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Las nuevas herramientas de las que dispone el consumidor presentan numerosos desafíos
para la gestión on line de la reputación y su medición. Se abre así un abanico de retos y
oportunidades para las marcas y su publicidad.

En  la  actualidad,  Internet  ha  cambiado  el  modo  en  que  los  miembros  de  la  sociedad
interactúan.  La  cantidad  de  herramientas  y  aplicaciones  disponibles  puede  resultar
abrumadora, desde el correo electrónico hasta los blogs, pasando por las aplicaciones de
mensajería instantánea, las plataformas de opinión o las redes sociales.

¿Qué implica esto para las marcas y sus stakeholders? Internet ha proporcionado a las
empresas una nueva y versátil forma de comunicación con sus grupos de interés. Pero al
mismo tiempo, también presta a sus consumidores un altavoz con un alcance mayor al de
cualquier campaña de publicidad on line (Zeff y Aronson, 1999), quienes gracias a los medios
sociales cuentan qué les gusta o les disgusta de una compañía, con detalles y comentarios
explícitos referidos a experiencias concretas.

De este modo,  el  panorama actual  de los  medios añade cada vez más variedad a las
estrategias de comunicación de las empresas: broadcast,  branded content,  banners,  etc.
(Madinabeitia, 2010). En consecuencia, el paisaje de la publicidad se ha vuelto más diverso
que nunca (Rothenberg, 2013; Corredor, 2010). Esto supone todo un reto para la gestión de
la reputación en red de las marcas. Y es que la recomendación de un ‘amigo’ en una red
social  puede  tener  más  influencia  en  la  compra  de  productos  que  la  campaña  publicitaria
más creativa. Por esta razón, los departamentos de marketing digital van comprendiendo
que la publicidad digital es solo una pieza más en el puzle de la e-reputación. La novedad del
juego reside en que las piezas de este puzle se encuentran en manos de los consumidores.

Este trabajo se detiene a observar en primer lugar, el complejo concepto de reputación on
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line,  con  qué  herramientas  cuenta  el  nuevo  consumidor  digital  para  influir  en  ella  y,
finalmente,  los  instrumentos  de  medición  empleados  por  las  compañías.  Asimismo,  se
concluye con las oportunidades y desafíos para la comunicación de las marcas en el universo
de Internet.

Reputación on line

¿Qué es la reputación? Ciertamente, ‘reputación’ no es un término de fácil definición, como
demuestra  el  hecho  de  que  los  académicos  no  alcancen  un  acuerdo  sobre  una  definición
unitaria  (Gotsi  y  Wilson,  2001;  Barnett,  Jermier  y  Lafferty,  2002;  Balmer,  1998;  Rindova,
Williamson, Petkova y Server, 2005). Como señala Balmer (1998), desde la perspectiva de la
contabilidad es un activo intangible con valor financiero propio; mientras que desde el punto
de vista estratégico, la reputación es un cúmulo de activos y barreras de entrada en una
industria o mercado determinados.

Algunos autores argumentan que supone una condición necesaria para la supervivencia y
rentabilidad (Van Riel y Balmer, 1997; Balmer, 1998). Además, ayuda a los distintos grupos
de  interés  (consumidores,  proveedores,  inversores,  empleados,  etc.)  a  reducir  la
incertidumbre cuando se trata de evaluar productos o servicios (Fombrun y Shanley, 1990;
Rindova, Williamson, Petkova y Server, 2005; Weigelt y Camerer, 1998). Según Fombrun y
Shanley (1990), la reputación representa los juicios agregados del público a lo largo del
tiempo. Los estudios también han demostrado que algunas dimensiones de la reputación son
la percepción, el tiempo, las expectativas y los juicios (Siano, Vollero y Palazzo, 2011).

