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que la pérdida de confianza

por parte de los inversionistas,
analistas, clientes y otros stakehol-
ders son potencialmente devasta-
doras para la supervivencia a largo
plazo de sus negocios'. De ahi la im-
portancia de monitorear y gestionar
apropiadamente la reputacién cor-
porativa. Para ello se desarrollé de
manera conjunta por el Centro de
Negocios de la Pontificia Universi-
dad Catdlica del Per(, CENTRUM Ca-
télica y la empresa de investigacion
de marketing Arellano Marketing un
instrumento de uso gerencial que
permitiera a las empresas tomar de-
cisiones que mejoren sus relaciones
con la sociedad: el Indice de Reputa-
cién Corporativa (IRCA).

- ‘ as firmas estan reconociendo

Para efectos de la investigacion, se
considerd que una empresa social-
mente responsable es aquella que
contribuye activamente y de mane-
ra voluntaria al mejoramiento social,
econémico y ambiental de la socie-
dad. Para medir la reputacion cor-
porativa que este comportamiento
empresarial genera, es decir cuanto
considera el publico que una em-
presa es 0 no socialmente respon-
sable, se prefiri¢ utilizar un indice
compuesto, ya que un indicador
simple tiene la limitacion que solo
capta una parte de un fenémeno
multidimensional.
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Asi, se buscod resumir las diferentes
dimensiones que se consideraban
vinculadas a la reputacidon corpo-
rativa, 0 empresas socialmente res-
ponsables en importantes trabajos
previos desarrollados a nivel inter-
nacional’. Los siete atributos mds
importantes encontrados en la li-
teratura son los que aparecen en la
Figura 1.

En esta investigacion se entrevisto a

alrededor de 1,655 individuos, divi-

didos en dos tipos de muestras:

«Una muestra de 1,500 personas
de 18 a mds afos, en Lima, Chi-
clayo Arequipa, Huancayo, Truji-
lloy Cusco, de niveles de ingreso
de alto a bajo (A - D).

+ Una muestra de 154 lideres de
opinién de diversos campos (po-
litico, econdmico y social) en las
mismas ciudades de la muestra
de poblacion general.

Se estudiaron 50 empresas de diversos
sectores econdmicos, elegidas por su
relevancia dentro de cada sector, as
COmMO Por su presencia como nombre
de empresa. No se consideraron algu-
nas empresas cuyos nombres, tenien-
do productos de marcas conocidas
son poco conocidos por el publico.
Las empresas fueron vistas por el IRCA
tanto de manera individual como por
rubros. Se dividieron en 10 industrias:
AFP, banca, comercio, extractivas (mi-
nerfa y petréleo), industria de bebidas
y alimentos, industria de consumo,
sector de la construccion, seguros, ser-
vicios (varios) y telefonia.

En la investigacion, se tiene en
cuenta que toda reputacion tiene
dos ingredientes: la cantidad de
personas que conocen la empresay
la opinidn que esas personas tienen
de la empresa. Por ello, el grado de
“recordacion” de las empresas por
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Evaluacion en una escala de 1 a 6 puntos

parte de los entrevistados también
se tomd en cuenta. Las empresas de
los sectores bancario, telefonia y de
la industria de bebidas y alimentos
mostraron los niveles de recorda-
cién mas altos en los dos grupos
estudiados (y con niveles similares).
Las empresas extractivas y de segu-
ros muestran tasas de recordacion
ostensiblemente mas altas entre los
lideres de opinién. Las de comercio,
AFP, construccién y consumo son
mas recordadas por el publico en

general. Los porcentajes de recorda-
cién mas bajos, en el otro extremo,
son para las empresas industriales
con nichos especificos y las extrac-
tivas. Se encontré que no existe
correlacion entre el nivel de conoci-
miento de las empresasy su nivel de
apreciacion IRCA. Es decir, empresas
muy conocidas pueden tener IRCA
muy bajos y viceversa (ver Gréfico 1).

El estudio ha permitido identificar
que las acciones con mayor nivel de
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influencia sobre el IRCA son aquellas
que estan vinculadas a“generar sen-
timientos positivos en las personas’,
y las de menor nivel de impacto son
aquellas actividades orientadas a
“practicar la responsabilidad volun-
taria” Estos resultados nos muestran
un elemento interesante de la forma
de pensar de nuestra sociedad res-
pecto del tema: se percibe que las
empresas tienen un compromiso
con sus clientes, por lo que deben
construir una relacion honesta y de
respeto con este. Sin embargo, aun
no se les atribuye la responsabilidad
de actuar haciendo actividades en
beneficio de la sociedad y el medio
ambiente, rol que probablemente
esté asignado al Estado.

