de
acuerdo). El 9,1% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Nadie se posiciona en

desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER es atenta con su publico
El 95,4% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi es atenta con su publico

(suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). Nadie se posiciona

en desacuerdo y el 9,1% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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En general, creo que la Cadena SER se involucra en las causas sociales
El 86,4% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi se involucra en las causas
sociales (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). El 13,6%

no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo. Nadie se posiciona en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi difunde y promueve, externa e
internamente, los Objetivos de Desarrollo Sostenible

El 72,7% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi difunde y promueve,
externa e internamente, los Objetivos de Desarrollo Sostenible (suma de posiciones
bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). El 18,2% no estd ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 9,1% no sabe/no contesta. Nadie se muestra en desacuerdo. Dentro de
esta dimensidn se valora la Responsabilidad Social Corporativa de la empresa que se ha
convertido en una herramienta que permite adoptar un compromiso con el desarrollo
econdmico, con la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos y de la sociedad donde
viven (Valarezo Gonzalez y Marin Gutiérrez, 2013). En este sentido, teniendo en cuenta
qgue la promocién y difusion de los ODS recoge todas las actuaciones que pueden
hacerse en materia medioambiental, social y econdmica, la valoracidon positiva de las
empresas e instituciones se considera muy importante desde el punto de vista
estratégico de la relacion con ellos. De hecho, el ODS 17 que se basa en “Alianzas para
lograr los objetivos” se manifiesta de forma real en la colaboracidn y alianza con estos
grupos de interés locales como son las empresas e instituciones que tienen también una

estrecha relacién con la siguiente dimension.

Las cuatro variables que forman la dimensién de Relacién con la Ciudadania muestran
valoraciones altas, entre el 86,4% y el 95,4%. En este caso, puede ocurrir que son
variables que tienen que ver con acciones que la empresa desarrolla y promociona en
su propia antena y que, por tanto, pueden tener un mayor grado de conocimiento por
parte de la audiencia en general y de empresas e instituciones, en particular, con las que
suele compartir algunas de estas actividades. En cualquier caso, que la valoracién de
esta dimension sea tan positiva para empresas e instituciones revela que, en primer

lugar, tienen el conocimiento sobre la existencia de este desempefio corporativo y que,
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en segundo lugar, el grado de su evaluacion es muy alto. De hecho, se podria aprovechar
esta informacion para difundir dentro de este grupo de interés estos resultados y poner

asi en valor la percepcion de estos stakeholders.

Tabla 60. Tabla de frecuencia de la dimension Liderazgo (empresas/instituciones)

Totalmente Bastante en Ni de Bastante Totalmente No

en desacuerdo acuerdo ni de de acuerdo sabe/no
desacuerdo en acuerdo contesta
desacuerdo

LIDERAZGO | Engeneral, | O 0 0 40,9 59,1 0
creo que la
Cadena
SER es un
medio
reconocido
por la
ciudadania

Engeneral, | O 0 0 54,5 45,5 0
creo que la
Cadena
SER genera
opinion
publica

Engeneral, | 0 0 0 59,1 40,9 0
creo que la
Cadena
SER tiene
una buena
imagen

Engeneral, | O 0 18,2 50 18,2 13,6
creo que la
Cadena
SER
transmite
que tiene
una clara
vision de
futuro

Engeneral, | O 0 9,1 45,5 45,5 0
valoro que
la Cadena
SER en
Euskadi es
lider de
audiencia
en el Pais
Vasco

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension de Liderazgo
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En general, creo que la Cadena SER es un medio reconocido por la ciudadania
El 100% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi es un medio reconocido
por la ciudadania (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo).

Nadie se posiciona en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER genera opinidon publica
El 100% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi genera opinién publica
(suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). Nadie se posiciona

en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER tiene una buena imagen
El 100% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi tiene buena imagen
(suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). Nadie se posiciona

en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER transmite que tiene una clara vision de futuro

El 68,2% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi transmite una clara
vision de futuro (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). El
18,2 % no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. El 13,6% no sabe/no contesta. Nadie se

muestra en desacuerdo.

En general, valoro que la Cadena SER en Euskadi es lider de audiencia en el Pais Vasco
El 91% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi transmite una clara visién
de futuro (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). El 9,1%

no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo. Nadie se muestra en desacuerdo

En cuanto a la dimensidn de Liderazgo, tres variables muestran un acuerdo del 100%
con sus enunciados, una recoge el 91% vy, de nuevo, la variable “En general, creo que la
Cadena SER transmite que tiene una clara vision de futuro” muestra una valoracién
menor con el 68,2% de acuerdo y destaca que el 18,2% no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo. Asimismo, el 13,6% no sabe/no contesta. Sin ninguna duda, que el 100% de
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los encuestados manifieste que cree que la Cadena SER es un medio reconocido por la
ciudadania, que la Cadena SER genera opinidn publica y que, la Cadena SER tiene una
buena imagen refuerzan de nuevo el cardcter de marca fuerte de esta empresa de
comunicacion lo que repercute en el aumento de la confianza de los publicos
estratégicos, cuestidon que se ha manifestado crucial como resultado de la gestion de la

reputacién corporativa.

Tabla 61. Tabla de frecuencia de la dimensién Productos y Servicios
(empresas/instituciones)

Totalmente Bastante en Ni de Bastante Totalmente No

en desacuerdo acuerdo ni de de acuerdo sabe/no
desacuerdo en acuerdo contesta
desacuerdo

PRODUCTOS | En general, 0 0 9,1 54,5 31,8 4,5
Y SERVICIOS | creo que la
Cadena SER
en Euskadi
desarrolla
productos y
servicios
comerciales
de calidad

En general, 0 4,5 9,1 40,9 31,8 13,6
creo que el
talento del
equipo
comercial de
la Cadena
SER en
Euskadi es
bueno

En general, 0 0 13,6 40,9 22,7 22,7
creo que el
servicio al
cliente de la
Cadena SER
en Euskadi
es bueno

En general, 0 0 22,7 40,9 13,6 22,7
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
promueve la
participacion
de los
clientes en
las
soluciones
comerciales

314



En general, 0 0 4,5 54,5 36,4 4,5
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
desarrolla
accionesy
eventos de
interés para
los clientes

En general, 0 0 13,6 40,9 31,8 13,6
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
practica la
escucha
activa hacia
sus clientes

En general, 0 0 18,2 45,5 18,2 18,2
creo que la
Cadena SER
en Euskadi
desarrolla
productos
comerciales
y de
contenidos
innovadores

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension de Productos y Servicios

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos y servicios
comerciales de calidad

El 86,3% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos y
servicios comerciales de calidad (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente
de acuerdo). El 9,1% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. El 4,5% no sabe/no

contesta. Nadie se muestra en desacuerdo.

En general, creo que el talento del equipo comercial de la Cadena SER en Euskadi es
bueno

El 72,7% de los encuestados cree que el talento del equipo comercial de la Cadena SER
en Euskadi es bueno (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo)
frente al 4,5% que esta bastante o totalmente en desacuerdo y el 9,1% no esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo. El 13,6% no sabe/no contesta.
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En general, creo que el servicio al cliente de la Cadena SER en Euskadi es bueno

El 63,6% de los encuestados cree que el servicio al cliente de la Cadena SER en Euskadi
es bueno (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). El 13,6%
no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 22,7% no sabe/no contesta. Nadie se

muestra en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi promueve la participacion de los clientes
en las soluciones comerciales

El 54,5% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi promueve la
participacion de los clientes en las soluciones comerciales (suma de posiciones bastante
de acuerdo y totalmente de acuerdo). El 22,7% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo

y el 22,7% no sabe/no contesta. Nadie se muestra en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla acciones y eventos de interés
para los clientes

El 90,9% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi desarrolla acciones y
eventos de interés para los clientes (suma de posiciones bastante de acuerdo y
totalmente de acuerdo). El 4,5% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 4,5% no

sabe/no contesta. Nadie se muestra en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi practica la escucha activa hacia sus
clientes

El 72,7% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi practica la escucha activa
hacia sus clientes (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo).
El 13,6% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 18,2% no sabe/no contesta. Nadie

se posiciona en desacuerdo.

En general, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos comerciales y de
contenidos innovadores
El 63,7% de los encuestados cree que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos

comerciales y de contenidos innovadores (suma de posiciones bastante de acuerdo y
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totalmente de acuerdo). El 18,2% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 18,2% no

sabe/no contesta. Nadie se muestra en desacuerdo.

En cuanto ala dimensién Productos y Servicios, las siete variables muestran valoraciones
altas, entre el 54,5% vy el 90,9%. Es interesante destacar que el 86,3% cree “que la
Cadena SER en Euskadi desarrolla productos y servicios comerciales de calidad” y que el
90,9 % cree que “la Cadena SER en Euskadi desarrolla acciones y eventos de interés para

los clientes”.

Después de haber analizado los resultados obtenidos en las encuestas a los cuatro
grupos de interés, es interesante realizar un analisis comparativo entre los diferentes
grupos para ver como son sus valoraciones y qué rasgos encontramos en cada uno de
ellos. Realizaremos este andlisis comparativo solo entre la suma de posiciones bastante

o totalmente de acuerdo y bastante o totalmente en desacuerdo.

Tabla 62. Andlisis comparativo de los resultados de oyentes, empleados, clientes y
empresas/instituciones

Grupos de
interés

Variables

Oyentes

Empleados

Clientes

Empresas/Instituciones

Contenidos

Bastante o

Bastante o

Bastante o
|

Bastante o

Bastante o

Bastante o
|

Bastante o
|

de
acuerdo

een
desacuerdo

de acuerdo

1te en
desacuerdo

de acuerdo

ite
en
desacuerdo

de
acuerdo

Bastante o
totalmente en
desacuerdo

Me gusta la
programacion de la
Cadena SER en
Euskadi

66,4

6,5

84,4

12,5

80

0

90,9

4,5

Creo que la
programacion de la
Cadena SER en
Euskadi es buena

73,4

6,1

93,8

6,3

75

90,9

4,5

La programacion de
la Cadena SER en
Euskadi es variada

72,9

6,7

59,4

12,5

85

90,9

4,5

La programacion de
la Cadena SER en
Euskadi responde a
los intereses de los
oyentes

64

5,8

75

15,6

75

90,9
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La programacion de
la Cadena SER en
Euskadi es
informativamente
plural

59,3

17,1

84,4

45

77,2

9,1

Los periodistas de
la Cadena SER en
Euskadi son, en
general, buenos
profesionales

79

4,8

96,9

80

100

Los periodistas de
la Cadena SER en
Euskadi son, en
general, rigurosos

64,1

8,1

93,8

31

60

95,5

Los periodistas de
la Cadena SER son,
en general,
objetivos

53,8

18,4

84,4

6,3

35

81,8

4,5

Los periodistas de
la Cadena SER en
Euskadi son, en
general,
competentes
profesionalmente

77,7

93,8

6,3

90

90,9

Los contenidos de
la Cadena SER en
Euskadi estan
orientados a los
problemas de los
ciudadanos

63,7

10,1

71,9

9,4

75

81,8

La oferta
informativa,
deportiva y de
entretenimiento de
la Cadena SER en
Euskadi es variada
y, por tanto,
adecuada

69

8,4

71,9

6,3

65

77,3

Gobernanza

Creo que el modelo
de gestion de la
Cadena SER en
Euskadi como
empresa es
adecuado

53,6

6,1

62,5

6,3

40

63,6

Creo que los
profesionales de la
Cadena SER en
Euskadi disponen
de los recursos
necesarios para
desempefiar su
trabajo

62,7

5,7

65,7

9,4

30

45,5

4,5
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Creoqueenla
Cadena SER en
Euskadi hay una
representacion
equilibrada de
mujeres y hombres

57,8

10,3

87,6

6,3

60

81,8

4,5

Creo que el clima
de trabajoen la
Cadena SER en
Euskadi es bueno

61,4

3,2

87,5

30

45,5

Creo que las
condiciones
laborales de la
Cadena SER en
Euskadi son buenas

47

7,4

59,4

21,9

22,7

4,5

En la Cadena SER
en Euskadi existe
un Comité de
Direccion que
participa en la toma
de decisiones

87,6

20

18,2

Relacion con la
Ciudadania

En general, creo
que la Cadena SER
esta comprometida
con el progreso de
la sociedad

64,9

7,2

78,2

31

80

90,9

En general, creo
que la Cadena SER
es atenta con su
publico

75,7

3,6

93,8

90

95,4

En general, creo
que la Cadena SER
en Euskadi se
involucra en las
causas sociales

67,2

7,4

81,3

6,3

80

86,4

En general, creo
que la Cadena SER
en Euskadi difunde
Yy promueve,
externa e
internamente, los
Objetivos de
Desarrollo
Sostenible

78,1

9,4

40

72,7

Liderazgo

En general, creo
que la Cadena SER
es un medio
reconocido por la
ciudadania

86,1

2,7

96,9

100

100
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En general, creo
que la Cadena SER
genera opinién
publica

77,6

4,1

78,1

31

85

100

En general, creo
que la Cadena SER
tiene una buena
imagen

79,7

3,9

93,8

90

100

En general, creo
que la Cadena SER
transmite que tiene
una clara vision de
futuro

59,3

62,6

9,4

60

68,2

En general, valoro
que la Cadena SER
en Euskadi es lider
de audiencia en el
Pais Vasco

100

85

91

Productos y
Servicios

En general, creo
que la Cadena SER
en Euskadi
desarrolla
productos y
servicios
comerciales de
calidad

78,2

9,4

80

86,3

En general, creo
que el talento del
equipo comercial
de la Cadena SER
en Euskadi es
bueno

75,1

65

72,7

4,5

En general, creo
que el servicio al
cliente de la
Cadena SER en
Euskadi es bueno

71,9

6,3

85

63,6

En general, creo
que la Cadena SER
en Euskadi
promueve la
participacion de los
clientes en las
soluciones
comerciales

46,9

31

75

54,5

En general, creo
que la Cadena SER
en Euskadi
desarrolla acciones
y eventos de

81,3

31

75

90,9
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interés para los
clientes

En general, creo 56,2 9,4 75 0 72,7 0
que la Cadena SER
en Euskadi practica
la escucha activa
hacia sus clientes

En general, creo 59,4 6,3 60 0 63,7 0
que la Cadena SER
en Euskadi
desarrolla
productos
comerciales y de
contenidos
innovadores

Fuente: Elaboracion propia.

