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Corporate Reputation Leaders: 
Tendencias y comparativas en la gestión de la Reputación 
Corporativa

Mayo 2016



Reputation Institute encuestó a 150 ejecutivos de empresas globales en las áreas de 

comunicación corporativa, estrategia y gestión de marca, así como a máximos responsables 
corporativos para recabar opiniones acerca de las tendencias, prácticas y prioridades actuales en el 
ámbito de la gestión de la reputación.

¿Por qué invierten las empresas en 
Reputación?

Aspectos Top of Mind en la gestión

Relación entre reputación y misión 
corporativa

Comunicando la RSC

La gestión de la Reputación y Los 
Riesgos Reputacionales

Tendencias en la medición y 
comunicación a stakeholders

Puesta en marcha de las estrategias correctas 
para minimizar los riesgos reputacionales y 

para sacar partido a las oportunidades
Case-in-Point Employees



Sobre el Reputation Leaders Study

RepTrak® is a registered trademark of Reputation Institute. Copyright © 2015 
Reputation Institute. All rights reserved.

Corporate 
Communications/ Public 

Affairs
60%

Marketing
9%

Corporate 
Strategy

7%

Other (HR, CEO's 
office, Legal, Risk, 

etc)
24%

HQ compañías respondiendo: 
Europe: 56%, 
USA/Canada: 27%, 
Central/ Latin America: 13%
Other: 4%

Cargos personas que respondes : 
CEO/ Presidente/ DG/ Dueño/ Miembro consejo: 4%, 
VP/ SVP/ CCO: 20%
Director/ Director Senior/ Head/ AVP: 39%
Manager/ Senior Manager: 23%
Other: 14%. 

“Otros” cargos incluyen/ Reputation Strategist, 
Reputation Officer, Communications Advisor, 
Marketing Leader, etc.

Tamaño empresas: 
Menos de $1 mil mill: 22%
$1-5 mil mill: 28%
$6-29 mil mill: 27%, 
$30 mil mill o más: 23%

Reputation Institute encuestó a 150 ejecutivos 
senior de las áreas de  comunicación y reputación 
corporativa en 20 países entre septiembre de 2015 y 
enero de 2016

Los partipantes en el Reputation Leaders Study son Corporate Communications 
y Reputation Leaders en sus Organizaciones

Funciones Representadas
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• ¿Por qué invierten las empresas en Reputación?



Dónde impacta más la Reputación Corporativa en mi compañía es en :

25%

31%

31%

50%

40%

44%

65%

68%

55%

40%

35%

35%

55%

70%

80%

80%

13%

30%

35%

40%

63%

50%

78%

88%

Coste del Capital

 Ventas: aumentando la efectividad de la fuerza de ventas

 Precio: posibilidad de cobrar precios premium

 Productos: apoyo en el lanzmiento de nuevos productos

Riesgos regulatorios: riesgo en el aumento de las regulaciones

 Licencia para operar: entrada a nuevos mercados

 Talento: reclutar y retener a empleados de alta calidad

 Gestión de Crisis: apoyo a la recuperación post crisis

USA/Canada Central/Latin America Europe
% who strongly agree with statement

n=84 n=20 n=40

¿Por qué invierten las compañías en Reputación?



37%

32%

21%

42%

47%

47%

63%

47%

Coste del Capital

 Ventas: aumentando la efectividad de la fuerza de ventas

 Precio: posibilidad de cobrar precios premium

 Productos: apoyo en el lanzmiento de nuevos productos

Riesgos regulatorios: Riesgo en el aumento de las regulaciones

 Licencia para operar: Entrada a nuevos mercados

 Talento:reclutar y retener a empleados de alta calidad

 Gestión de Crisis: apoyo a la recuperación post crisis

España
% who strongly agree with statement

Dónde impacta más la Reputación Corporativa en mi compañía es en :

¿Por qué invierten las compañías en Reputación?
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• Aspectos que están en el Top-of-mind para los responsables de reputación
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54%

27%

42%

42%

23%

19%

62%

62%

35%

54%

38%

42%

0% 25% 50% 75% 100%

Comunicación: Alinear la comunicación entre todos los grupos de interés, el
mercado y la filosofía de la empresa.