Cuando se le observa de manera
general, el publico peruano consi-
dera que las empresas destacan en
caracteristicas de liderazgo e inno-
vacion y en tener buenos produc-
tos y servicios (aspectos propios de
su actividad productiva). Segun la
opinién publica, las empresas tie-
nen menores puntajes en practicar
la responsabilidad voluntaria (as-
pectos mas directamente ligados
a la responsabilidad social). Resulta
interesante notar que el que una
empresa sea ética no ocupa una
posicion prioritaria en la percep-
cion de su desempeno. En general,
el orden en el que desempenan las
diferentes dimensiones muestra
que calificamos mas elevado las

-
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dimensiones vinculadas a la acti-
vidad tradicional de las empresas,
como la innovacion, oferta de bue-
nos productos y servicios, y aten-
cion al cliente. Pero si bien estas
son dimensiones importantes de
la responsabilidad corporativa, no
son las que tienen mayor impacto
en el nivel de RC percibido de una
empresa.

Al analizar la muestra de lideres de
opinién vemos que también le otor-
gan el mayor valor al atributo de
liderazgo e innovacion, pero el me-
nor valor esta vez va para el atributo
que corresponde al buen ambiente
interno de la empresa.

El IRCA promedio por rubro no va-
rié demasiado entre las dos mues-
tras. Las empresas de los sectores
industria de consumo, industria de
alimentos y comercio muestran las
calificaciones mas altas. En el otro
extremo, encontramos a las em-
presas mineras, las AFPs y las de
servicios varios (servicios publicos).
En general, la reputacién corporati-
va de las empresas peruanas no es
desfavorable: en una escala del 1 al
6, casi todas obtuvieron un puntaje
mayor a 4.

Las evaluaciones promedio a nivel de
rubros tienen un nivel de correlacion
importante entre ambas muestras (de
0.85). Una evaluacion positiva o favo-



rable de un rubro en la muestra de pu-
blico en general tiende a ser también
favorable en la de lideres de opinién.
Sin embargo, se observa que los lide-
res de opinién califican més alto que el
publico en general.

MUESTRA LIDERES DE OPINION
Sin embargo, no todos los encues-
tados califican de la misma mane-
ra. £l IRCA promedio varfa segun el
sexo del encuestado. Las mujeres
tienden a dar mayores valoraciones
que los hombres a los diversos ru-
bros, aunque las mismas industrias
se mantienen en ambos casos en
los primeros y ultimos lugares (ver
Gréfico 2).

También se encontraron diferencias
en las calificaciones del IRCA segun
nivel socioecondmico. Sin embar-
go, las discrepancias no fueron muy
grandes en este caso, siendo el NSE
B el que calificéd ligeramente mas
bajo que el resto a las diferentes in-
dustrias (ver Grafico 3).

Cuando se observan las calificacio-
nes por ciudad de residencia del
encuestado, se descubre que la
sierra valora menos que la costa los
atributos de las industrias seleccio-
nadas. Huancayo y Cusco son espe-
cialmente criticos con las empresas,
sobre todo con las mineras y el sec-
tor servicios (ver Grafico 4)..

La edad también diferenciaba los ru-
bros: los mayores tienden a calificar
mejor a las empresas comerciales,
de construccion y mineras; los més
jévenes a las de telefonia, pero son
mas criticos con las extractivas (mi-
nerfa y petréleo); finalmente, el gru-
po intermedio de 36 a 45 fue muy
critico con las AFP. Es de notar que
a pesar de la diversidad de califica-
ciones debido a los distintos fac-
tores mencionados, la industria de
consumo v la industria de bebidas
y alimentos siempre obtuvieron los
maximos puntajes.

En conclusiéon, en el Perd aun es-
tamos en el inicio de una época

donde la responsabilidad corpora-
tiva serd un elemento fundamental
en el manejo de las empresas; por
lo que si buscamos que nuestras
companias crezcan en valor y se
encuentren en una mejor posicion
competitiva en el futuro, debemos

promover las actividades de la res-
ponsabilidad corporativa, incluirlas
en el plan estratégico y monitorear
su desemperio, ya que como dice el
viejo proverbio de la administracion,
“si no se mide, no se gestiona, ni se
valora” €
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