Asi, teniendo en cuenta que las muestras no son comparables, por el mayor tamario de
la de oyentes sobre las otras tres, si podemos realizar algunas consideraciones sobre el

analisis comparativo que muestra esta tabla.

En primer lugar, cabe decir que, con los resultados de este instrumento de medicién de
la reputacién corporativa de la Cadena SER en Euskadi, la empresa ya cuenta con un
diagnéstico sobre el estado de su reputacién, es decir, del estado de sus relaciones con
los grupos de interés. Este primer paso permite trabajar sobre la confianza y los
compromisos con los stakeholders puesto que, cuando hablamos de la gestidn de la
reputacién, hablamos de la gestién de las relaciones con los grupos de interés (Carrid i

Sala, 2013).

La dimensidén de Contenidos presenta una buena valoracidén por parte de todos los
grupos siendo los empleados y representantes de empresas e instituciones los que
mejor valoracién le otorgan. En cuanto a posicionarse en desacuerdo con los enunciados
formulados, son los oyentes y los empleados los que mads se pronuncian en desacuerdo
mientras que los clientes y empresas/instituciones no lo hacen tanto. Entre todas las
variables, la que obtiene una mejor consideracion por parte de todos es “Los periodistas
de la Cadena SER son, en general, buenos profesionales”. Por ultimo, las dos variables
gue presentan resultados mas bajos, en el caso de oyentes y clientes especificamente

son “La programacion de la Cadena SER en Euskadi es informativamente plural” y “Los
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periodistas de la Cadena SER son, en general, objetivos”. Sin duda alguna, como ya se
ha comentado con anterioridad, estos resultados aportan informacidn relevante sobre
la consideracidn que estos grupos tienen sobre la objetividad de los periodistas y sobre
la pluralidad de la informacién y permitiria realizar acciones especificas que puedan

mejorar estas opiniones y/o comprender por qué se dan estas respuestas.

En el caso de la dimensiéon de Gobernanza son los clientes los que recogen una
valoracion mds baja y los empleados, cuestién a tener muy en cuenta puesto que son
los mas directamente implicados por el modelo de gobierno de la empresa, los que le
otorgan una valoracién mas alta. Entre todas las variables, la que presenta una mayor
valoracidon en las respuestas es “Creo que en la Cadena SER en Euskadi hay una
representacion equilibrada de mujeres y hombres” y, por el contrario, la que recibe una
menor valoracion es la relativa a las condiciones laborales de la Cadena SER con el 59,4%
en el caso de los empleados, si bien es cierto que el resto de los grupos respondieron en
un porcentaje elevado con un no sabe/no contesta. En el momento actual en el que se
otorga una gran importancia a las politicas de igualdad, se considera muy relevante el
hecho de que exista una igual presencia de mujeres y hombres en la empresa y que se

conozca y valore por parte de los stakeholders.

La dimensidn de Relacion con la Ciudadania muestra, en general, una alta valoraciéon y
una homogeneidad por parte de los cuatro grupos de interés, siendo los oyentes los que
le otorgan una menor valoracién. Esta es una cuestidon que, sin duda, debe hacer
reflexionar a la empresa de cara a realizar acciones encaminadas a difundir esta variable
entre los oyentes. Destaca la alta valoracién de empleados, clientes y empresas que
puede tener que ver con un mayor conocimiento de las actividades que se desarrollan

en relacién con la sociedad.

En cuanto a la dimensién de Liderazgo, las variables que la forman relacionadas con el
reconocimiento, la generacion de opinidn publica, la imagen y el liderazgo de audiencia
son muy bien percibidas por parte de todos los grupos. Sin embargo, la variable que
presenta una menor valoracion es la relacionada con la visién de futuro que muestra un

porcentaje menor de posiciones bastante o totalmente de acuerdo.
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Por altimo, en cuanto a la dimension de Productos y Servicios, sobre la que no se
preguntd a los oyentes, las valoraciones son, en general, buenas, siendo la variable “En
general, creo que la Cadena SER en Euskadi promueve la participacién de los clientes en

las soluciones comerciales” la que menor valoracion recibe.

Después de este repaso a los principales resultados de las encuestas es importante
concluir que este instrumento de medicion admite que se realicen cambios tanto en las
dimensiones como en los atributos atendiendo a las necesidades de investigacion de la

empresa en cada momento.

Puesto que estamos ante un instrumento que pertenece a las métricas que recogen las
valoraciones subjetivas de los grupos de interés, lo destacable es que los resultados
dependen de la forma en que los diferentes grupos de interés conocen esta informacién
y la interpretan (Carreras et al., 2013). Seria también recomendable realizar una
recogida continua de informacién (tracking) que permitiria medir la evolucion vy
tendencia de todas y cada una de las variables para los diferentes stakeholders. Es
evidente que la evaluacién y las propias expectativas de los grupos de interés cambian
con el tiempo, y pueden verse influenciadas por determinados escenarios
empresariales, situaciones de crisis u otras circunstancias que pueden afectar a la forma
en que ellos interpretan las variables de las diversas dimensiones. Conviene anadir, por
ejemplo, que, en el momento de transcribir estos resultados, la crisis sanitaria del
COVID-19 que ha originado una fuerte crisis econdmica y social habia impactado de
forma severa en todas las empresas y organizaciones y, por tanto, en sus empleados.
Esta situacion particular muestra unos resultados que podian haber sido diferentes si
realizamos la encuesta unos meses antes. Por lo tanto, se puede afirmar que cualquier
reputacién que haya construido una empresa puede cambiar de forma brusca ante
cualquier cambio acontecido lo que puede generar una nueva percepcién para los
grupos de interés que suponga una modificacidn en su conducta y, por tanto, un cambio
en las relaciones. De ahi la necesidad de realizar mediciones de forma continuada. En
este sentido, recomiendan Carreras et al. (2013) que es preciso realizar estas
entrevistas, si fuese posible, todos los meses del afio y no Unicamente una vez al afio

como realizan otros indices.
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Los resultados obtenidos nos permiten afirmar, como ya se vio en la revisién de la
literatura, que es posible encontrar dimensiones de evaluacion suficientemente
generales como para que puedan ser utilizadas cdmodamente por los diferentes grupos

de interés.

En cuanto a la recomendacidon encontrada en la literatura sobre disponer en las
empresas de un cuadro de mando con indicadores para cada dimension de la reputacion
y un indicador de la reputacion global (Carreras et al., 2013), hemos podido comprobar
que los resultados obtenidos nos han permitido tener indicadores claros sobre cada una
de las dimensiones, diferenciadas por grupos de interés, y que, en el caso de los oyentes,
por tener una muestra mayor, se podria obtener igualmente un indicador agregado del
estado de la reputacién corporativa. De esta forma, si podriamos concluir que es posible
tener una “medida de reputacién global que represente de forma valida y fiable el nivel

actitudinal integral de todos los grupos de interés” (Carreras et al., 2013, p. 347).

Del mismo modo, este instrumento de medicion de la reputaciéon corporativa de las
empresas de comunicacién podria aplicarse perfectamente a otras empresas de
comunicacion, de similares caracteristicas, puesto que se ha confirmado tanto la validez

de contenido como la fiabilidad del mismo.

En los ultimos afios, tanto en el ambito académico como en el empresarial, se esta
hablando mucho de la gestion con los stakeholders (Argandoia, 1998; Fombrun, et al.,
2000; Chun, 2005; Dowling, 2006; Fernandez y Bajo, 2012; Van Riel, 2012; Orozco-Toro
y Ferré-Pavia, 2017; Carreras et al., 2013; Carrid i Sala, 2013). Pues bien, éste es el primer
paso para establecer y reforzar esa relacidon con los grupos de interés: saber cdmo
perciben a empresas y organizaciones y como valoran, por tanto, su actividad, productos
y servicios. Este es el primer paso para fortalecer las conversaciones con los grupos de

interés.

4.2.Conclusiones

En este capitulo se ha procedido a la administracion del instrumento de medicién creado

mediante encuestas realizadas a los cuatro grupos de interés seleccionados. En el caso
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de los oyentes, al disponer de una muestra suficientemente grande se ha podido

observar que el instrumento cumple con dos requisitos fundamentales: la validez y la

fiabilidad del instrumento a pesar de que algunas variables no han presentado la carga

factorial en las dimensiones en las que estaban conceptualizadas. En el caso de las

encuestas a empleados, clientes y empresas/instituciones se han analizado los

resultados obtenidos en cada una de las dimensiones y variables y, asimismo, se ha

realizado un analisis comparativo de los resultados de los cuatro grupos de interés.

Entre las conclusiones podemos destacar que:

En el caso de la encuesta a los oyentes, con una muestra valida de 786 individuos,
el analisis factorial exploratorio realizado con rotacién varimax ha explicado algo
mas del 68%, cifra que puede considerarse como un indicador apropiado. Es
decir que, en este caso, la varianza total explicada por las cuatro dimensiones,
Contenidos, Gobernanza, Relacion con la Ciudadania y Liderazgo es del 68,24. Si
bien es cierto que, en el caso de cinco variables, no han presentado cargas en las
dimensiones en las que habian sido conceptualizadas, y en dos variables se han
presentado cargas en dos dimensiones, debido a que estas eran relativamente
bajas, hemos decidido seguir adelante con la propuesta inicial de esta
investigacidon y no con la sefialada en el andlisis factorial exploratorio. De esta
forma podemos afirmar que el instrumento presenta un cierto nivel de validez
de contenido en 16 de las 23 variables. Ademas, teniendo en cuenta que la
mayoria de las variables de la encuesta realizada a los oyentes presenta
puntuaciones por encima del 3,50 sobre 5, podemos afirmar que la valoracion
general de los oyentes sobre la reputacién corporativa de la Cadena SER en

Euskadi es alta.

La dimensién de Contenidos, que es la dimensidon que mas variables contiene,
presenta una valoracién muy buena por parte de los oyentes, con cuatro
variables que estan por encima del 72% (suma de posiciones bastante de
acuerdo y totalmente de acuerdo), cinco variables superan el 63% y dos estan
por encima del 54%. La variable que recibe una mejor valoracién, “Los

periodistas de la Cadena SER son, en general, buenos profesionales”, alcanza el

325



77,7% y la que menor valoracion obtiene es “Los periodistas de la Cadena SER

son, en general, objetivos”, con el 53,8%.

e La dimensidon de Gobernanza, que cuenta con seis variables, presenta unas
valoraciones mads bajas, comparativamente hablando, que las de Contenidos.
Asi, la variable con menor valoracién “Creo que las condiciones laborales de la
Cadena SER son buenas” recibe un 47% (suma de posiciones bastante de acuerdo
y totalmente de acuerdo) y la de mayor valoracion “Creo que los profesionales
de la Cadena SER disponen de los recursos necesarios para desempenar su
trabajo” con el 62,7%. En relacidén con esta dimensidn, cabe preguntarse si los
oyentes deben responder a preguntas que estudian el desempeio corporativo
de la empresa, pero, para esta investigadora, si conviene seguir formulando
preguntas en este sentido puesto que, son cuestiones que, de una u otra manera,
acaban llegando a la opinidon publica y es preferible saber cudl es la percepcion

que los grupos de interés tienen sobre ellas.

e La dimension de Relacién con la Ciudadania que cuenta con tres variables
presenta, en general, una valoracién muy buena ya que todas estan por encima
del 64%. Destaca con el 75,7% “En general, creo que la Cadena SER es atenta con

su publico”.

e Por ultimo, la dimensidn de Liderazgo presenta valoraciones altas en tres de las
cuatro variables que contiene, pero la variable “En general, creo que la Cadena
SER transmite que tiene una clara visién de futuro” obtiene una valoracién del
59,3% (suma de posiciones bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo). En
este caso, habra que hacer una reflexién sobre esta variable para reformularla
y/o explicar mejor a los oyentes qué se entiende por una vision clara de futuroy

cual es su relevancia estratégica.