En resumen, la mayoría de los autores están de acuerdo en que la reputación se construye
sobre la base del tiempo, no solo sobre los acontecimientos pasados, sino también sobre las
expectativas de las partes interesadas (Hatch y Schultz, 2008; De Bussy, Watson, Pitt y
Ewing,  2000).  Chun  y  Davies  (2001)  hacen  una  primera  aproximación  al  concepto  de
reputación on line,  afirmando que es una parte más de la reputación de la empresa que se
deriva de los contactos en la Red. De acuerdo con Siano, Vollero y Palazzo (2011), su estudio
en la literatura sobre e-marketing y publicidad on line se encuentra todavía en desarrollo
(Bunting y Lipsky, 2000; Argyriou, Kitchen y Melewar, 2006; Bolton, Katok y Ockenfels, 2004).

La falta  de consenso en la  definición hace difícil  delimitar  cuáles son las propiedades de la
reputación en Internet. Siano, Vollero y Palazzo (2011) explican su formación en tres etapas
consecutivas: diseño y formación, refracción y evaluación. En la primera fase, las marcas
emplean diferentes  estrategias  para  llegar  a  sus  stakeholders,  transmitir  sus  valores  y
establecer relaciones. Las posibilidades interactivas de la Red facilitan, en una segunda fase,
que estos grupos respondan con opiniones y comentarios acerca del desempeño y conducta
de la compañía. Por último, los grupos de interés combinan la imagen proyectada por la
marca con la opinión de otros stakeholders. Lo que diferencia y hace único este proceso en el
ámbito de Internet es el tiempo necesario para su desarrollo, mucho más reducido en este
contexto.

La Generación C y sus herramientas
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Para  entender  el  nuevo  rol  de  los  consumidores  y  su  influencia  en  la  configuración  de  la
reputación en la  Red resulta  imprescindible  conocer  sus  características.  Algunas de las
páginas web más relevantes en el mundo del marketing,  como www.trendwatching.com,
comenzaron  llamando  Generación  C  (de  conectado)  a  todas  aquellas  personas  en
permanente  contacto  con  las  tecnologías  digitales  -Internet,  videojuegos  y  móviles-.

Como creadoras de contenido, Hardey (2011) también las define con cinco ces: creatividad,
colapso  informal,  control,  celebridad  y  contenido.  Este  consumidor  digital  emplea  su
creatividad para crear nuevos contenidos. El colapso informal describe la tendencia a romper
con las formalidades impuestas por generaciones anteriores respecto a la vida familiar,
trabajo, ocio, etc. Por su parte, el control ha impuesto la necesidad de personalizar productos
y servicios. Finalmente, la celebridad muestra el deseo de exhibir y compartir sus contenidos
-comentarios, fotos, vídeos, creaciones, etc.-.

En el  contexto descrito,  ¿cómo influyen estos consumidores en la  reputación on line  de las
marcas? Algunas de las herramientas que se analizan a continuación responden a esta
pregunta. Concretamente, el papel que desempeñan las redes sociales, las plataformas de
opinión on line, los bloggers como líderes de opinión, las webs antimarca y el boca-oreja en
Internet (también conocido como eWOM, Electronic Word of Mouth).

Redes sociales

Boyd y Ellison (2008) definen los medios sociales como aquellos servicios basados en la Red
que  permiten  a  los  individuos  construirse  un  perfil  público  o  semipúblico  dentro  de  un
sistema cerrado o limitado, acceder a otros usuarios con los que comparten conexión y, por
último, ver su lista de contactos y las de otros dentro del sistema.

Según Cooke y Buckley (2007), la Web 2.0 es una segunda generación de servicios web
basados en la colaboración y el intercambio entre usuarios que, además, posibilitan difundir
información y experiencias (Edwards, 2011; Hardey, 2011; Qualman, 2009). La Organización
para la Cooperación y el Desarrollo Económico define User Generated Content (UGC) como el
contenido a disposición del público en un sitio web o red social que posee un cierto nivel de
creatividad (Vickery, Wunsch-Vincent, 2007; Kaplan y Haenlein, 2010).