Medir la reputación en todos los grupos de interés

Gestionar los riesgos reputacionales: mejorar nuestras habilidades para
gestionar correctamente las crisis de ireputación

Responsabilidad Social Corporativa: mejorar nuestra reputación en materia de
responsabilidad social y sostenibilidad

Conocimiento: mejorar nuestras competencias organizativas para la gestión de
reputación y la comunicación corporativa

Casos de éxito corporativos, incluyendo criterios cuantificables sobre el retorno
de la inversión sobre iniciativas específicas

% de los que están muy de acuerdo con las sentencias

Excelente/Fuerte Reputación Reputación media

Áreas clave en la gestión de la imagen corporativa en los próximos 12 meses

La medición y comunicación Multi-stakeholder entre las principales prioridades 

Principales diferencias entre 
empresas con reputación 
excelente y reputación 
promedio



30%

29%

56%

46%

56%

42%

20%

45%

30%

40%

70%

50%

48%

48%

53%

40%

58%

40%

Casos de éxito corporativos, incluyendo criterios cuantificables sobre el
retorno de la inversión sobre iniciativas específicas

Conocimiento: mejorar nuestras competencias organizativas para la
gestión de reputación y la comunicación corporativa

Medir la reputación en todos los grupos de interés

Gestionar los riesgos reputacionales: mejorar nuestras habilidades
para gestionar correctamente las crisis de ireputación

Comunicación: Alinear la comunicación entre todos los grupos de
interés, el mercado y la filosofía de la empresa.

Responsabilidad Social Corporativa: mejorar nuestra reputación en
materia de responsabilidad social y sostenibilidad

% who strongly agree with statementUSA/Canada Central/Latin Europe

Áreas clave en la gestión de la imagen corporativa en los próximos 12 meses

n=84 n=20 n=40

La medición y comunicación Multi-stakeholder entre las principales prioridades 



42%

42%

63%

63%

53%

68%

Casos de éxito corporativos, incluyendo criterios cuantificables sobre el
retorno de la inversión sobre iniciativas específicas

Conocimiento: mejorar nuestras competencias organizativas para la
gestión de reputación y la comunicación corporativa

Medir la reputación en todos los grupos de interés

Gestionar los riesgos reputacionales: mejorar nuestras habilidades
para gestionar correctamente las crisis de reputación

Comunicación: Alinear la comunicación entre todos los grupos de
interés, el mercado y la filosofía de la empresa.

Responsabilidad Social Corporativa: mejorar nuestra reputación en
materia de responsabilidad social y sostenibilidad

% who strongly agree with statementEspaña

Áreas clave en la gestión de la imagen corporativa en los próximos 12 meses

La medición y comunicación Multi-stakeholder entre las principales prioridades 
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• Relación entre reputación y misión corporativa
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Los responsables de  reputación son clave para definir y dar a conocer la misión de la empresa

63%

58%

53%

48%

47%

42%

41%

41%

35%

0% 19% 38% 56% 75%

Códigos de conducta y políticas internas desarrolladas para transmitir los valores
fundamentales de la empresa

Compromiso constante y exposición de los valores fundamentales de la empresa por
parte de los ejecutivos y líderes corporativos

Las herramientas de marketing de la empresa y su comunicación corporativa reflejan
sus principales valores y su visión

Comunicación externa proactiva de los principales valores de la empresa

Los valores fundamentales de la empresa se tienen en cuenta al contratar recursos o
actividades

Proporcionan a los empleados formación en los valores de la empresa

Procesos internos y sistemas de control para asegurar que los empleados están
alineados con los valores fundamentales de la empresa

Evaluación del rendimiento personal vinculado a los valores fundamentales de la
empresa

Evaluación del rendimiento corporativo vinculado a los valores fundamentales de la
empresa

% who strongly agree with statement

Qué hacen las compañías para asegurar que la misión y valores corporativos se reflejan en su forma 
de actuar y hacer negocios.