En definitiva, se puede concluir que los resultados obtenidos muestran, en general, una

buena valoracion por parte de los oyentes sobre la reputacion corporativa de la Cadena
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SER en Euskadi ya que la conceptualizacion tedrica nos ha confirmado que, en este caso,
son cuatro las dimensiones que la forman y el analisis factorial exploratorio ha explicado
algo mas del 64% con estas cuatro dimensiones.

Aunque las muestras de las encuestas a los cuatro grupos no son comparables, se
considera interesante presentar un andlisis comparativo de los resultados obtenidos en

esta comparativa que nos deja las siguientes conclusiones:

1. La dimensidn de Contenidos presenta una buena valoracidn por parte de todos
los grupos siendo los empleados y representantes de empresas e instituciones

los que mejor valoracion le otorgan.

2. En el caso de la dimensién de Gobernanza son los clientes los que recogen una

valoracion mas baja y los empleados los que le otorgan una valoracién mas alta.

3. La dimensiéon de Relacidn con la Ciudadania muestra, en general, una alta
valoracion y una homogeneidad por parte de los cuatro grupos de interés, siendo

los oyentes los que le otorgan una menor valoracion.

4. En cuanto a la dimensidn de Liderazgo, las variables que la forman relacionadas
con el reconocimiento, la generacidn de opinidn publica, laimageny el liderazgo
de audiencia son muy bien percibidas por parte de todos los grupos. Sin
embargo, la variable que presenta una menor valoracién es la relacionada con la
vision de futuro que muestra un porcentaje menor de posiciones bastante o

totalmente de acuerdo.

5. Por ultimo, en cuanto a la dimensién de Productos y Servicios, sobre la que no
se preguntd a los oyentes, las valoraciones son, en general, buenas para los

colectivos de empleados, clientes y empresas.

Sin duda, podemos concluir que resulta estratégico seguir profundizando en la calidad
de las relaciones con los grupos de interés porque es una de las bases sobre las que se

construye una sélida reputacidn corporativa.

327



Para finalizar, en relacién con el instrumento de medicidn desarrollado, podemos llegar

a las siguientes conclusiones:

1. Sitenemos en cuenta que hemos conceptualizado la reputacion corporativa de
una empresa de comunicacion con las cinco dimensiones que hemos visto,
Contenidos, Gobernanza, Relacién con la Ciudadania, Liderazgo y Productos y
servicios, los resultados de estas encuestas nos permiten afirmar que es posible
encontrar dimensiones de evaluacion suficientemente generales como para que

puedan ser utilizadas comodamente por los diferentes grupos de interés.

2. Ademas, a través de la encuesta a los oyentes, se ha podido confirmar que es
posible tener una medida de reputacion global que represente de forma valida

y fiable el nivel actitudinal integral de todos los grupos de interés.

3. Este instrumento de medicidn admite que se realicen cambios tanto en las
dimensiones como en los atributos atendiendo a las necesidades de
investigacion de la empresa en cada momento. Como se ha puesto de
manifiesto, puesto que este instrumento de medicidn pertenece a las métricas
de valoraciones subjetivas de los grupos de interés y los resultados dependen
de la forma en que los diferentes grupos conocen e interpretan la informacion
de la empresa, es interesante realizar seguimientos que permitan obtener una
recogida continuada de informacion que permita ver la evaluacidon de la

valoracién de los grupos de interés.

El trabajo en curso que supone esta investigacidn, con las limitaciones propias de una
tesis doctoral, dejan la puerta abierta a seguir trabajando en futuras lineas de
investigacidn que se exponen en el siguiente apartado junto a las conclusiones finales a

las que hemos llegado.
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Capitulo 5:
CONCLUSIONES FINALES, LIMITACIONES
Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
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5. CONCLUSIONES FINALES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION

“Las dificultades aumentan

”

cuanto mds nos acercamos a la meta

Johann Wolfgang von Goethe (1749-1832)

Para concluir este trabajo, este capitulo se destina a resumir las conclusiones generales
extraidas, a presentar sus limitaciones y a proponer futuras lineas de investigacién que
permitan seguir avanzando en el conocimiento sobre la reputacién corporativa de las

empresas de comunicacion.

5.1. Conclusiones generales

La presente tesis doctoral se enmarca dentro del actual contexto socio econdmico que
ha afectado a empresas y organizaciones desde la crisis financiera y econémica que
comenzé en 2008 y que ha puesto en el centro de la gestién empresarial la necesidad
de construir una sélida reputacion corporativa, también para las empresas de
comunicacidn. Teniendo en cuenta los objetivos de investigacidon planteados y la
metodologia empleada en este estudio, a continuacién, se presentan las principales

conclusiones extraidas de este trabajo de investigacion:

1. El estudio de la teoria de la reputacién corporativa ha permitido confirmar el
incremento del interés por su investigacidn tanto en el ambito académico como
en el empresarial porgque se ha puesto de manifiesto que es una de las palancas
fundamentales para la recuperacion de la confianza de los grupos de interés. Este
interés se basa fundamentalmente en la aportacion de valor y beneficios que la
reputacién corporativa otorga a las empresas lo que significa, en definitiva, un
aumento de la competitividad para las mismas. Este trabajo ha permitido
comprender el papel de los stakeholders o grupos de interés en este nuevo

contexto socioecondmico y la necesidad de atender mas que nunca a sus
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necesidades, de aportarles valor en lo que ha venido a denominarse “la
economia de los intangibles y de la reputacién corporativa” en la que los grupos
tienen un mayor poder sobre las empresas y organizaciones. También ha
quedado patente que cada vez son mas las organizaciones que tienen en cuenta
la necesidad de incorporar la gestion de intangibles y de la reputacion

corporativa en su ambito empresarial.

Después de comprender la relevancia de la reputacidn corporativa se ha
constatado la necesidad de investigar en la definicion del concepto, lo que ha
permitido confirmar que existe un elevado nimero de corrientes en torno a su
definicidn, una ausencia de consenso general sobre la misma, una gran confusién
en las métricas existentes y, finalmente, se ha evidenciado la necesidad de
diferenciar la reputacidn corporativa de otros términos cercanos como identidad
e imagen corporativa. Asi, después de revisar decenas de aproximaciones
diversas a la definicion de la reputacidén corporativa, para esta investigacion se
ha propuesto la siguiente definicion: la reputaciéon corporativa es un recurso
intangible valioso para las organizaciones, resultado de las evaluaciones que
hacen los grupos de interés de una organizacion, tanto internos como externos,
teniendo en cuenta su comportamiento corporativo a lo largo del tiempo y las
expectativas que depositan estos grupos con los que se relaciona dicha
organizacion y que motivan que éstos, es decir todos sus stakeholders,
presenten una actitud activa de apoyo, consumo, recomendaciéon y/o

valoracién de la firma o de oposicion a la misma.

La multitud de métricas de reputacién corporativa existentes nos ha permitido
comprender el cardcter multidimensional de la misma y la necesidad de ser
medida para ser gestionada. Se ha confirmado que gestionar la reputacion
corporativa significa gestionar las relaciones con los grupos de interés, activar
sistemas de escucha permanentes con todos los stakeholders, tanto internos
como externos, para poder responder asi a sus expectativas. Esta gestion implica

obligatoriamente la identificacién de los principales grupos de interés de las
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empresas y la medicion de la reputacion corporativa de empresas vy

organizaciones.

A pesar de la relevancia de la reputacidn corporativa y de la conveniencia de su
medicion, este estudio ha confirmado la ausencia significativa de estudios en
torno a la reputacién corporativa aplicada a las empresas de comunicacion a
pesar de que han sufrido también una caida significativa de la confianza de sus
publicos. Esta ausencia de publicaciones unida a la ausencia de métricas
especificas para las empresas de comunicacién se ha convertido en la principal

justificacion de esta investigacion.

El analisis de la situacidn actual de las empresas de comunicacién en Espaiia nos
ha mostrado cémo les afectd la crisis econdmica que comenzdé en 2008 unida a
la irrupcion de internet que ha provocado cambios en sus modelos de negocio y
a la reconversion tecnolégica que ha modificado las estructuras de estas

empresas y de sus plantillas.

La investigacién a través de la revisidn de la literatura y las técnicas cualitativas,
entrevistas semiestructuradas y focus groups, ha permitido generar un nuevo
conocimiento al desarrollar un instrumento de medicién destinado de forma
especifica a medir la reputacion corporativa de las empresas de comunicacion.
En relacidn con las métricas existentes se ha constatado que existen las métricas
de reputacidon objetivas basadas en auditorias de expertos y las que proceden de
las valoraciones subjetivas de los grupos de interés. Las primeras entienden la
reputacién como un objeto real que debe ser representado de la forma mas
objetiva y fiel posible y las segundas entienden la reputacion como un fendmeno
psicosocial, como las actitudes colectivas de los grupos de interés que se
convierten en conductas. El instrumento de medicion aportado por esta
investigacidn sigue las pautas de estas segundas métricas, las que proceden de
las valoraciones subjetivas de los grupos de interés y reflejan la forma en que los

colectivos conocen la informacion de las empresas y la interpretan.
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7. Elcaracter multidimensional de la reputacion corporativa nos ha llevado a buscar
las dimensiones y variables especificas de las empresas de comunicaciéon que
estdn en la mente de los grupos de interés. La investigacion ha confirmado que
los elementos que componen la reputacion corporativa de otro tipo de empresas
no son necesariamente extrapolables a las empresas de comunicacidn, debido a

las caracteristicas especificas que tienen y que la investigacién ha revelado.

8. La propuesta de instrumento de medicidén que aporta este trabajo, denominado
RepMass consta de 4 dimensiones y 23 variables para la medicidn del grupo de
interés de los oyentes y de 5 dimensiones y 33 variables para la medicién del

resto de los stakeholders.

9. La conceptualizacion tedrica de la reputacidén corporativa de las empresas de
comunicacion a través de esas cuatro dimensiones ha permitido su aplicacion
mediante una encuesta realizada a los oyentes de la Cadena SER en Euskadi
cumpliendo con dos requisitos fundamentales: la validez y la fiabilidad del
instrumento. En cuanto a la validez, si bien es cierto que, al realizar el andlisis
factorial exploratorio, cinco variables no han presentado cargas en las
dimensiones en las que habian sido conceptualizadas, y dos variables han
presentado cargas en dos dimensiones, al ser cargas relativamente bajas, se
toma la decisidn de seguir adelante con la propuesta inicial de esta investigacién
y no con la sefialada en el analisis factorial exploratorio. De esta forma hemos
concluido que el instrumento presenta un cierto nivel de validez de contenido
porque 16 de las 23 variables han presentado sus cargas factoriales en las
dimensiones en que habian sido conceptualizadas. Ademas, teniendo en cuenta
gue la mayoria de las variables de la encuesta realizada a los oyentes presenta
puntuaciones por encima del 3,50 sobre 5, podemos afirmar que la valoraciéon
general de los oyentes sobre la reputacién corporativa de la Cadena SER en
Euskadi es alta. En cuanto a la fiabilidad del instrumento, el analisis realizado con
Alpha de Cronbach muestra que las cuatro dimensiones presentan valores

superiores a 0,70, un indicador que se considera como apropiado en la literatura.

334



10. Este instrumento de medicidn creado resulta ser una nueva herramienta que se

11.

ha elaborado a través de la evolucién y el desarrollo conceptual de otras

propuestas que se han visto en la revisidon de la literatura. La investigacién ha

permitido confirmar que este instrumento es flexible y puede sufrir

modificaciones tanto en sus dimensiones como en sus variables.

Los resultados obtenidos, no solo del grupo de los oyentes, sino también de las

encuestas administradas al resto de los stakeholders (empleados, clientes y

empresas/instituciones) han permitido llegar a las siguientes consideraciones:

a.

Que las empresas de comunicacion deben tener en cuenta a sus
diferentes grupos de interés porque, como afirma Martineau, sus
percepciones, expectativas y deseos son diferentes. Asi, hemos
comprobado que diferentes grupos de interés evallan una organizacion
de forma distinta y que la medicion multistakeholder aporta una
informacién integral del estado de la reputacién de una empresa
permitiendo alinear los pardmetros de la reputacién a cada grupo de

interés.

Que el concepto de reputacidn corporativa se compone de unas
dimensiones generales compartidas por las personas para evaluar la
reputacién de una corporacién, es decir, que existe un sistema de
criterios referidos a la reputacidn corporativa que pueden ser
compartidos por diversos grupos de interés. Estos criterios sirven para
gue la empresa de comunicacién pueda conocer la valoracion de los
stakeholders internos y externos y emprender acciones estratégicas

diferenciadas para cada uno de ellos.

Que las métricas subjetivas de los grupos de interés no tratan tanto de

determinar si una empresa tiene objetivamente o no una caracteristica
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determinada, sino de comprobar de forma cientifica el grado en que el

grupo de interés cree que la posee y el grado en que la valora.

12. También se puede concluir que resulta muy recomendable realizar un tracking o
seguimiento con mads encuestas similares a las realizadas y con muestras
representativas, para seguir la evolucidon que tengan las percepciones de todos
los grupos de interés sobre la reputacidon corporativa de la Cadena SER en

Euskadi.