Las redes sociales tienen un alto impacto en la reputación de la marca, ya que permiten a
sus  usuarios  compartir  comentarios  sobre productos  y  servicios  al  tiempo de estrechar
relaciones entre marcas y consumidores (Chu, 2011). Algunos datos revelan que el 77 por
ciento de los clientes lee y sigue los posts de sus marcas favoritas en Facebook y el 56 por
ciento está dispuesto a recomendarlas después de convertirse en fan. La tabla 1 ilustra la
evolución entre 2011 y 2012 del número de fans en Facebook basado en el último ranking de
Fortune 500.
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Plataformas de opinión on line

Dada la proliferación de estos portales donde se escriben opiniones sobre los productos y
servicios, las empresas reciben evaluaciones y mensajes tanto positivos como negativos. Una
de las principales ventajas para los usuarios es que no están obligados a tener un alto
conocimiento  para  su  manejo  (Breitsohl,  Khammash  y  Griffiths,  2010).  Tripadvisor,  Ciao  y
Yelp son ejemplos dentro del sector de viajes, hostelería y productos de gran consumo donde
estas plataformas están ganando peso en la toma de decisiones, especialmente para reducir
el riesgo de fracaso entre los consumidores (Lister, 2013).

Algunas de las motivaciones para participar en ellas son: el deseo de interactuar con otros
usuarios, posibles incentivos económicos (de otras empresas o competidores que pagan para
escribir  opiniones  negativas),  ayudar  a  otros  internautas  y  el  enriquecimiento  de  la
autoestima, ya que en cierto modo actúan como líderes de opinión (Amblee y Bui, 2008;
Breitsohl, Khammash y Griffiths, 2010).

En  este  sentido,  los  consumidores  prefieren  las  recomendaciones  de  sus  pares,  ya  que  los
sitios web donde publican o leen una opinión de una marca están formados por otros clientes
con similares  intereses  y  perfiles.  Algunos  estudios  demuestran que estos  comentarios  son
percibidos  como  más  relevantes  e  imparciales  que  la  publicidad  o  la  comunicación
corporativa on line (Berthon, Pitt y Campbell, 2008; Senecal y Nantel, 2004; Smith, 2007).
Como muestra, algunas webs como www.amazon.com están animando a los consumidores a
publicar reseñas (O’Connor, 2010).

Sin  embargo,  ciertos  investigadores  tienen  algunas  dudas  sobre  la  credibilidad  de  la
información compartida, dado que es casi imposible comprobar si las opiniones proceden de
usuarios  reales  o  perfiles  falsos  pagados  por  empresas.  O’Connor  (2010)  considera  que  es
importante monitorizar, en la medida de lo posible, la información diseminada en Internet, ya
que puede generar resultados positivos para las compañías pero también confusión entre sus
consumidores. No obstante, para Hardey (2011), crear contenidos falsos no forma parte de la
Generación C, como si existiera un código no escrito de honestidad al compartir opiniones.
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Si  como muestran algunos estudios,  los  internautas confían en la  información de estas
plataformas, ¿de qué manera afectan a la reputación on line? No existen investigaciones
suficientes sobre la medición sistemática de la influencia de estos portales en la reputación
de marca. En un estudio empírico, Bambauer-Sachse y Mangold (2010) analizan el efecto de
las  críticas  negativas.  Los  resultados  revelan  que  estas  tienen  efectos  nocivos  en  la
percepción del consumidor y que, además, afectan igualmente a todo tipo de sectores.
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Bloggers como influenciadores

Como ya se ha dicho, entre las muchas posibilidades que ofrece, la Web 2.0 brinda al mundo
la posibilidad de generar y publicar contenidos. Así pues, los blogs representan la primera
forma de medio social, escritos por organizaciones o particulares (Maurya, 2011; Kaplan y
Haenlein, 2010). La Organización para la Cooperación y Desarrollo Económicos (OCDE) los
define  como  páginas  web  con  entradas  en  orden  cronológicamente  inverso  (Vickery  y
Wunsch-Vincent,  2007).  Los  consumidores  los  escriben  para  promover  el  así  llamado
tribalismo de  marca  (Veloutsou  y  Moutinho,  2009)  o,  por  el  contrario,  para  criticar  un
conjunto de productos y servicios.

