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Lecciones de la

‘pandemia

para la reputacidn corporativa

POR ANDREA CASTRO Y FERNANDO PRADO

Toda gran crisis es una oportunidad para aprender, mejo-
rar, innovar. Y esta no es la excepcion. Como individuos,
comunidades y organizaciones, nos vemos obligados a
salir de nuestra area de confort y a desarrollar nuevas
capacidades de resiliencia. También surge la necesidad
de liderazgos fuertes que generen confianza y marquen
rumbo en medio de la incertidumbre.

En el dmbito internacional, las criticas a la gestién de los dis-
tintos gobiernos se suceden desde varios angulos, y en este
contexto la respuesta por parte de los lideres empresariales
y las empresas también ha pasado al escrutinio publico.

La iniciativa privada en México, asi como en todo el mundo,
ha tenido que responder con velocidad y determinacion a
una situacién nunca vista, que pone a prueba no sdlo su ca-
pacidad productiva y su estabilidad financiera, sino la propia
sustentabilidad de los negocios.

En medio de la incertidumbre, la ciudadania tiene claras
expectativas y cuestionamientos sobre el rol de las em-
presas ante la crisis, que sin duda estan teniendo un im-
pacto en la reputacion del sector privado en general y de
las marcas y empresas en lo particular.

The RepTrak Company (anteriormente Reputation Institu-
te) y Zimat Consultores realizaron un estudio en México
para entender mejor la situacién y evaluar el impacto de
la crisis en la reputacién de empresas e instituciones. El
levantamiento se hizo durante la segunda quincena del
mes de abril y preguntamos a una muestra de la pobla-
ciéon mexicana (1.000 entrevistados) sobre su sentimiento
general ante la pandemia y su opinién sobre la respuesta
de los diferentes actores publicos y privados. Este estudio
se suma a una serie de investigaciones realizadas por The
RepTrak Company en varios paises, inicialmente Italia, Es-
tados Unidos y Espafia, y mds adelante en otras geografias.

La actual situacién ha repercutido directamente en el
ingreso familiar de una gran mayoria de los mexicanos.
El 69 % de los entrevistados reportan que su propia
situacién laboral se ha visto afectada, principalmente
por una reduccién de salario o despidos. Esto se refleja
en un sentimiento generalizado de incertidumbre y pe-
simismo. No es raro entonces, que la principal expec-
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tativa de la ciudadania con respecto a las empresas es
gue éstas cuiden de sus colaboradores, que protejan
su salud y su fuente de ingreso.

En medio de la pandemia, los colaboradores se convier-
ten en el principal grupo de interés. Sin importar si los
entrevistados son empleados de una empresa o negocio,
0 no, todos reconocen de forma positiva las iniciativas
emprendidas por empresas para ofrecer a sus colabo-
radores medidas de distanciamiento social y material de
proteccién. Asimismo, hay un gran reconocimiento hacia
aquellas organizaciones que han conservado los empleos
a pesar del paro de actividades.

Consistentemente, los ciudadanos castigan con una per-
cepcidn negativa a empresas que han seguido operando
a pesar de no ser industrias esenciales, y a aquéllas que
han despedido a colaboradores.

Esto refuerza la idea de que los trabajadores, su salud y
situacion econdmica, son la prioridad para la ciudadania
durante esta coyuntura.

El modelo RepTrak®, estdndar internacional para medir
la reputacidn corporativa, establece siete dimensiones
racionales que explican la admiracion, respeto y con-
fianza que reciben las compaiiias, es decir su reputa-
cion: la oferta de productos y servicios, la innovacion,
el entorno de trabajo, la integridad (entendida como
ética y transparencia), la ciudadania (inversion social y
cuidado del medioambiente), el liderazgo (calidad de
gestion) y los resultados financieros.

En las circunstancias previas de normalidad, la dimen-
sién con mds peso en la reputacion de una compafiia
en México era la oferta de productos y servicios. En el
presente estudio, levantado en medio de la crisis de la
COVID, esta dimensidn ha perdido importancia en favor
de la dimensién de entorno de trabajo: como la empre-
sa trata y se preocupa por sus propios empleados.

Asimismo, el estudio deja de manifiesto que las
iniciativas que las empresas estan llevando a
cabo para luchar contra la pandemia tienen un
enorme impacto reputacional.
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Dimension Emocional (RepTrak Pulse): Dimensién Racional:

Admiracion, respeto, confianza Los siete drivers de la reputacion

Las iniciativas empresariales tienen un enorme impacto en la reputacion y
apoyo entre las personas que las conocen (media 16 grandes empresas)
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*Analisis de la reputacion de 16 grandes empresas con relevantes iniciativas en marcha: comparacion del indicador de reputacion
(RepTrak® Pulse) y apoyo (recomendaria a familiares y amigos) entre los entrevistados que conocen las iniciativas y aquéllos que no las
conocen. Datos promedio de las 16 empresas.