13. Si la relevancia de las empresas de comunicacion es un factor fundamental en la
difusion de la reputacion corporativa de otras empresas y organizaciones y de
los indices de medicidn mas conocidos, la propia medicion de la reputacién
corporativa de estas empresas se hace necesaria porque permite visualizar el
nivel de solidez de las mismas frente a otras empresas de similares
caracteristicas. Se puede constatar que no tiene la misma repercusidon una
publicacién y/o aparicidén de una noticia, reportaje o entrevista realizada en una

u otra empresa de comunicacion.

14. La difusion y promocion de la reputacion corporativa de las empresas de
comunicacidon son necesarias para dar a conocer el valor de este tipo de
mediciones antes los principales grupos de interés que son, en definitiva, los
pilares fundamentales sobre los que se construye una soélida reputacidon
corporativa. De esta forma, se concluye como relevante su difusién a través de
acciones de comunicacion interna, destinadas a los empleados, y externa, hacia
el resto de los grupos de interés, puesto que resulta asimismo importante que
estos grupos conozcan las acciones que se llevan a cabo en esta materia por

parte de la empresa.

De esta forma, podemos finalizar destacando la importancia de la aportacidn que esta
investigacion supone en el campo de la medicion de la reputacion corporativa aplicada

a las empresas de comunicacion: la creacién de un instrumento de medicién

336



denominado RepMass que, por una parte, se ajusta adecuadamente desde su creacién
a la valoracion de los grupos de interés y, sobre todo, nos ha permitido evaluar, con
cierta validez, como ya se ha expuesto, y total fiabilidad, la reputacién corporativa de la

Cadena SER en Euskadi.

5.2. Limitaciones

A continuacidn, se recogen en este apartado las limitaciones que se han encontrado a la

hora de abordar la presente investigacién:

1. Una de las principales limitaciones que ha tenido este trabajo ha sido la escasez
de bibliografia especifica en materia de reputacién corporativa de las empresas
de comunicaciéon y de su medicién. Esta carencia, por una parte, nos ha
perjudicado a la hora de tener un punto de partida mas sélido en la investigacion
académica y empresarial y, por otra, se ha convertido en un acicate para
investigar en un campo que tiene grandes posibilidades de crecimiento.
Asimismo, la falta de métricas especificas existentes ha impedido partir de un
modelo que ya hubiera sido comprobado empiricamente y realizar asi, un
analisis comparativo de resultados a partir del instrumento creado en esta

investigacion.

2. La segunda limitacion esta relacionada con los recursos propios a la hora de
llevar a cabo esta tesis doctoral. Hubiera sido deseable realizar el estudio de los
grupos de interés de empleados, clientes y empresas, con una muestra
representativa pero no ha sido posible. En el siguiente apartado se expondran

algunas propuestas de cara a mejorar este aspecto en un futuro.

3. Otra limitacion ha sido el desfase que hemos encontrado entre Ia
conceptualizacién que habiamos hecho de variables y dimensiones para esta
investigacion y el resultado que nos ha aportado el analisis factorial exploratorio.

Este analisis nos ha mostrado que cinco variables no han presentado cargas
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factoriales en las dimensiones en que habian sido conceptualizadas y dos

variables presentan cargas en dos dimensiones a la vez.

4. La ultima limitacién ha tenido que ver con la época de confinamiento y de
dificultad extrema ocasionada por la crisis sanitaria y socioeconémica del Covid-
19. Cuando se planted este trabajo de investigacion, se dejo la realizacion de las
encuestas a empleados, clientes y empresas/instituciones para el final, siguiendo
la légica de una investigacion, ya que es preciso haber realizado anteriormente
una exhaustiva revision de la literatura y la aplicacidn de las técnicas cualitativas.
Sin embargo, entendemos que la realizacién del trabajo de campo de las
encuestas en plena época de crisis global del coronavirus ha podido tener una

cierta incidencia en los resultados obtenidos.

De esta forma, y teniendo en cuenta, tanto las conclusiones finales como las limitaciones
expuestas, en el siguiente apartado presentamos algunas lineas futuras de

investigacion.

5.3. Futuras lineas de investigacién

Aunque este trabajo finaliza con este Ultimo capitulo, la medicidn y gestion de la
reputacién corporativa de las empresas de comunicacion se presenta como una materia
con muchas posibilidades de investigacién, después de haber comprobado el estado

apenas incipiente de la misma.

De esta forma, a partir del conocimiento adquirido en esta tesis doctoral, estas podrian

ser las futuras lineas de investigacion:

1. En primer lugar, y en relaciéon con las limitaciones expuestas en el apartado
anterior, se propone realizar nuevas encuestas a los grupos de interés, con
muestras representativas, segun la recomendacién de hacer un tracking o

seguimiento que nos permitiese analizar la evolucidn de las mismas.
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2. Ensegundo lugar, el resultado del andlisis factorial exploratorio obtenido nos deja
la necesidad de investigar de forma exhaustiva por qué determinadas variables
han presentado cargas factoriales en diferentes dimensiones y de qué manera se

pueden corregir estos resultados obtenidos.

3. En tercer lugar, se recomienda establecer vias de colaboracidon con empresas
especializadas en investigacion de mercados para poner a su disposicién este
instrumento de medicién denominado RepMass de cara a su utilizacidn en otras
empresas de comunicacién. La posibilidad de realizar un estudio con otras
empresas de comunicacién de similares caracteristicas a la evaluada permitiria
obtener datos comparativos y seguir avanzando en la utilizacién vy, por lo tanto,

mejora del instrumento.

4. En cuarto lugar, entendemos que la difusion del conocimiento adquirido con esta
investigacion es relevante para poder exponer las aportaciones practicas que se
pueden derivar para gestores de empresas y organizaciones. En los ultimos afos
se ha podido constatar, tanto en universidades como en escuelas de negocio, un
profundo interés sobre todos los temas relacionados con la importancia de la
gestiodn de los stakeholders. Es un enunciado que se repite a menudo pero que se
gueda en una formulacidn teérica que no acaba de explicarse en la practica. Por
este motivo, se propone colaborar en la difusién del proceso completo, tedrico y

practico, de la medicién y gestién de la reputacién corporativa.

5. Enquinto lugar, sera imprescindible seguir realizando una revisidon continuada de
las publicaciones que se hagan en torno a la materia de esta investigacion para

comprobar la evolucion que tiene en los proximos afios.

6. Por ultimo, puesto que recientemente se han publicado diversos articulos en los
medios de comunicacién y webs especializadas sobre el impacto de la crisis del
Covid-19 en la reputacion corporativa de las empresas, seria interesante analizar
de qué forma esta crisis ha influido en la reputacién de empresas y

organizaciones.
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ANEXOS

Anexo 1. Guion de las entrevistas semiestructuradas

10.
11.
12.

¢Qué entiende usted por reputacion corporativa?

éLe parece que ha cambiado el significado de la reputacidn corporativa en los
ultimos tiempos?

iLe parece que puede medirse la Reputacién Corporativa de los medios de
comunicacidon de igual manera que se mide la reputacion de las grandes
empresas?

¢éCudles serian a su entender los elementos vinculados a la reputacién de las
empresas de comunicacion?

¢A qué elementos asocia la Imagen y Reputacidn de la Cadena SER en Euskadi?
¢Qué importancia otorga a los valores y actitudes de los profesionales de esta
empresa?

¢Qué importancia otorga a los valores mas destacados de la programacion?
¢Qué importancia otorga a la Innovacion?

¢Qué importancia otorga a los resultados econdmicos?

¢Como es su relacion con la Cadena SER en Euskadi?

¢Qué importancia le otorga a la relacién de un medio con los oyentes?

¢Quiere comentar alguna cuestién mdas en relacion con la reputacidn corporativa

de las empresas de comunicacion?

Anexo 2. Transcripcion completa de la entrevista al entrevistado E-1

“En un medio, en una empresa de comunicacion, si hay algunos elementos

diferenciadores que deben ser vinculados a la reputacion. Asi, tienen una serie de

contenidos de consumo que, de alguna forma, influyen directamente en la reputacion de

ese medio de comunicacion. De tal forma que, por ejemplo, qué contenidos tiene un

medio es un elemento sustancial a la hora de entender la reputacion de este medio {(...)
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Es decir, en el caso de la Cadena SER, el servicio que se presta es un elemento importante
en la reputacion: la relacion con las personas, las referencias, los discursos, los
contenidos, el factor humano, los contenidos informativos, los contenidos de la agenda
publica, todos estos elementos tienen gran influencia y, por lo tanto, hay que incluirlos

en el andlisis de los indices de reputacion (...)

Otro elemento sustancial es la calidad de la interaccion con los oyentes: por ejemplo, la
gente escucha la Cadena SER, pero los oyentes de la Cadena SER no solo escuchan,
ademads, se relacionan de diversas formas con el medio. En la medida en que hay una
mayor intensidad en esa relacion, un mayor vinculo, entonces, la reputacion de la

Cadena SER puede verse incrementada {(...)

De esta manera, estariamos ante dos elementos que hay que contemplar y que son muy
importantes. El primero seria la calidad de los contenidos en la medida en que se ajustan
a los requerimientos sociales de cada momento. Esto incrementa la reputacion de la
Cadena SER y, si ademds se establece una relacion de calidad con sus oyentes, también

incrementa esta reputacion (...)

A la hora de evaluar la reputacion de la Cadena SER, yo tendria en cuenta tres grandes

apartados:

1. El primero tendria que ver con la imagen que tiene cada uno de la Cadena SER,
como se situa en nuestro imaginario. Yo tengo una relacion con la Cadena SER a
través de distintas formas y de escuchar diferentes programas como Hora 25y a
diferentes periodistas como Ifiaki Gabilondo, Gemma Nierga, Angels Barceld, etc.
También hay un elemento técnico. Me gusta la velocidad, la realizacion de la
Cadena SER, me parece que los contenidos que trata son algo superiores al del
resto de las cadenas, me siento mds comodo escuchando la Cadena SER que la
Cope, por ejemplo, por los contenidos, por el tratamiento, por ideologia, hay una
apertura mayor, me gusta como, en general, se tratan los temas de la nueva
agenda politica. Creo que va por encima del resto de cadenas en aspectos que ya
son importantes para mi. El tema de la igualdad, el tratamiento que se da a la

violencia machista, el tema de los valores, la inmigracion, etc. Me siento comodo

354



con esa apertura. Todo eso hace que para mi la Cadena SER tenga una
importante reputacion {(...)

¢En qué percibo yo todo esto? También en mi prdctica profesional, en mi prdctica
diaria. Para mi es importante lo que Cadena SER diga, por ejemplo, respecto a
determinada institucion (...) porque la Cadena SER para mi es importante, como
oyente y también, en mi caso, por mi propia profesion. Por lo tanto, yo tengo esa
imagen que va vinculada a los contenidos, los valores, la programacion, lo que se
dice de la propia Cadena SER. El hecho de que la propia Cadena SER tenga una
reputacion también incrementa mi vinculo con ella (...)

Es cierto que no todos los ciudadanos tienen la misma concepcion de la
reputacion de la Cadena SER, por el nivel de conocimiento y por el nivel de interés
que cada uno tenga de este medio. De esta manera, no todos los ciudadanos
deben interesar por igual a la Cadena SER; por ejemplo, en este momento, seria
mucho mds interesante saber que a la gente joven le gusta escuchar la Cadena
SER que a la gente mayor porque esto reflejaria una mayor actualizacion de la

Cadena SER. La gente joven tiene futuro y estd en la nueva agenda de actualidad.

El segundo gran bloque tendria que ver con las actitudes, con los valores y con
los contenidos. En cuanto a las actitudes, habria que valorar si tienen una actitud
abierta, proactiva, una actitud de tolerancia, de entendimiento, de apertura. Yo
siveo a la Cadena SER con una actitud abierta en lineas generales. No voy a estar
de acuerdo con todas las cosas que se dicen, pero veo una actitud abierta. De
hecho, si es cadena lider, es en gran parte por eso, porque entronca, no ya ahora,
sino desde la transicion con una sociedad que queria oxigeno {(...)

En cuanto a los valores que para mi representan la Cadena SER son realmente
muy importantes. Los valores tienen que ver con la transparencia, con la ética,
con la tolerancia, los valores tienen que ver con la diversidad, con el didlogo
intercultural. Los medios que se presentan absolutamente dogmatizados no me
gustan; no acepto los dogmatismos. Por lo tanto, los valores que explicite la

Cadena SER son muy importantes a la hora de que yo considere qué reputacion
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tiene para mi 'y en qué medida esos valores se ajustan a los requerimientos de
una sociedad abierta y compleja. Y yo creo que ahi la Cadena SER es lider {(...)

Por lo que respecta a los contenidos, cabe preguntarse qué grado de satisfaccion
me dan a mi los contenidos. Por ejemplo, yo he escuchado Hora 25 desde hace
muchos afios y los contenidos de Hora 25 me han parecido siempre muy
importantes, y siempre les he dado mucha credibilidad, pero cuando he
escuchado programas de entretenimiento, también me han interesado {(...) ¢ Eso
qué significa? Que en la medida en que los contenidos tratan temas que a mi me
interesan, bien desde el entretenimiento, desde los contenidos informativos,
reportajes, documentales, entrevistas, etc., eso sin duda es reputacion {...)
Vivimos en una sociedad cada vez mds diversa, mds compleja, pero hay una cosa
que la Cadena SER sabe hacer muy bien, y puesto que vivimos en una sociedad
de consumo, ha convertido sus contenidos en buenos elementos de consumo,
donde conecta con el yo, no solo con la sociedad en su conjunto, sino con las
necesidades individuales, y eso a mi me parece absolutamente fundamental. Es
decir, habria que vincular la reputacion a los valores, a las actitudes que me

parecen muy importantes.