30%

30%

36%

31%

35%

45%

49%

48%

57%

45%

50%

50%

55%

60%

65%

65%

65%

55%

43%

60%

55%

58%

65%

48%

58%

75%

83%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Evaluación del rendimiento corporativo vinculado a los valores fundamentales de la empresa

Evaluación del rendimiento personal vinculado a los valores fundamentales de la empresa

Procesos internos y sistemas de control para asegurar que los empleados están alineados con los
valores fundamentales de la empresa

Proporcionan a los empleados formación en los valores de la empresa

Los valores fundamentales de la empresa se tienen en cuenta al contratar recursos o actividades

Comunicación externa proactiva de los principales valores de la empresa

Las herramientas de marketing de la empresa y su comunicación corporativa reflejan sus
principales valores y su visión

Compromiso constante y exposición de los valores fundamentales de la empresa por parte de los
ejecutivos y líderes corporativos

Códigos de conducta y políticas internas desarrolladas para transmitir los valores fundamentales
de la empresa

USA/Canada Central/Latin America Europe
n=84 n=20

n=40

% who strongly agree with statement

Qué hacen las compañías para asegurar que la misión y valores corporativos se reflejan en su forma 
de actuar y hacer negocios.

Los responsables de  reputación son clave para definir y dar a conocer la misión de la empresa
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63%

58%

53%

48%

47%

42%

41%

41%

35%

68%

36%

37%

58%

37%

42%

53%

42%

32%

0% 19% 38% 56% 75%

Códigos de conducta y políticas internas desarrolladas para transmitir los
valores fundamentales de la empresa

Compromiso constante y exposición de los valores fundamentales de la
empresa por parte de los ejecutivos y líderes corporativos

Las herramientas de marketing de la empresa y su comunicación corporativa
reflejan sus principales valores y su visión

Comunicación externa proactiva de los principales valores de la empresa

Los valores fundamentales de la empresa se tienen en cuenta al contratar
recursos o actividades

Proporcionan a los empleados formación en los valores de la empresa

Procesos internos y sistemas de control para asegurar que los empleados
están alineados con los valores fundamentales de la empresa

Evaluación del rendimiento personal vinculado a los valores fundamentales
de la empresa

Evaluación del rendimiento corporativo vinculado a los valores
fundamentales de la empresa

% rating 6 or 7 on a 7-point scale

Overall

España

Medidas que aseguran que la misión y valores de la compañía quedan 
claramente demostrados en su forma de actuar y hacer negocios.

Los responsables de  reputación son clave para definir y dar a conocer la misión de la empresa
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• La gestión de la Reputación
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88%

77%

67%

64%

63%

60%

57%

51%

51%

49%

37%

36%

31%

31%

29%

23%

21%

19%

0% 25% 50% 75% 100%

Reputación de la Empresa

Narrativa corporativa

Gestión de Crisis

Evaluación de los riesgos reputacionales

La Reputación del CEO

Estrategias de marca

Issues Management

Gestión de Asuntos Públicos

Estrategias de RSC

Programas de sostenibilidad

 Employee empowerment

Posicionamiento del negocio

Estableciendo la agenda de estrategia

Estrategias de Marketing

Estrategias de branding de Productos/servicios

Estrategias de negocio

Desarrollo del negocio

Decisiones del Consejo
% very involved

Las actividades de la empresa en las que los ejecutivos encargados de la gestión de la reputación se involucran más 
frecuentemente son:

Los responsables de la reputación son hábiles en múltiples facetas y en diferentes áreas del negocio

Departamentos altamente involucrados en la 
gestión de la imagen corporativa

• Comunicación corporativa/asuntos públicos - 87%
• Branding Corporativo - 62%
• Oficina del CEO - 50%
• Marketing - 30%
• Estrategia Corporativa - 29%