Alsea, Amazon, BBVA, Bimbo, CitiBanamey, Coca Cola, Google, Grupo Modelo, Nestle, Pemey, Sigma, Tecnologico de Monterrey, Telcel,
Televisa, TV Azteca, Walmart.




Hemos medido la reputacion de un grupo de grandes
empresas que operan en México y que han puesto
en marcha iniciativas relevantes para luchar contra
los efectos de esta crisis. Al separar para cada una de
ellas el conjunto de entrevistados que conocian las ini-
ciativas desarrolladas de los que no las conocian, la di-
ferencia en el indicador de reputacién RepTrak® Pul-
se (medida estandar del nivel de admiracién, respeto
y confianza recibidos) es de 17 puntos. Una diferencia
abultadisima que hace pasar el indicador de débil en-
tre los que no las conocian a fuerte entre los que si.
No menos significativa es la diferencia en actitudes
de apoyo como recomendaria la empresa a familiares
y amigos, donde el nimero de Promotores (aquellos
que definitivamente recomendarian la empresa) pasa
de aproximadamente un 35 % entre los entrevistados
gue no conocen las iniciativas a un 60 % entre los que
silas conocen. Desde nuestra experiencia les podemos
confirmar que estas diferencias no son habituales.

Claramente, el dar a conocer las iniciativas que las
empresas estan emprendiendo para paliar la cri-

Los resultados que arroja el estudio nos de-
jan importantes lecciones para la gestion
de la reputaciéon en medio de la pandemia:

Tenemos que preocuparnos especialmente de nues-
tros colaboradores. En este nuevo entorno los em-
pleados pasan a ser un stakeholder clave. Es esencial
subrayar la importancia del bienestar de los colabora-
dores y sus familias, asi como de otros grupos de inte-
rés, tanto en el cuidado de su salud, como en su sus-
tento econdmico, al comunicar decisiones operativas
y financieras. El regreso a la nueva normalidad pre-
senta un nuevo reto en este sentido. Es importante
poner en marcha y comunicar los protocolos estable-
cidos por las empresas para procurar la salud de sus
colaboradoras. Recomendamos realizar un analisis
interno de sus necesidades y preocupaciones. Los co-
laboradores son embajadores de nuestra marca, y en
las circunstancias actuales necesitan especial cuida-
do. Las empresas mas preocupadas por sus emplea-
dos estan consiguiendo el respeto de la sociedad.

Nunca como ahora se ha hecho tan necesaria la res-
ponsabilidad empresarial. Las expectativas de la po-
blacién sobre las empresas son cada vez mayores,
pero también lo es su reconocimiento para las que
mas se esfuerzan y buscan soluciones a esta crisis.
Demostremos el interés y la capacidad de la empresa
para contribuir a la solucion de la crisis tanto en la
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sis, reditla en términos reputacionales. Las em-
presas deben generar estrategias de comunicacién
y difusién que logren la mayor efectividad posible,
sin ser percibidas como oportunistas o con fines
comerciales. Para ello, es importante conocer
los medios de informacidn a los que ha recurrido
la ciudadania durante la pandemia.

Las redes sociales se han convertido en la princi-
pal fuente de informacién para los ciudadanos, se-
guidas de los reportes oficiales del gobierno y los
principales canales de televisién. Pero, aun cuando
los ciudadanos parecen consumir grandes canti-
dades de informacién en las redes, la credibilidad
de estas es bastante limitada. Al parecer, el entorno
de hiperinformacidn, escandalo y fake news ha teni-
do su costo para este medio.

Los ciudadanos atribuyen mucho mayor credi-
bilidad a los profesionales de la salud, las pu-
blicaciones especializadas y los informes prove-
nientes del Gobierno.

etapa de atencion como en el regreso ala normalidad.
A principios de aflo publicamos las principales ten-
dencias sociales que estan influyendo en la repu-
tacion corporativa. La que resulto mas importante
fue la necesidad de definir un propdsito corporativo
mas alla de los beneficios econdmicos. Esta crisis esta
siendo una auténtica prueba de fuego para el propé-
sito de muchas compafiias, a las que les preguntaria:
éestan siendo capaces de cumplir sus promesas?

Hay que comunicar lo que se hace. Lo que no se cono-
ce no construye reputacion, ni influye en los comporta-
mientos de apoyo. Es importante que lasempresas sean
solidarias en esta crisis con sus iniciativas, pero también
lo es que sean capaces de conseguir que sus grupos
de interés las conozcan. Recomendamos utilizar testi-
monios tanto de beneficiarios como de colaboradores
para comunicar las acciones de las empresas. Nuestras
audiencias clave deben ser también nuestros principa-
les voceros para construir mayor credibilidad y empatia.

La enorme diferencia del indicador de reputacion y de
las actitudes de apoyo entre las personas que cono-
cian las iniciativas de las empresas y las que no las co-
nocian pone en evidencia que es n
car lo que se hace. No obstante, en las circunstancias
actuales es importante evitar la percepcion de opor-
tunismo vy el tono comercial. Si nuestro compromiso
es sincero, también lo han de ser nuestros mensajes.

rio comuni-