Y el tercer gran bloque de la reputacion estaria relacionado con la relacion que
se establece con la Cadena SER. La interactividad me parece fundamental. En las
radios, el futuro de la programacion y el futuro de la reputacion también estd en
como se relaciona la empresa con sus oyentes, qué contenidos introduce en esa

relacion (...) y hay mucho que hacer y mucho por avanzar”.

Anexo 3. Transcripcion completa de la entrevista al entrevistado E-2

“Para mi el significado de la reputacion corporativa ha cambiado mucho. Antes no era

una variable dentro del valor competitivo de una empresa, aunque también es verdad

que muchas empresas lo tenian integrado, pero ahora es un momento en el que hay que

dar cuenta de eso (...) Ahora hay que mostrar y demostrar como las empresas hacen las
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cosas y demostrar que las hacen bien. En Euskadi, por ejemplo, hemos ido adquiriendo
mds conciencia de la contribucion que una empresa hace a su entorno en lo social, en lo
econdmico, en lo ecoldgico, por obligacidon o por conviccion, la ecologia, la sostenibilidad,
las emisiones de CO2. Probablemente esté menos desarrollada la parte cultural, la

aportacion de una empresa en la creacion de cultura e identidad de su entorno {(...)

En cuanto a los medios de comunicacion, su esencia es informar, y que la informacion
sea neutra, veraz, honesta, clara, informada, arraigada, eso habla mucho de los medios.
Nosotros consumimos medios en funcion de qué informacion y como nos estén dando
esa informacion, de manera que eso hay que cuidarlo mucho. Hay una responsabilidad
informativa que tiene que ver con el qué se dice, cdmo se dice, los valores que se
transmiten, lo que hay por detrds de esa informacion. Se generan imaginarios,
percepciones, cultura, ideologia, y es muy importante la informacion (...) Y puesto que la
informacion es sobre todos los elementos que constituyen la sociedad, que esa
informacion sea lo mds integral y completa posible es importante, que cuenten lo que
nos afecta en nuestro entorno mds inmediato y también en el entorno mds conectado

con otras realidades mds alejadas de nosotros {(...)

En cuanto a los principales elementos con los que yo asociaria la imagen y reputacion de
la Cadena SER en Euskadi, y me salen sin pensar mucho, estarian el rigor y la honestidad;
por los profesionales que tiene. Es una emisora rigurosa, honesta y comprometida, tiene
color, multicolor, no es blanca. No estd vinculada a una ideologia, pero si estd
comprometida con la sociedad. Y me viene a la cabeza también el arraigo, es una
emisora que tiene nivel nacional pero muy arraigada en lo local, el engranaje estd muy

claro con lo de aqui. Te abre la mira y a la vez tiene un equilibrio muy interesante {(...)

En cuanto a las dreas o los dmbitos en los que nos tendriamos que fijar para medir esta

nueva reputacion corporativa estarian:

Los contenidos: la creacion y gestion de contenidos. De donde recibe el contenido
y como se transmite.
La cultura organizativa: cémo es la Cadena SER, como trata a sus empleados, el

papel que juega en la sociedad: es parte de la sociedad vasca.
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Una de las dimensiones es mds externa que la otra. Es muy importante la
contribucion que hace como medio al entorno en el que estd (...) Y la parte interna:

la humanidad, personas, cultura organizativa interna.

En cuanto a los valores y la ética, que son muy importantes, se van a entremezclar
entre lo interno y lo externo. Hacia adentro, todo lo que tiene que ver con el equipo,
con las personas, como se gestionan las competencias. Los valores entran hacia

dentro y hacia fuera.

Y en el cdmo se gestiona, también la innovacion tiene que partir desde dentro para
ofrecerla hacia fuera. Y hay qué ver qué significa innovar desde dentro hacia fuera
(...) La innovacion mezclada entre los dos dmbitos: hablard de competencias, las
nuevas, las de relacion interpersonal, las de conexion con la audiencia, y hacia fuera,
mds tecnoldgicas, que incorporen sistemas multimedia distintos, que amplien hacia
un publico mds joven, una radio que abarque el mayor numero posible de franjas de

edad, y la reputacion es mayor, no te quedas en un nicho.

Y en cuanto a la colaboracion y contribucion con el entorno, hay que destacar, por
ejemplo, la gestion y transmision de los contenidos, qué numero de colaboradores
tiene, diversidad de los mismos, fuentes de informacion, de donde se nutre la

empresa de comunicacion {(...)

En contenidos, hay que ver también la apuesta por determinados temas, el
compromiso, el tema del género, los lenguajes inclusivos, la solidaridad
internacional. Es relevante ese equilibrio que significa “soy de aqui” pero lo
engancho con una realidad mds amplia. Estamos hablando de contenidos que
generan puentes de didlogo, de conversacion, de escucha, generar conversaciones

nuevas, incorporar a los distintos, etc.”

Anexo 4. Transcripcion completa de la entrevista al entrevistado E-3.
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“La reputacion corporativa es el reconocimiento o valoracion que hace el entorno sobre
el comportamiento de una corporacion. Cuando hablamos de entorno, hablamos de los
stakeholders, de todos los agentes que directa o indirectamente actuan en esa
corporacion pero que si se ven afectados por la actividad de esa corporacion. Y cuando
hablamos de comportamiento, es su forma de relacionarse con ese entorno, de contratar
a las personas, de contratar a los proveedores, de difundir su imagen, en general, de la

forma de tratar con su entorno {(...)

El significado de la reputacion corporativa ha cambiado en los ultimos afios. Antes
estaba mds vinculada a que las empresas tenian que maximizar su beneficio, ese fue el
primer concepto, y toda la organizacion empresarial iba a maximizar el beneficio de la
empresa (...) A partir de ahi, se empieza a ver que también, dependiendo de cémo se
trata internamente a las personas en las empresas, podia ser que la alineacion de
intereses internos se utilizara en beneficio de la propia empresa y posteriormente se
empezara a ver que la empresa, una vez obtenido ese beneficio, tuviera parte de retorno

la sociedad.

Hoy en dia se ha ampliado a los stakeholders cuya concepcion antes era mds cldsica:
empleados, accionistas, directivos, administraciones publicas, y ahora se ha ampliado a
la sociedad en general y a los grupos de interés que hay en la sociedad. No solo implica

el negocio sino como hago el negocio (...)

La reputacion corporativa es muy dificil de medir porque se mide mds por importes
negativos que positivos. Por ejemplo, en relacion con el caso VOLKSWAGEN, nadie podia
haber visto qué impacto positivo tenia hacer bien la medicion de emisiones de diésel,
pero ahora se puede medir muy bien el impacto negativo de no haber hecho bien esas
mediciones. Todo lo que se mide mds fdcil cuando el impacto es negativo no es tan fdcil

de medir cuando el impacto es positivo (...)

La dificultad de medir la reputacion en un medio de comunicacion es que hay que ir hacia
técnicas cualitativas, encuestas de opinion, hay que mezclarlas con las técnicas

cuantitativas de medicion de oyentes y clientes.
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En cuanto a los elementos a los que asociaria la Cadena SER, sobre todo desde la
perspectiva de la institucion X, es que es la radio lider de audiencia, de tal forma que es
la que mds impacto tiene en los oyentes. Cuando quieres transmitir un mensaje al
entorno, al publico en general que no es especializado, mds generalista, la Cadena SER
en Euskadi es la referencia en la radio, quién mayor impacto va a dar en aquello que

vamos a hacer.

En cuanto a las dimensiones, habria que tener en cuenta:

e La colaboracion con el desarrollo y bienestar de Euskadi, es decir, la implicacion
social con el entorno.

e Otroseriala calidad y rigor de la informacion ofrecida. Aqui entrarian la atencion
a los temas cercanos, la credibilidad, la objetividad.

e lapluralidad y dar cabida a los problemas del Pais Vasco.

Las formas de relacion con los oyentes y la capacidad de innovar. La innovacion es un

“must”, lo que vale hoy, no vale mafiana”.

Anexo 5. Transcripcion completa de la entrevista al entrevistado E-4.

“La Reputacion Corporativa tiene que ver con la relacion de una empresa, con afdn de

lucro o no, con su entorno y se establece en varias dimensiones:

La humana, en la que trasciende como las organizaciones tratan a sus
empleados, y como se relacionan con sus stakeholders. Con el tiempo una
organizacion va acumulando reputacion segun cémo se relaciona con sus

proveedores, sus clientes, trabajadores, etc. {(...)

La dimension de servicio de producto, en el caso de los medios de comunicacion,
hablamos de los contenidos. En este sentido, la calidad es lo mds importante y estd muy
relacionado con la dimension anterior. Una organizacion que trata bien a sus
trabajadores, que tiene una buena relacion con sus stakeholders, que respeta al usuario

final, sequramente tiene un producto, un contenido de calidad y esto es muy importante
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hablando de medios de comunicacion: sin producto, por mucho que tengas una relacion

fantdstica con tus clientes, con tus proveedores, no vas muy lejos.

Y otra dimension es el entorno, que es muy importante y estd muy subvalorado, por
ejemplo, en el caso de la relacion con el medioambiente. ¢ Qué politicas tiene la empresa
de respeto al medio ambiente? éSe piensa en ello el actuar, al producir?, ése piensa en
qué huella medioambiental tiene? (tiene alguna politica al respecto? Es decir, la
importancia de todo lo que se llaman externalidades, como se tratan las externalidades,
qué impactos tiene la actividad sobre la sociedad, sobre el medioambiente, sobre
relaciones laborales. Otra cuestion relevante, por ejemplo, las cuestiones de género:
¢hay politicas de género? ¢(Estdn implicitas? ¢Es una ley no escrita? y si existen estas
politicas, ¢se practican o no?, porque las empresas pueden tener una politica fantdstica
de relacion con el medioambiente, pero no la practican, lo que se percibe en
determinados comportamientos tales como que el papel se despilfarra, que las luces se

dejan encendidas todo el dia, etc. {(...)

En esos 3 ejes, lo que trasciende de la relacion personal, lo que trasciende de la calidad
de contenido y lo que trasciende de la relacion con el entorno, es lo que va generando la

reputacion en la opinion publica {(...)

En el caso de los medios de comunicacion, a la hora de evaluar su Reputacion
Corporativa, habria que tener en cuenta estas 3 dimensiones, pero conviene evaluarlos
con pardmetros distintos. En este caso, los contenidos son muy importantes, y hay que
tener en cuenta los valores propios del periodismo, las caracteristicas del
entretenimiento, la cultura, y la vocacion de servicio publico que es, absolutamente,

fundamental. Un medio tiene que desemperiar un servicio publico.

De esta forma, tiene que haber unos indicadores que midan si ese medio de
comunicacion estd cumpliendo con su deber como servicio publico. Existe una especie de
deber moral superior en un medio de comunicacion y tiene que ver con los principios que
describieron Bil Kovach y Tom Rosenstiel en su libro “Los elementos del periodismo”.

Estos serian:

-La primera obligacion del periodismo es la verdad.
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-Debe lealtad ante todo a los ciudadanos.

-Su esencia es la disciplina de verificacion.

-Debe mantener su independencia con respecto a aquellos de quienes
informa.

-Debe ejercer un control independiente del poder.

-Debe ofrecer un foro publico para la critica y el comentario.

-Debe esforzarse por que el significante sea sugerente y relevante.

-Las noticias deben ser exhaustivas y proporcionadas.

-Debe respetar la conciencia individual de sus profesionales.

Este es un decdlogo que se debe convertir en la regla con la que hay que medir a cualquier
medio informativo. é Este medio publica la verdad, o lo que cree que es la verdad o se
afana por buscar la verdad? Si se cumple ese decdlogo, se estd cumpliendo con su labor
como empresa periodistica. Luego hay otras dimensiones, la radio no es solo una
organizacion periodistica, porque hay entretenimiento, cultura, etc. Otro deber de un
medio es generar debate, tener diversidad, dar cancha a otras opiniones, que esté toda
la ciudadania representada, o todas las corrientes de opinidn, eso se mide muy bien en
los medios. En los programas, por ejemplo, cudntos representan a una voz politica,
cudntos a otra y, en la actualidad, es mds importante si cabe teniendo en cuenta la
enorme complejidad politica, ya que hay un abanico mds complejo, hay mds diversidad

y representatividad {...)

Otra de las dimensiones a tener en cuenta seria la relacion con el entorno, como estad
inserto ese medio en su entorno. Es importante el arraigo del medio en su sociedad
porque estd muy relacionado con el nivel de contenidos. Si fallas en los contenidos, fallas
con el entorno y viceversa. Es importante que el medio tenga politicas para con el medio

ambiente, politicas de género, para las minorias, etc. (...)

Una ditima dimensidon, para poder delimitarlo todo de alguna manera, seria la
organizacion interna, la que tiene relacion con las personas, el desarrollo humano y
organizacional que se ha olvidado mucho, especialmente después de la crisis. La gente

estd siendo mal tratada en general y eso afecta al trabajo. Los medios no construyen
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tornillos, hay creatividad, ideas, la gente se gana la vida con la cabeza, con sus ideas, y

si no son bien tratados, no van a aportar sus ideas |(...)