En el 45% de las empresas encuestadas, la 
imagen corporativa es un tema prioritario en el 

orden del día de los Consejos de Dirección



25%

18%

24%

29%

27%

32%

29%

31%

46%

49%

44%

49%

62%

63%

56%

58%

70%

80%

20%

40%

30%

35%

30%

35%

35%

55%

70%

60%

55%

40%

60%

60%

85%

60%

85%

8%

20%

18%

23%

35%

28%

48%

40%

45%

55%

60%

78%

55%

68%

70%

83%

88%

Desarrollo del negocio

Estrategias de negocio

Decisiones del Consejo

Estrategias de Marketing

Estrategias de branding de Productos/servicios

Posicionamiento del negocio

 Employee empowerment

Estableciendo la agenda de estrategia

Gestión de Asuntos Públicos

Programas de sostenibilidad

Estrategias de RSC

Issues Management

Evaluación de los riesgos reputacionales

Gestión de Crisis

Estrategias de marca

La Reputación del CEO

Narrativa corporativa

Reputación de la Empresa

USA/Canada Central/Latin America Europe

% who strongly agree with statement

n=84 n=20 n=40

Las actividades de la empresa en las que los ejecutivos encargados de la gestión de la reputación se involucran más 
frecuentemente son:

Los responsables de la reputación son hábiles en múltiples facetas y en diferentes áreas del negocio
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88%

77%

67%

64%
63%

60%

57%

51%

51%

49%

37%

36%

31%

31%

29%

23%

21%

19%

79%

68%

53%

68%

63%

53%

47%

63%

84%

79%

37%

42%

32%

32%

37%

26%

32%

32%

0% 25% 50% 75% 100%

Reputación de la Empresa
Narrativa corporativa

Gestión de Crisis
Evaluación de los riesgos reputacionales

La Reputación del CEO
Estrategias de marca
Issues Management

Gestión de Asuntos Públicos
Estrategias de RSC

Programas de sostenibilidad
 Employee empowerment

Posicionamiento del negocio
Estableciendo la agenda de estrategia

Estrategias de Marketing
Estrategias de branding de Productos/servicios

Estrategias de negocio
Desarrollo del negocio
Decisiones del Consejo

% very involved

Las actividades de la empresa en las que los ejecutivos encargados de la gestión de la reputación se involucran más 
frecuentemente son:

Los responsables de la reputación son hábiles en múltiples facetas y en diferentes áreas del negocio
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• Preparación ante Riesgos Reputacionales
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La gestión de los riesgos reputacionales es primordial para  al menos la ½ de los ejecutivos

49%

45%

45%

40%

38%

38%

0% 13% 25% 38% 50%

Capacidad interna de identificar y anticipar los riesgos reputacionales clave

Estructuras fuertes capaces de gestionar y mitigar los riesgos reputacionales clave

Una política de gestión corporativa para atender los riesgos reputacionales clave

Procesos adecuados que permitan calcular la probabilidad de riesgos reputacionales clave

Capacidad para proteger y defender su reputación corporativa en sus procesos internos de formación,
valoración y gratificación

Metodología formal para valorar el impacto en la compañía de los riesgos reputacionales clave

% de los que están muy de acuerdo con estas afirmaciones

Nuestra empresa tiene:

¿Cuán preparada está su empresa para gestionar riesgos reputacionales?



38%

37%

42%

36%

35%

43%

45%

30%

40%

50%

70%

55%

40%

45%

43%

60%

55%

60%

Metodología formal para valorar el impacto en la compañía de
los riesgos reputacionales clave

Capacidad para proteger y defender su reputación corporativa en
sus procesos internos de formación, valoración y gratificación

Procesos adecuados que permitan calcular la probabilidad de
riesgos reputacionales clave

Una política de gestión corporativa para atender los riesgos
reputacionales clave

Estructuras fuertes capaces de gestionar y mitigar los riesgos
reputacionales clave

Capacidad interna de identificar y anticipar los riesgos
reputacionales clave

USA/Canada Central/Latin America Europe

Nuestra empresa tiene:

¿Cuán preparada está su empresa para gestionar riesgos reputacionales?

n=84 n=20 n=40

% who strongly agree with statement

La gestión de los riesgos reputacionales es primordial para  al menos la ½ de los ejecutivos
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49%

45%

45%

40%

38%

38%

47%

42%

42%

52%

58%

53%

0% 13% 25% 38% 50%

Capacidad interna de identificar y anticipar los riesgos reputacionales clave

Estructuras fuertes capaces de gestionar y mitigar los riesgos reputacionales clave

Una política de gestión corporativa para atender los riesgos reputacionales clave

Procesos adecuados que permitan calcular la probabilidad de riesgos reputacionales clave

Capacidad para proteger y defender su reputación corporativa en sus procesos internos de formación,
valoración y gratificación

Metodología formal para valorar el impacto en la compañía de los riesgos reputacionales clave

% de los que están muy de acuerdo con estas afirmaciones

Overall

España

Nuestra empresa tiene:

¿Cuán preparada está su empresa para gestionar riesgos reputacionales?