Ciertos estudios han apuntado un aumento del poder de los consumidores gracias a los
blogs, lo que explica el hecho de que en 2012 hubiera 42 millones de blogs y 329 millones de
personas  que  los  seguían  (Blogging.org,  2013).  Adicionalmente,  la  literatura  académica
muestra que los usuarios prestan confianza a las opiniones de otros bloggers, especialmente
antes de adquirir ciertos tipos de productos, lo que parece influir en la percepción sobre las
marcas  (Kerr,  2009).  Unido  a  ello,  algunas  empresas  animan a  sus  trabajadores  a  ser
bloggers activos para promover la cultura de empresa (Kaplan y Haenlein, 2011). La figura 1
muestra el aumento del número de blogs corporativos en compañías del ranking Fortune
500.
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Twitter  también  revela  su  influencia  en  la  reputación  corporativa:  las  diez  primeras
compañías de Fortune 500 tienen cuentas en Twitter. La tabla 2 explica la evolución de los
seguidores de Twitter  entre los  años 2011 y 2012,  tomando como referencia el  último
ranking de Fortune 500.

Google es la empresa con el mayor número de seguidores en Twitter en el F500 de 2012,
seguido de Whole Foods Market, Starbucks y Southwest Airlines. Walt Disney tuvo el mayor
incremento en un año, pasando de 206.843 seguidores en 2011 a 1.289.222 seguidores en
2012 (84 por ciento).

Webs antimarca

Además de los blogs, los consumidores disponen de una herramienta más para influir en la e-
reputación. Las webs antimarca son el opuesto a las tradicionales webs corporativas. Su
objetivo no es solo la crítica acerca de un determinado producto o servicio; en algunos casos,
esta se extiende a toda la corporación, incluyendo políticas relativas a los valores, cuestiones
ambientales  o  sociales.  De  hecho,  los  internautas  están  empleando  sistemáticamente
‘nombres de dominio’ para atraer más la atención (por ejemplo, Killercoke.org para Coca-
Cola).
La investigación demuestra que la reputación se ve afectada por la existencia de este tipo de
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portales. En este sentido, la mayoría de los autores están de acuerdo con el hecho de que las
firmas  con  más  visibilidad  son  más  propicias  para  la  creación  de  webs  antimarca  (Kucuk,
2008).

El impacto del eWOM

Es  una  asunción  generalizada  que  la  influencia  del  boca-oreja  resulta  cada  vez  mayor,
especialmente con el desarrollo de redes sociales y las comunidades virtuales. Los usuarios
tienen derecho a expresar sus opiniones tanto si están satisfechos como si no. Así es como
nació este concepto, cuya investigación ha crecido en los últimos cuatro años (Shao, 2012).
El boca-oreja se entiende como cualquier declaración -positiva o negativa- hecha por un
cliente -antiguo, actual o potencial-  sobre un producto o empresa y que es accesible a
multitud de personas e instituciones a través de Internet (Amblee y Bui, 2008).

La relevancia del  eWOM reside en el  hecho de que está desconectado del  tiempo y el
espacio, debido a sus bajos costes de almacenamiento y publicación, por lo que se convierte
en un comentario permanente, dejando una huella digital a la que los consumidores siempre
pueden volver y alimentar así un prejuicio acerca de la marca (Berthon, Pitt y Campbell,
2008; Amblee y Bui, 2008).

En una encuesta realizada por la Opinion Research Corporation (2008) se halló que más del
60 por ciento de los encuestados comprueba comentarios en línea blogs y otros tipos de
eWOM, y más del 80 por ciento admitió que estos tenían un cierto grado de influencia en su
decisión de compra. Asimismo, el Pew Internet y American Life Project (2005) estima que al
menos la mitad de todos los usuarios de Internet de EEUU han creado contenido on line o han
publicado sus opiniones. En la misma línea, en Europa el Forrester Research (2007) informa
que casi el 60 por ciento de los consumidores están participando activamente en blogs,
plataformas de opinión y redes sociales (O’Connor, 2010).