Habria que tener en cuenta qué conceptos como los valores y las actitudes deben ser
transversales y afectan a toda la actividad del medio de comunicacion. También la
innovacion seria de aplicacion a todas las dimensiones evaluables, a los contenidos, a la

relacion con los stakeholders, en procesos de relacion y cocreacion, etc. {(...)

En cuanto a los resultados financieros, quizd seria mds adecuado hablar de
sostenibilidad, es decir, los resultados financieros estarian al servicio de la sostenibilidad
del proyecto. En este sentido, es importante tener en cuenta qué reputacion puede tener
una organizacion en base a su modelo de negocio: trabajadores motivados, proveedores
fieles, contenidos de calidad, clientes y audiencia fiel, en eso se traduce la sostenibilidad
del modelo econémico. En definitiva, el objetivo de los resultados financieros estaria
destinado a tener contenidos de calidad, un dptimo desarrollo organizacional, para
consequir el progreso de toda la organizacion (...) La reputacion corporativa es la fama

que una organizacion se va formando con el tiempo”.

Anexo 6. Transcripcion completa de la entrevista al entrevistado E-5.

“Para mi, la reputacion corporativa es cudnto impacta en positivo socialmente un
proyecto empresarial (...) Venimos de un mundo totalmente liberal/neoliberal donde nos
han ensefiado que la empresa tenia que maximizar el valor del accionista y estamos

yendo de maximizar el valor del accionista a maximizar el impacto social (...)

Ademds, antiguamente, lo de maximizar el valor del accionista era para cuando el abuelo
montaba una fdbrica y el accionista tenia una perspectiva a largo plazo, por lo que habia
que cuidar la empresa porque ya estaba integrado el largo plazo. Hoy en dia, sin
embargo, con la desintermediacion, la globalizacion, y las nuevas tecnologias, el
accionista puede estar en una empresa 3 horas (...) Estd habiendo cada vez mds un

cortoplacismo inherente, también en la politica. Les importa poco lo que pase en unos
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afios, con lo cual, équién piensa a largo plazo? Absolutamente nadie y es algo que hay

que integrar en la Responsabilidad Social Corporativa: el largo plazo.

La reputacion corporativa si ha cambiado a lo largo de los ultimos afos, en los inicios
habia mucho de greenwashing lo que ahora llamamos “postureo” (...) Hay que mirar a
las empresas: A la persona mds potente de la empresa, éle meten en la Responsabilidad
Social Corporativa? No, le meten en el negocio. A la RSC van mujeres, caras amables, son

los cementerios de elefantes.

La reputacion corporativa es la percepcion que se tiene desde fuera, otra cosa es que se
trabaje desde la Responsabilidad Social Corporativa o que no se trabaje, que no haya un

drea en la empresa {(...)

éLa RSC tiene que ser un drea, como la innovacion? Los departamentos de RSC de las
empresas importan poco, salvo que den la voz de alerta de que hay un problema en el
mercado, es decir, la RSC de Volkswagen se ha puesto las pilas porque su accion ha caido
un 30%, hasta entonces la RSC importaba poco. La RSC y la innovacion tienen que estar

muy bien filtradas en la organizacion {(...)

Yo creo que la Reputacion Corporativa de los medios de comunicacion se puede medir de
igual manera que se mide la RC de las grandes empresas. Para mi, la Cadena SER es un
proyecto empresarial (...) Yo tengo que valorar el producto y servicio de Seat, Skoda, de
la misma forma que tengo que valorar los contenidos de la Cadena SER, Cope, Onda Cero
y hay profundas diferencias. Y aqui estamos hablando de 2 drivers diferentes de medir,
una cosa son las audiencias y otra cosa es la calidad del contenido. Es decir, el programa
de television Gran Hermano puede tener una gran audiencia, pero hay que hacer una
valoracion del contenido en funcion de una serie de pardmetros que hay que definir:

identificacion en valores, contenido de calidad, etc. {(...)

A la hora de definir las dreas para medir la reputacion corporativa de la Cadena SER en
Euskadi, lo que habria que hacer es declinar esas dreas; por ejemplo, resultados
financieros, la calidad de productos y servicios, perfecto. Lo que hay que declinar es
cudles serian los drivers que medirian estas areas (...) En el caso de los resultados

econdémico-financieros: (Como los mides? ¢el EBITDA de este afio? Pero la empresa ha
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podido hacer un ERE. Hay una cosa que hay que recuperar e incorporar y que lo hemos
perdido y es el humanismo en las empresas. Hay que tener en cuenta si, para obtener

resultados buenos, estas teniendo un impacto negativo en las personas {(...)

Cuando los consumidores, que son los que hacen mover la economia y las empresas
decidan quienes tienen éxito y quienes tienen fracaso, cuando integremos su
comportamiento y su comportamiento social en nuestro comportamiento de compra, en
ese caso podremos premiar y castigar, y decidir si compramos a una empresa o a otra
(...) Esto estd empezando a pasar ya, de hecho. Es una tendencia que se da mucho mds

en los paises anglosajones {(...)

En cuanto a la reputacion corporativa de la Cadena SER en Euskadi, yo la conozco muy
bien. Conozco al equipo, la conozco como cliente, como partner, y yo la valoro muy bien,

pero me interesa mds responder a épor qué la valoro bien? (...)

Valoro mucho la cercania: considero que es un medio cercano ¢Qué significa ser
cercanos? Que el asesor de publicidad esté cerca, que levante el teléfono, que sepa emitir
y sepa escuchar, que sea sensible a las necesidades, que cuando hay un problema, él lo

integre como propio y me dé una solucion (...) También es una empresa accesible.

Estd presente en la ciudad, en el entorno, cosa que a otras empresas el entorno les da
igual, les importa su proyecto, su beneficio. Hay empresas que vienen a vender sus
productos y extraer riqueza y ya estd. Estdn fuera del movimiento asociativo, fuera de lo

que estd pasando en la ciudad (...)

Ademds, considero que es un medio sensible. Transmite sensibilidad hacia determinados
temas (...) Otra gran cualidad de la Cadena SER en Euskadi es que tiene excelentes
personas. Encontrar perfiles como los que tiene esta empresa habla de qué os preocupa

como empresa {(...)

En cuanto a la calidad de producto, yo creo que la calidad del producto de la Cadena SER
en Euskadi es muy buena. Y lo comparo con otros medios de comunicacion con los que
también me llevo bien y tengo buena relacion, pero la radio que estd en mi coche es la
SER. Y no porque tengamos una relacion sino porque es mi radio de cabecera. Eso es

seral de que el producto es bueno, hibrido, muy adaptado. Me proporciona informacion
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de todo el estado, e informacion cercana, un equilibrio de Euskadi y Bilbao. Y los fines de
semana, Javier del Pino, me saca de mi podredumbre, estoy harto de escuchar lo de
siempre todos los dias, y el programa de fin de semana me ofrece contenidos muy

diferentes. Por estas cosas considero que la reputacion de la Cadena SER es muy alta.
En cuanto a qué dimensiones tendriamos que tener en cuenta, estarian:

Los resultados financieros, pero considerados como un proxy, porque lo que me tienen
que dar es otra cosa; es decir, (Por qué se quiere obtener resultados financieros
positivos? Para la sostenibilidad del proyecto, respondo en este caso, para estar aqui (...)
Es importante medir también qué grado de Innovacion tiene la Cadena SER en Euskadi.

La innovacion deberia estar dentro de la sostenibilidad. Innovar, éipara qué? {(...)

La sostenibilidad es importante porque tengo que garantizarla y pensar en dar
respuestas a corto, medio y largo plazo. Y un proxy que indica como estoy trabajando la
sostenibilidad de la empresa son mis beneficios. En ocasiones, la propia innovacion va
contra el resultado a corto, la innovacidn es ineficiente. Si quieres matar a un innovador
ponle un controller, se vuelve ineficiente, con una tasa alta de fracaso, pero, aunque
puede no dar resultados a corto, si los da a largo. Por eso, los resultados financieros son
importantes para asegurar la sostenibilidad. Si me dices “cero” inversiones a 3 afios en
la empresa, y vamos a compartir ordenadores, puedes maximizar el valor del accionista,
pero, estds innovando “cero” y se pone en riesgo el futuro, con lo cual la sostenibilidad

es baja y tu innovacion es baja. La innovacion podria estar dentro de la sostenibilidad.

Esto responderia a un eje que yo llamaria VISION. La sostenibilidad seria cdmo doy
respuestas a mi vision. Este para mi es uno de los ejes claros donde estamos patinando

tanto sectores publicos como privados, no tenemos vision. Veamos tres ejemplos:

El primero: la agenda politica: Europa se estd yendo al carajo. Se sabe, pero no estamos
teniendo una vision para poder dar una respuesta a la altura. En segundo lugar, los
movimientos migratorios y las desigualdades crecientes sociales van a generar unas
problemdticas a las que hoy no estamos dando respuesta (...) En tercer lugar, habria que
hablar también de valor, que estd muy relacionado con el producto, es decir, écudl es la

razon de ser de una empresa de comunicacion? ¢Cudl es el valor que aporta? (...) La
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empresa da contenidos a través de la radio a la sociedad, con un mix, global, nacional,
Euskadi, y local. Ese es un gran valor. ¢Quién mds lo estd haciendo asi? (Como se

compara con las otras radios?

Recomiendo que el conjunto de las dreas sea MECE, Mutually Exclusive Collectively
Exhaustive. Las caras del dado, que cada uno sea diferente al otro pero que juntos

supongan el universo”.

Anexo 7. Transcripcion completa de la entrevista al entrevistado E-6.

Entiendo la reputacion corporativa como la vision que los grupos de interés tienen sobre
una empresa. En el caso de la radio, debemos sumar también a nuestros oyentes como
uno de nuestros activos mds importante (...) No recuerdo que anteriormente se hablase
de la reputacion corporativa como una estrategia de la propia empresa, quizds hace unos
afios teniamos todos unos estdndares muy diferentes a los de hoy en dia y nos
basdbamos mds en como creiamos que nos veian en vez de como nos ven realmente {(...)
Tengo la sensacion de que la forma de medir la reputacion corporativa en los medios de
comunicacion estd aun en proceso de construccion y no es equivalente al resto de
empresas que ya disponen de un tipo de medicion. Sin embargo, esto no deberia ser una
excusa para que los medios trabajemos nuestra reputacion corporativa de cara a que se
convierta en un activo estratégico {(...)

Cuando se habla de reputacion en las empresas de comunicacion habria que tener en
cuenta elementos como la confianza, credibilidad, objetividad, cercania e independencia
(...) También es momento de cuidar la reputacion interna entre los trabajadores

estableciendo vinculos de participacion, integracion y motivacion.

La cadena SER tiene asociada a su marca la imagen de medio fiable que proporciona
comunicacion veraz e inmediata. En el caso de Euskadi, a estos conceptos se suman
también los de cercania y empatia con el oyente, profesionalidad, y garantia de éxito de

cara a otros agentes empresariales o institucionales (...) Somos un medio implicado, que
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escucha a la sociedad vasca y nuestro sonido es un reflejo de lo que perciben nuestros

oyentes, nuestros clientes o nuestras empresas colaboradoras.

La Cadena SER en Euskadi es una marca de valor para anunciantes, que confian en
nosotros como medio para trasladar su mensaje, para instituciones como medio fiable e
independiente y para los oyentes, que confian en nuestras acciones como si fueran
propias (...) En Euskadi ademds realizamos acciones de un alto valor social y colaboramos

con los principales agentes socioculturales (...)

Los medios son una marca y los profesionales que trabajamos en ellos somos una marca
personal avalada por el medio en el que trabajamos y viceversa. Los medios y los
profesionales crecemos juntos para consolidar marcas estables, con rigor,
independientes y creibles. Ya es un hecho que las empresas de comunicacion ven en sus
profesionales un valor de referencia que potencia su imagen y marca. Una empresa que
traslade a sus profesionales el espiritu de su reputacion corporativa hard que su marca

sea mds fuerte {(...)

Creo que es de vital importancia a la hora de disefiar una programacion, buscar valores
que conecten de forma directa con el receptor, valores educativos, éticos y, sobre todo,
contar con la capacidad de conectar al oyente con la sociedad, con la realidad que le

rodea. Son valores que ademds deben de tener cierto cardcter de reciprocidad {(...)