La gestión de los riesgos reputacionales es primordial para  al menos la ½ de los ejecutivos
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• Comunicando RSC
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71%

69%

68%

67%

67%

61%

59%

57%

49%

29%

27%

0% 25% 50% 75% 100%

Donaciones/Filantropía

Seguridad y salud

Sostenibilidad medioambiental

Mejora de la comunicación de proyectos relacionados con…

Desarrollo de las comunidades locales

Gestión corporativa responsable

Cadena de valor responsable, ética y sostenible

Condiciones favorables en el lugar de trabajo/ derechos de…

Desarrollo económico

Derechos humanos

Justicia social

% de encuestados que indican presupuesto actual

A qué se dedica el presupuesto para acciones de Responsabilidad Social Corporativa y Sostenibilidad

Áreas clave en la estrategia y la gestión de la comunicación en Responsabilidad Social Corporativa 

¿Cómo comunica su empresa su trabajo en RSC 
y sostenibilidad?

• El desarrollo de la RSC se refleja en el Informe 
Anual-71%

• Informe anual específico de RSC-63%

• El rendimiento en RSC se menciona en las 
comunicaciones corporativas (comunicados de 
prensa, entrevistas…)-61%

• Comunicaciones específicas centradas en la RSC 
(comunicados de prensa, entrevistas…)-59%

• Posicionarse públicamente sobre asuntos 
medioambientales o sociales que afectan a su 
público potencial-13%
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71%

69%

68%

67%

67%

61%

59%

57%

49%

29%

27%

68%

68%

79%

74%

74%

68%

58%

58%

58%

32%

37%

0% 25% 50% 75% 100%

Donaciones/Filantropía

Seguridad y salud

Sostenibilidad medioambiental

Mejora de la comunicación de proyectos relacionados…

Desarrollo de las comunidades locales

Gestión corporativa responsable

Cadena de valor responsable, ética y sostenible

Condiciones favorables en el lugar de trabajo/ derechos…

Desarrollo económico

Derechos humanos

Justicia social

% de encuestados que indican presupuesto actual

Overall

España

Áreas clave en la estrategia y la gestión de la comunicación en Responsabilidad Social Corporativa 

¿Cómo comunica su empresa su trabajo en RSC 
y sostenibilidad?

• El desarrollo de la RSC se refleja en el Informe 
Anual-71%

• Informe anual específico de RSC-63%

• El rendimiento en RSC se menciona en las 
comunicaciones corporativas (comunicados de 
prensa, entrevistas…)-61%

• Comunicaciones específicas centradas en la RSC 
(comunicados de prensa, entrevistas…)-59%

• Posicionarse públicamente sobre asuntos 
medioambientales o sociales que afectan a su 
público potencial-13%

A qué se dedica el presupuesto para acciones de Responsabilidad Social Corporativa y Sostenibilidad
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• Tendencias en la medición y comunicación a stakeholders
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88%

83%

77%

73%

53%

49%

44%

43%

35%

0% 25% 50% 75% 100%

Consumidores

Empleados

Reguladores/funcionarios

Inversores y accionistas

Líderes de opinión

Público General

Profesionales del sector

Socios en la cadena de proveedores

ONGs/grupos de defensa

% rating as very important

¿Qué grupos de interés se miden más?

Las datos de medición de la reputación se usan 
cada vez con más frecuencia para medir la 
eficacia de la comunicación corporativa y las 
iniciativas relacionadas con la gestión de la 
reputación corporativa.