Aunque algunos estudios previos indican que no existe consenso sobre el impacto del eWOM
en las  ventas de productos (Chevalier  y  Mayzlin,  2006),  lo  cierto  es  que las  opiniones
controvertidas podrían suscitar una enorme cantidad de discusiones que podría traducirse, a
la larga, en una reducción de ventas en los productos. Godes y Mayzlin (2004) analizaron las
ventas de productos a través de Internet en Amazon y concluyeron que, efectivamente, los
comentarios condicionaban el número de ventas efectuadas. Publicaciones recientes revelan
que las  empresas no pueden impedir  per  se la  propagación de comentarios  negativos,
aunque sí  pueden mitigarlos (Shao, 2012).  Pero en este mitigar se derivan importantes
preguntas con un trasfondo ético, como si las compañías deben o no interferir y si pueden o
no manipular este tipo de comentarios (Godes y Mayzlin, 2004).

Corstjens y Unmlijs (2012) desarrollan un proceso de cuatro pasos gracias a una serie de
indicadores denominados SMI. Las principales conclusiones de su investigación muestran que
no existe una metodología que vincule la cantidad de información en Internet con las ventas.
Otra  de  las  conclusiones  de  su  estudio  es  que  la  influencia  de  los  medios  sociales  en  las
ventas depende del tipo de categoría de producto, así como el panorama competitivo de la
industria.  Por último, Hong y Yang (2009) apuntan que los consumidores que se identifican
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más fuertemente con una marca muestran una reacción más fuerte frente a un eWOM
positivo.

Sistemas de medición

Las  herramientas  anteriormente  mencionadas  han  hecho  proliferar  gran  cantidad  de
información actualizada sobre productos, marcas y consumidores. Esto ha suscitado multitud
de herramientas de listening y monitoreo por parte de las compañías. Entre ellas, algunas
emplean sistemas de votación entre sus usuarios o bien ponen a su disposición un índice de
confianza  sobre  un  determinado  elemento  -este  puede  ser  una  marca,  un  proveedor  de
servicios,  una  persona,  políticas,  etc.-.

En la actualidad, las principales empresas miden su reputación on line a través de lo que se
ha denominado ‘ruido mediático’,  es decir,  prestar atención a los comentarios positivos,
neutros o negativos de los stakeholders en Internet (Mislove et al.,  2007). Para ello, en
algunos casos contratan los servicios de empresas de gestión de reputación en línea que
constantemente están verificando aquello que los internautas dicen acerca de la corporación,
sus productos o políticas. Algunas de sus funciones son: crear perfiles on line,  gestionar los
comentarios, incluir menciones de marca, seguir y responder a las quejas de los usuarios…

Los métodos de investigación empleados son de naturaleza cuantitativa y cualitativa (Tu,
2002).  Los  primeros  miden  el  clima  de  opinión  para  poder  identificar  canales  de
comunicación, temáticas y actitudes valoradas. Con tal fin, emplean complejas herramientas
tecnológicas con algoritmos semánticos para conocer de forma casi instantánea todos los
contenidos generados en buscadores, blogs, plataformas de opinión, redes sociales, etc.

Sin embargo, resulta difícil evaluar con exactitud el alcance de cada mensaje en los medios
sociales,  ya  que  los  motores  de  escucha  no  tienen  suficientes  algoritmos  lingüísticos  para
clasificar  correctamente  los  mensajes  en  positivo,  neutro  y  negativo.  Unido  a  ello,  el  gran
número de mensajes que necesitan ser clasificados hace que el filtrado manual sea largo y
costoso.