Ser pioneros en estrategias de comunicacion nos otorga una posicion relevante en
nuestra relacion con los stakeholders. Creo que ir un paso adelante en innovacion nos
permite tener un factor diferencial de nuestro éxito empresarial aportdndonos una
mayor eficacia para lograr nuestros objetivos. Apostar por la innovacion nos dotard, sin
duda, de un mayor valor (...) estoy convencido de que una nueva forma de hacer las cosas
también es posible y el esfuerzo nos permitird mejorar y ser relevantes {(...) Le doy una
importancia muy alta a los buenos resultados econémicos de un medio ya que nos
otorgan no solo estabilidad como empresa, sino que nos permiten mantener una
posicion de liderazgo e independencia constante que influye en la vision de nuestros

grupos de interés.
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Tener una relacion con nuestros oyentes cercana, de compromiso y que permita la
construccion de nuestra reputacion corporativa de manera positiva nos convertird en un
medio de confianza y reforzard nuestra marca de manera global. Entre nuestros oyentes
estdn también nuestros clientes, las empresas con las que colaboramos, las instituciones
(...) No podemos olvidarnos que somos un medio de informacidn, entretenimiento y de
servicio publico que tenemos una responsabilidad social importante. Tengo la sensacion
de que no todos los medios de comunicacion trabajan en su reputacion corporativa,
porque quizds lo entiendan como un valor necesario sélo para las grandes empresas. A
medida que las empresas trabajemos en mejorar la vision que tengan de nosotros
favorecerd al sector en general y dard una mayor credibilidad y estabilidad a cualquier

medio, independientemente de lo grande o pequefio que sea.

Anexo 8. Presentacion del proyecto de investigacion y dindmica de la jornada con los
grupos de discusion.
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Anexo 9. Resumen de las principales aportaciones del grupo de discusion GD-1 sobre la
dimension de Contenidos.

“Habria que afiadir una cuarta dimension que es la marca. La propia gestion de la marca
hay que incorporarla a la reflexion sobre la reputacion corporativa (...) Ademds, la marca
ya existe y es a la que asociamos una serie de atributos (...) Otra seqgunda cuestion seria
aclarar si estamos hablando de imagen, de reputacion o de marca y como estos tres
elementos se articulan y se ponen al servicio de la reputacion (...) Conviene tener en
cuenta que los medios de comunicacion son particularmente especiales, que generan un
producto especifico (...) lgualmente hay que destacar que los contenidos comprenden
todo lo que sale por la antena: el mensaje, el contenido publicitario, ruidos técnicos, etc.
Una de las cuestiones que se podria formular es, i por qué el oyente elige este medio de
comunicacion? (...) la respuesta es «Por todo lo que hay alrededor de los contenidos» {(...)
Otro elemento a considerar es que los contenidos contribuyen a la Responsabilidad Social
(...) De esta forma, teniendo en cuenta la Responsabilidad Social Corporativa y los
Contenidos, cabe preguntarse como se responde desde este dmbito a los retos de la
agenda global {(...)

Se formulan asimismo algunas preguntas:

1. ¢éPara qué sirven estos contenidos? Se propone una respuesta clara: para
incidir en la agenda global de la sociedad; para generar impacto:
a. Enlaopinion publica
i. Estructurando valores
ii. Haciendo una funcion social
iii. Creando un modelo aspiracional, en torno a lo que ofrece la
radio.
b. Enla clase politica
c. Enlos poderes economicos
2. (Como se debe incidir en esta agenda global? A través de la Innovacion que

permita responder a nuevos paradigmas de consumo.
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3. ¢En qué se deberia incidir? En una agenda transformadora que, unida a
valores, permita crear unas referencias colectivas: la transparencia, la
honestidad, etc.

4. ¢Como se deberia hacer? Con un modelo de co-creacion. Es decir, con una red
de participantes, con los oyentes, que ya no son pasivos, que son
participativos, y teniendo en cuenta los diferentes canales a través de los
cuales se distribuyen estos contenidos.

5. ¢Quiénes estdn en la generacion de los contenidos? No por obvia es menos
importante esta pregunta: los profesionales y la credibilidad de estas
personas, que se conforma con:

a. Elconocimiento

b. La actitud

c. Los comportamientos
d. Elcriterio

e. Laobjetividad

Se plantea este grupo otras reflexiones como el cuestionamiento del término “servicio
publico” que se propone sustituir por el de la capacidad de impacto social o de proponer

agenda {(...)

También se manifiesta una cierta dificultad a la hora de medir la “veracidad” o “rigor”
que estaria siempre ligada a los profesionales, en base a una relacion de mucho tiempo

ligada al medio de comunicacion {(...)

Sobre las conclusiones del trabajo expuestas por la portavoz de esta mesa de contenidos,
se abre un pequefio debate en el que se menciona el concepto de objetividad, como un
concepto no demasiado ajustado a la realidad (...) Es decir, se plantea que la objetividad
no existe, pero si la pluralidad, la independencia, aunque, en definitiva, el medio debe

tomar partido {(...)

Anexo 10. Resumen de las principales aportaciones del grupo de discusion GD-2 sobre la
dimension de Desarrollo Organizacional.
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En primer lugar, se propone cambiar la denominacion de esta dimension por el nombre
de “ética organizativa”. Estariamos hablando de una dimension que debe abarcar cémo
la empresa tiene que organizarse. Ademds, son importantes también tener en cuenta las
preguntas de para qué se quiere medir esta dimension, qué se quiere medir (...) Se
plantea la necesidad de hablar de la importancia de que la organizacion sea humana,
flexible e innovadora, y que otorgue confianza (...) Que la empresa sea coherente entre
lo que dice y lo que hace (...) Proponen una nueva dimension que llamarian Gobernanza

destinada medir los procesos internos.

Bajando al detalle en cada uno de los atributos, la propuesta de indicadores que podrian

identificarse son:

* VALORES
o Satisfaccion del personal
» Se podria medir con una encuesta
o Rotacion interna del personal en la empresa
» Porcentaje de rotacion del personal
o Diversidad del personal
» Diferentes bagajes profesionales
= Diversidad cultural
o Salubridad
o Numero de relaciones externas, numero de repeticiones de estas

colaboraciones, etc. (Por qué expresan interés por seqguir)

»  COMUNICACION
o Numero de empleados que genera contenidos para la comunicacion
interna
o Horas invertidas en esa generacion de contenidos de comunicacion
interna
o Porcentaje de empleados que acceden a esta informacion
o “Retuits”, por ejemplo, de la informacién generada por el personal. (Si un

comparfiero tiene un blog, en qué medida se redifunde)
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CO-CREACION

Numero de colaboraciones y proyectos que se generan

Numero de colaboraciones entre los diferentes departamentos o dreas.
Nuevos proyectos que implican a gente externa, no solo en su ejecucion,
sino también en su creacion.

Medicion de comunicacion interna, por ejemplo. (Existe metodologia de

medicion de envio de emails que puede marcar una red de relaciones).

GOBERNANZA

o Cudntos niveles de decision tiene que pasar un proyecto para que se

ponga en marcha. Qué tipo de delegacion de la toma de decisidn existe.
Diversidad en los drganos de decision (igualdad, etc.) En muchas
ocasiones, en los propios consejos se toman decisiones sesgadas que lo
son por el origen de quienes las toman.

Numero de procesos de evaluacion (de cardcter obligatorio) que se
realizan dentro de la empresa.

Numero de procesos de evaluacion (de cardcter no obligatorio) que se
realizan. Qué se ha hecho bien, qué se ha hecho mal. Estas propuestas de
evaluacion opcional ayudan a construir, a que los equipos se

retroalimenten, ayudan a abandonar viejas rutinas.

Tras la exposicion del portavoz de esta mesa se plantean las siguientes consideraciones:

Que transversalmente a estas dimensiones, hay que primar los procesos participativos
mediante la existencia de redes flexibles, que se adapten (...) Que las personas puedan
aportar lo que tienen (...) Es interesante también tener en cuenta que el lider debe tener
la potestas y la autoritas (...) Esto es lo que marca una organizacion horizontal. Y hay que
atreverse con ello. Hay que cambiar los valores organizativos por los valores humanos

(...) En esta dimension, el liderazgo es clave: sin lideres y sin co-liderazgo, no es posible.

Anexo 11. Resumen de las principales aportaciones del grupo de discusion GD-3 sobre la
dimension de Relacion con el Entorno.
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“En cuanto a las dimensiones, recomiendan mantener la dimension de oyentes. En el
caso de los anunciantes, habria que dividirlos en dos tipos a su vez, que serian:

o Anunciantes directos

o Intermediarios
En cuanto al denominado “resto de Stakeholders”, se recomienda dividirlo en todas y
cada una de las categorias representativas;, es decir, diferenciar claramente
universidades, administracion etc. No convendria incluirlas todas en un mismo grupo
sino diferenciarlas claramente (...) Convendria afiadir a la ciudadania en general.
También convendria incluir un cuarto grupo de otros competidores, la radio en general
(...) Asimismo, se recomendaria un grupo denominado los propios profesionales del
medio. Se deberia afiadir al grupo denominado IBEX 35 como un grupo relevante dentro

de los stakeholders {...)

En cuanto a los atributos, convendria partir de una reflexion general sobre los valores o
mision de la radio que serian transversales, es decir: ¢ Cudles son los fines de la Cadena
SER y como se perciben? A partir de ahi, se completa la lista de atributos a tener en

cuenta de la siguiente manera:

* Interactividad.

» Escucha.

* Relacionado con los valores y la mision; la credibilidad, la coherencia, la calidad,
el liderazgo, la cercania).

= También la innovacion deberia ser un atributo transversal.

» Seria bueno considerar la imagen y la marca.

» Se considera igualmente la importancia del liderazgo.

» La atencion relacionada con indicadores como inmediatez y movilidad.

* FElimpacto en la sociedad.

* La excelencia.

» Los servicios diferenciados.

= La flexibilidad y/o la orientacion al cliente.

» El denominado “valor publico”

» La Responsabilidad Social Corporativa
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*» la accesibilidad
» Lapluralidad
» laveracidad

» Yla legitimidad.

En cuanto a los indicadores, siempre muy dificiles de establecer, habria que tener en

cuenta, como variables intermedias:

* Nuevos actores intermediarios (twitter, Facebook)

= Posicionamiento en RRSS (las llamadas fuentes abiertas)

* Grados de confianza en contenidos y en los profesionales de la SER; relacionado
con los valores y la mision.

» Conocimiento de la radio en general y de la Cadena SER en particular.

» Conocimiento de los perfiles de los oyentes

» Conocimiento del entorno ideoldgico

* Innovacion tecnoldgica

* Innovacion en el producto

* Inmediatez, movilidad (relacionadas con la atencidn)

» Originalidad

» Capacidad operativa

» Acciones de transformacion social

Asimismo, la portavoz de la mesa apunta como necesario tener un sistema de
escucha (...) y que seria importante medir en primer lugar la radio en general y,

después, la radio en particular.

Anexo 12. Cuestionario administrado a los encuestados del grupo de interés de oyentes
sobre la reputacion corporativa de la Cadena SER en Euskadi.

Estudio de opinion Cadena SER
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Somos un grupo de estudiantes de Comunicacion de la Universidad de Deusto y, en el
marco de una asignatura, estamos realizando una encuesta entre los ciudadanos y

ciudadanas de Euskadi mayores de 18 aiios.

Tu opinidn es muy importante para nosotros. Si crees que cumples con los requisitos
previamente mencionados, te pedimos por favor que rellenes este cuestionario. Todas
las preguntas son sencillas y faciles de entender, por eso agradeceriamos que no dejaras

ninguna respuesta en blanco.

La encuesta trata de analizar la percepciéon que la ciudadania vasca tiene sobre la Cadena
SER en Euskadi. Al tratarse de una encuesta de opinidn, no existen respuestas correctas

ni incorrectas. Es por eso que te pedimos que respondas a todas las preguntas.

La encuesta es totalmente anénima, no vamos a pedirte ningln dato confidencial que
pueda identificarte. Los datos obtenidos serdn tratados globalmente puesto que lo que
nos interesa es medir la percepcion que los ciudadanos tienen sobre la Cadena SER en

Euskadi.

Te damos las gracias de antemano por tu implicacion.

*Qbligatorio

PARTICIPA EN LA ENCUESTA.

= ¢Puedes indicarnos tu edad (afios cumplidos)? *
Marca solo un évalo.

o Menos de 18 afios
Salta a la seccion 7 (Gracias por tu interés, pero el estudio estd centrado en
personas mayores de edad y que residen en la actualidad en el Pais Vasco)

18-25 afios
26-30 afos
31-35 afos
36-40 afos
41-45 anos

0O O O O O
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O O O O O

46-50 anos
51-55 afios
56-60 afos
61-65 afos
66 0 mas afios

= (Resides en Euskadi? *

Marca solo un évalo.

o Si

o No

Salta a la seccion 7 (Gracias por tu interés, pero el estudio estd centrado en
personas mayores de edad y que residen en la actualidad en el Pais Vasco)

Salta a la pregunta 3

A continuacion, se recogen diversos asuntos sobre la Cadena SER en Euskadi. Te
pedimos que muestres tu acuerdo o desacuerdo con cada una de las cuestiones.

* Me gusta la programacion de la Cadena SER en Euskadi*

Marca solo un dévalo.

o

O O O O O

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

=  Creo que la calidad de la programacion de la Cadena SER en Euskadi es buena*

Marca solo un ovalo.

© O O O O O

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

= La programacion de la Cadena SER en Euskadi es variada*

Marca solo un dévalo.