32%

37%

44%

48%

51%

63%

74%

76%

86%

25%

45%

50%

55%

65%

80%

75%

90%

95%

43%

48%

40%

50%

53%

93%

83%

95%

90%

ONGs/grupos de defensa

Socios en la cadena de proveedores

Profesionales del sector

Público General

Líderes de opinión

Inversores y accionistas

Reguladores/funcionarios

Empleados

Consumidores

% rating as very important

USA/Canada Central/Latin America Europe

n=84 n=20 n=40

¿Qué grupos de interés se miden más?
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88%

83%

77%

73%

53%

49%

44%

43%

35%

89%

84%

68%

68%

58%

63%

53%

47%

32%

0% 25% 50% 75% 100%

Consumidores

Empleados

Reguladores/funcionarios

Inversores y accionistas

Líderes de opinión

Público General

Profesionales del sector

Socios en la cadena de proveedores

ONGs/grupos de defensa

% rating as very important

¿Qué grupos de interés se miden más?
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• Puesta en marcha de las estrategias correctas para minimizar los riesgos 
reputacionales y para sacar partido a las oportunidades: 

– Caso: Empleados
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El compromiso de los empleados es parte fundamental en la estrategia de la gestión de la reputación corporativa

69%

50%

50%

47%

32%

23%

21%

0% 25% 50% 75% 100%

Medir regularmente la satisfacción de los empleados

Programas de salud y bienestar

Programas para fomentar el compromiso de los empleados

Potenciar el voluntariado en los empleados

Animar a los empleados a ser socialmente activos

Desarrollar programas de “embajadores” corporativos

Averiguar las perspectivas de futuro y las expectativas para con la
empresa que tienen los candidatos que desean trabajar en ella

% rating as very important

Acciones tomadas para  mejorar las condiciones del lugar de trabajo



n=84 n=20 n=40

14%

20%

27%

32%

43%

40%

63%

55%

25%

50%

40%

65%

55%

75%

23%

28%

33%

83%

63%

70%

83%

Averiguar las perspectivas de futuro y las expectativas para con
la empresa que tienen los candidatos que desean trabajar en…

Desarrollar programas de “embajadores” corporativos

Animar a los empleados a ser socialmente activos

Potenciar el voluntariado en los empleados

Programas para fomentar el compromiso de los empleados

Programas de salud y bienestar

Medir regularmente la satisfacción de los empleados

% taking action frequently/to a great extent

USA/Canada Central/Latin America Europe

Acciones tomadas para  mejorar las condiciones del lugar de trabajo

El compromiso de los empleados es parte fundamental en la estrategia de la gestión de la reputación corporativa
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69%

50%

50%

47%

32%

23%

21%

63%

58%

58%

42%

42%

32%

21%

0% 25% 50% 75% 100%

Medir regularmente la satisfacción de los empleados

Programas de salud y bienestar

Programas para fomentar el compromiso de los empleados

Potenciar el voluntariado en los empleados

Animar a los empleados a ser socialmente activos

Desarrollar programas de “embajadores” corporativos

Averiguar las perspectivas de futuro y las expectativas para con la
empresa que tienen los candidatos que desean trabajar en ella

% rating as very important

Acciones tomadas para  mejorar las condiciones del lugar de trabajo

El compromiso de los empleados es parte fundamental en la estrategia de la gestión de la reputación corporativa
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• Algunas de las conclusiones del estudio.



Conclusiones

Como aspecto positivo…

• Las compañías españolas están más concienciadas que el resto en la importancia de disponer de una buena política de RSC y que ésta 
está estrechamente ligada con la Reputación de la compañía.

• Las compañías españolas han establecido códigos de conducta y políticas de medición de las mismas. 

Sin embargo…

• Deben de trabajar más en la evaluación y mitigación de Riesgos Reputacionales

• Deben de trabajar más en la medición y alineación de los empleados para mejorar la Reputación de la Compañía

• Deben de trabajar más en vincular Reputación y misión de la empresa, la involucración de los dirigentes de la compañía y la medición 
continua de esta vinculación.



¡Gracias!
Enrique Johnson
Director Reputation Institute

ejohnson@reputationinstitute.com

www.reputationinstitute.com

mailto:ejohnson@reputationinstitute.com
http://www.reputationinstitute.com/