Murdough  (2009)  sugiere  un  modelo  de  medición  en  redes  sociales  que  identifique
indicadores de rendimiento clave (KPI´s) para cada objetivo de negocio. Este sistema, de
acuerdo con el autor, es más sencillo y evita la ‘parálisis analítica’ causada por un exceso de
métricas.  La  tabla  3  especifica  las  metas,  los  objetivos  y  las  métricas  (tanto  de  naturaleza
cualitativa como cuantitativa) propuestas por el autor.
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Por su parte, los métodos cualitativos se encuentran en fase de experimentación, ya que las
herramientas  tecnológicas  de  monitorización  adolecen  de  deficiencias  en  la  interpretación
semántica  del  lenguaje  natural.  En  este  punto,  resulta  fundamental  el  papel  de  los
community managers.  Estos se encargan de gestionar profesionalmente la presencia en
redes y medios sociales.

Conclusiones

El progresivo poder que brindan las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) a
los consumidores ha hecho que las marcas hayan perdido progresivamente el control sobre
sus  mensajes.  Sin  embargo,  también  posibilita  una  excelente  plataforma  para  una
comunicación más cercana y bidireccional.  Después de analizar  cómo los consumidores
influyen  en  la  reputación  de  la  marca  a  través  de  la  Red,  la  otra  cara  de  la  moneda  es
comprobar cómo responden las firmas. Sin duda, es un tiempo de experimentación para las
empresas y su comunicación.

Muchas marcas han decidido entrar en el mundo de los medios de comunicación sociales
mediante la creación de un perfil en Facebook y/o una cuenta de Twitter. Las TIC presentan
interesantes oportunidades para la involucración o engagement de los consumidores, tanto
para la creación de nuevos productos y servicios como para una eventual modificación de la
oferta comercial. Este diálogo on line adquiere un rol clave para identificar tendencias en las
expectativas  de sus  stakeholders,  conocer  sus  opiniones  sobre  la  compañía,  facilitar  el
entendimiento  mutuo  de  intereses  y  dilemas,  mejorar  la  confianza,  resolver  posibles
tensiones  en  las  relaciones  y  evitar  incidentes,  entre  otros  aspectos.

Sin embargo, la literatura académica a de que algunas empresas solo están utilizando los
medios sociales para transmitir mensajes nuevos en lugar de trabajar sobre cómo integrar
esta valiosa información de los consumidores en los procesos de negocio. Con respecto a la
medición de la reputación on line, esta se limita en la mayoría de las ocasiones a observar el
ruido  positivo  y  negativo.  Esto  se  traduce  en  mediciones  muy  complejas  de  análisis
semánticos. No obstante, la naturaleza de Internet hace que esta medición sea todavía muy
fragmentada y dispersa. No en vano, la observación directa es todavía difícil, debido al coste
en tiempo y la dificultad de llegar a todos los sitios de los consumidores.
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En resumen,  las  marcas  están siendo activas  en los  medios  de comunicación sociales,
tratando  de  controlar  la  influencia  que  puede  tener  en  su  e-reputación.  Sin  embargo,  no
existe una metodología publicada durante el período de esta investigación para establecer
un  protocolo  de  gestión  de  reputación  on  line,  algo  que  podría  aclarar  las  acciones,
reacciones de crisis y ahorrar dinero a las empresas además de alimentar los procesos de
planificación estratégica.

A pesar de ello, sí que se están dando algunos pasos hacia la comunicación de las empresas
en el entorno on line (Cambell, Cohen y Ma, 2014). Precisamente uno de los debates sobre la
reputación en Internet pone en tela de juicio la eficacia de la publicidad (banners que nadie
lee). En este sentido, las alianzas de grandes holdings publicitarios con los  social media
parecen ya una tendencia asentada del sector.

Así pues, se abren varios interrogantes interesantes de despejar en futuras investigaciones.
Uno de ellos es el impacto de la e-reputación sobre las ventas o la influencia de la publicidad
en la reputación en Internet. Algunas limitaciones se han encontrado en esta investigación,
como  la  ausencia  de  una  definición  sobre  reputación  on  line  y  la  escasez  de  estudios  que
aborden específicamente su formación en el universo de las TIC.
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