@)
@)

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O

= La programacion de la Cadena SER en Euskadi responde a los intereses de los
oyentes*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

* La programacion de la Cadena SER en Euskadi es informativamente plural*

Marca solo un dévalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O O

= Los periodistas de la Cadena SER en Euskadi son, en general, buenos
profesionales*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

© 0O O O O O

» Los periodistas de la Cadena SER en Euskadi son, en general, rigurosos*
Marca solo un évalo.
o Totalmente de acuerdo

o Bastante de acuerdo
o Nide acuerdo ni en desacuerdo
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o Bastante en desacuerdo
o Totalmente en desacuerdo
o No sabe/No contesta

= Los periodistas de la Cadena SER en Euskadi son, en general, objetivos*

Marca solo un évalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

= Los periodistas de la Cadena SER en Euskadi son, en general, competentes
profesionalmente*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O O

= Los contenidos de la Cadena SER en Euskadi estan orientados a los problemas
de los ciudadanos*

Marca solo un dévalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O O

= La oferta informativa, deportiva y de entretenimiento de la Cadena SER en
Euskadi es variada y, por tanto, adecuada*

Marca solo un dévalo.
o Totalmente de acuerdo

o Bastante de acuerdo
o Nide acuerdo ni en desacuerdo
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o Bastante en desacuerdo
o Totalmente en desacuerdo
o No sabe/No contesta

= Creo que el modelo de gestion de la Cadena SER en Euskadi como empresa es
adecuado*

Marca solo un évalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

0 O O O O O

* Creo que los profesionales de la Cadena SER en Euskadi disponen de los
recursos necesarios para desempeiiar su trabajo*

Marca solo un dévalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

= Creo que en la Cadena SER en Euskadi hay una representacion equilibrada de
mujeres y hombres*

Marca solo un dvalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

© O O O O O

= Creo que el clima de trabajo en la Cadena SER en Euskadi es bueno*

Marca solo un dévalo.

o Totalmente de acuerdo
o Bastante de acuerdo
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O O O O

= Creo que las condiciones laborales de los trabajadores de la Cadena SER en
Euskadi son buenas*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0 O O O O

* En general, creo que la Cadena SER en Euskadi esta comprometida con el
progreso de la sociedad*

Marca solo un dévalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

= En general, creo que la Cadena SER es atenta con su publico*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O O O O O ©O

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi se involucra en las causas
sociales*

Marca solo un dévalo.
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Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

0O O O O O O

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi es un medio reconocido por la
ciudadania*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O O

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi genera opinion publica*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O O 0O O O O

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi tiene una buena imagen*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

© O O O 0O O

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi transmite que tiene una clara
vision de futuro*

Marca solo un dévalo.
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Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

0O O O O O O

Unas ultimas preguntas
= |ndicanos con qué frecuencia escuchas la radio (cualquier emisora de radio)*

Marca solo un évalo.

A todas horas

Todos los dias de la semana, en algin momento del dia
Solo entre semana

Solo los fines de semana

Muy ocasionalmente

Nunca o casi nunca

o O O O O O

= Género*

Marca solo un ovalo.

o Hombre
o Mujer
o Otro

= Nivel de estudios*

Marca solo un ovalo.

Estudios universitarios
Formacién profesional
Estudios secundarios
Estudios primarios

Sin estudios

O O O O O

= Precisa tu situacion laboral*

Marca solo un dévalo.

o Estudiante
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Labores de casa

Trabajador activo (por cuenta propia o ajena)
Parada/o

Jubilado/a o pensionista

O O O O

» Lugar de residencia*

Marca solo un dévalo.

Menos de 5.000 habitantes
Entre 5.001 y 10.000 habitantes
Entre 10.001 y 50.000 habitantes
Mads de 50.000 habitantes

O O O O

* |ndica el nombre de la persona que te ha enviado este cuestionario: *

Gracias por tu interés, pero el estudio estd centrado en personas mayores de
edad y que residen en la actualidad en el Pais Vasco.

Anexo 13. Cuestionario administrado a los encuestados de los grupos de interés de
empleados, clientes y empresas/instituciones sobre la reputacion corporativa de la
Cadena SER en Euskadi?,

Estudio de opinién Cadena SER Euskadi empleados, clientes, empresas/instituciones

Con motivo de un trabajo de investigacién académica que estoy llevando a cabo para
medir la reputacion corporativa de las empresas de comunicacién, te envio esta
encuesta para solicitar tu colaboracién.

Tu opinidn es muy importante para este trabajo. Todas las preguntas son sencillas y
faciles de entender, por eso agradezco que no dejes ninguna respuesta en blanco.

La encuesta trata de analizar la percepcidon que los empleados de la Cadena SER en
Euskadi tienen sobre la empresa. Al tratarse de una encuesta de opinidn, no existen

4 La encuesta es la misma para los tres grupos de interés. Solo cambia el encabezado.
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respuestas correctas ni incorrectas. Es por eso que te pedimos que respondas a todas
las preguntas.

La encuesta es totalmente anénima, no vamos a pedirte ningln dato confidencial que
pueda identificarte. Los datos obtenidos serdn tratados globalmente puesto que lo que
nos interesa es medir la percepcion que los empleados de la SER en Euskadi tienen sobre
la Cadena SER.

Para tu informacién, hemos remitido esta encuesta al 30% de la plantilla de la Cadena
SER en Euskadi.

Te doy las gracias de antemano por tu implicacién.

Obligatorio*

A continuacidn, se recogen diversos asuntos sobre la Cadena SER en Euskadi. Te pedimos
gue muestres tu acuerdo o desacuerdo con cada una de las cuestiones.

PARTICIPA EN LA ENCUESTA.
Duracion estimada de 5 minutos

A continuacién, se recogen diversos asuntos sobre la Cadena SER. Te pedimos que
muestres tu acuerdo o desacuerdo con cada una de las cuestiones.

= En general, me gusta la programacion de la Cadena SER en Euskadi *

Marca solo un évalo.

o Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
No sabe/No contesta

o O O O O

= Creo que la calidad de la programacion de la Cadena SER en Euskadi es buena*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O O
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* La programacion de la Cadena SER en Euskadi es variada*

Marca solo un évalo.

o Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
No sabe/No contesta

© O O O O

» La programacion de la Cadena SER en Euskadi responde a los intereses de los
oyentes*

Marca solo un évalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O O

= La programacion de la Cadena SER en Euskadi es informativamente plural*

Marca solo un dévalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

*» Los periodistas de la Cadena SER en Euskadi son, en general, buenos
profesionales *

Marca solo un dévalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

O O O O O
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o No sabe/No contesta

* Los periodistas de la Cadena SER en Euskadi son, en general, rigurosos *

Marca solo un évalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

0O O O O O O

» Los periodistas de la Cadena SER en Euskadi son, en general, objetivos *

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

= Los periodistas de la Cadena SER en Euskadi son, en general, competentes
profesionalmente *

Marca solo un dévalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O ©O

* Los programas de la Cadena SER en Euskadi estan orientados a los problemas
de los ciudadanos *

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O O
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= La oferta informativa, deportiva y de entretenimiento de la Cadena SER en
Euskadi es variada y, por tanto, adecuada *

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

0O O O O O O

= Creo que el modelo de gestion de la Cadena SER en Euskadi como empresa es
adecuado*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O O

= Creo que los profesionales de la Cadena SER en Euskadi disponen de los
recursos necesarios para desempeinar su trabajo *

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

= Creo que en la Cadena SER en Euskadi hay una representacion equilibrada de
mujeres y hombres*

Marca solo un dévalo.

o Totalmente de acuerdo
o Bastante de acuerdo
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O O O O

* Engeneral, creo que el clima de trabajo en la Cadena SER en Euskadi es bueno*

Marca solo un évalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

= Engeneral, creo que las condiciones laborales de los trabajadores de la Cadena
SER en Euskadi son buenas*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi estd comprometida con el
progreso de la sociedad *

Marca solo un dévalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O O

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi es atenta con su publico *
Marca solo un évalo.
o Totalmente de acuerdo

o Bastante de acuerdo
o Nide acuerdo ni en desacuerdo
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o Bastante en desacuerdo
o Totalmente en desacuerdo
o No sabe/No contesta

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi se involucra en las causas
sociales *

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O O

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi es un medio reconocido por la
ciudadania *

Marca solo un dévalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi genera opinién publica *

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O ©O

= En general, creo que la Cadena SER tiene una buena imagen *

Marca solo un dévalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo

OO O O O
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o Totalmente en desacuerdo
o No sabe/No contesta

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi transmite que tiene una clara
vision de futuro *
Marca solo un évalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

* En general, creo que la Cadena SER en Euskadi difunde y promueve, externa e
internamente, los Objetivos de Desarrollo Sostenible

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

* En la Cadena SER existe un Comité de direccidon que participa en la toma de
decisiones *

Marca solo un dévalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

© O O O O O

= En general, valoro que la Cadena SER en Euskadi es lider de audiencia *

Marca solo un ovalo.
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Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

0O O O O O O

Unas ultimas preguntas sobre los productos y servicios de la Cadena SER en Euskadi

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos y servicios
comerciales de calidad*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O O

= En general, creo que el talento del equipo comercial de la Cadena SER en
Euskadi es bueno*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

= En general, creo que el servicio al cliente de la Cadena SER en Euskadi es
bueno*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

O O O O O
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o No sabe/No contesta

* En general, creo que la Cadena SER en Euskadi promueve la participacion de
los clientes en las soluciones comerciales*

Marca solo un évalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

= Engeneral, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla acciones y eventos de
interés para los clientes*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

o O O O O O

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi practica la escucha activa hacia
sus clientes*

Marca solo un dévalo.

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O 0O O O O ©O

= En general, creo que la Cadena SER en Euskadi desarrolla productos
comerciales y de contenidos innovadores*

Marca solo un ovalo.

o Totalmente de acuerdo
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Bastante de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

No sabe/No contesta

O O O O O

Para finalizar

= |ndicanos con qué frecuencia escuchas la radio (cualquier emisora de radio) *

Marca solo un évalo.

A todas horas

Todos los dias de la semana, en algin momento del dia
Solo entre semana

Solo los fines de semana

Muy ocasionalmente

Nunca o casi nunca

0O 0O O O O O

= Género *

Marca solo un ovalo.

o Hombre
o Mujer
o Otro

o Nivel de estudios *

Marca solo un ovalo.

Estudios universitarios
Formacién profesional
Estudios secundarios
Estudios primarios

Sin estudios

O 0O O O O

Muchas gracias por tu colaboracién.
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Anexo 14. Tabla de frecuencias de la encuesta a oyentes

Totalmente
en
desacuerdo

Bastante en
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

Bastante
de acuerdo

Totalmente
de acuerdo

CONTENIDOS

Me gusta la
programacion de
la Cadena SER

2,3

4,2

27,1

51,2

15,2

Creo que la
programacion de
la Cadena SER es
buena

2,0

4,1

20,5

58,0

15,4

La programacion
de la Cadena SER
es variada

0,8

59

20,5

53,5

19,4

La programacion
responde a los
intereses de los
oyentes

1,6

4,2

30,2

49,1

14,9

La programacion
de la Cadena SER
es
informativamente
plural

5,2

11,9

23,6

45,1

14,2

Los periodistas de
la Cadena SER
son, en general,
buenos
profesionales

1,2

3,6

16,3

51,4

27,6

Los periodistas de
la Cadena SER
son, en general,
rigurosos

2,8

53

27,7

50,5

13,6

Los periodistas de
la Cadena SER
son, en general,
objetivos

5,9

12,5

27,7

43,9

9,9

Los periodistas de
la Cadena SER
son, en general,
competentes
profesionalmente

1,1

2,9

18,3

54,9

22,8

Los contenidos de
la cadena SER
estan orientados
a los problemas
de los ciudadanos

3,1

7,0

26,2

49,4

14,3

La oferta
informativa,
deportivay de
entretenimiento
de la Cadena SER

19

6,5

22,5

50,3

18,7
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es variaday, por
tanto, adecuada

GOBERNANZA

Creo que el
modelo de
gestion de la
Cadena SER como
empresa es
adecuado

2,3

3,8

40,3

41,1

12,5

Creo que los
profesionales de
la Cadena SER
disponen de os
recursos
necesarios para
desempefiar su
trabajo

1,3

4,4

31,7

47,0

15,7

Creoqueenla
Cadena SER hay
una
representacion
equilibrada de
mujeres y
hombres

2,2

8,1

31,9

45,9

11,9

Creo que el clima
de trabajo en la
Cadena SER es
bueno

1,5

1,7

35,4

45,9

15,5

Creo que las
condiciones
laborales de la
Cadena SER son
buenas

19

5,5

45,6

36,6

10,4

RELACION
CON LA
CIUDADANIA

En general, creo
que la Cadena
SER esta
comprometida
con el progreso
de la sociedad

3,2

4,0

27,9

53,4

11,5

En general, creo
gue la Cadena
SER es atenta con
su publico

0,8

2,8

20,7

59,2

16,5

En general, creo
que la Cadena
SER se involucra
en las causas
sociales

1,5

5,9

25,5

52,4

14,8

LIDERAZGO

En general, creo
que la Cadena
SER es un medio
reconocido por la
ciudadania

0,4

2,3

11,2

50,3

35,8
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En general, creo
que la Cadena
SER genera
opinién publica

0,4

3,7

18,7

54,3

23,3

En general, creo
que la Cadena
SER tiene una
buena imagen

0,9

3,0

16,4

57,3

22,4

En general, creo
que la Cadena
SER transmite
que tiene una
clara vision de
futuro

1,8

5,2

33,6

44,5

14,8
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