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Uno de los intangibles que ha atraido mas la atencién, tanto en la academia como en la
profesién, ha sido la Reputacion Corporativa (RC) definida como “el conjunto de
percepciones que tienen sobre la empresa los diversos grupos de interés con los que se
relaciona (stakeholders), tanto internos como externos” por el Foro de Reputacion
Corporativa (2005).

Dentro de las metodologias para la medicién de la RC destaca el Reputation Quotient
(RQ) que proviene de 20 atributos propuestos por Fombrun, Gardberg y Sever, (2000),
el MERCO del Monitor Empresarial de Reputacién Corporativa, el ranking de la revista
Forbes o el RepTrak, estos dos ultimos desarrollados por el Reputation Institute.

Estudios académicos destacan la fuerte vinculacién entre RC y marca. Autores como
Aaker, (1991) consideran a la marca y la RC como sindnimos. De acuerdo con Salinas,
(2007) hay al menos 6 lineas de pensamiento respecto a marca y RC: 1.- Marca
equivale a identidad y reputacién equivale a percepcién, 2.- La marca es experiencia
del consumidor y la RC es el resultado de dicha experiencia, 3.- La definicién de RC se
asimila a la marca, 4.- La marca es un activo, la RC no lo es, 5.- Los consumidores
definen la marca y los stakeholders la reputacion y 6.- Marca y RC como sinénimos:
Cuando se considera a la marca comercial como la marca corporativa.

En relacidén a lo descrito, esta propuesta pretende aportar un andlisis de la importancia
de la gestidn estratégica de la RC en la creacion de valor en las organizaciones desde
una perspectiva holistica, haciendo énfasis en la relacion con el concepto de marca.



