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Resumen

Los stakeholders, o grupos de interés, son cada dia mas importantes para la construccién de
marca, especialmente por la necesidad de generar una comunicacion diferenciada de parte de
la empresa, la cual debe demostrar una identidad sélida, que genere procesos de creacién de
una correcta imagen y una reputacién corporativa fuerte. En este aspecto, este articulo responde
a una necesidad prioritaria: conocer los grupos de interés para la creacion de estrategias de
construccién de marca, incluso a partir de herramientas de actualidad como el marketing
experiencial. Para esto se realizd una revision tedrica de autores reconocidos en el campo de la
marca, la comunicacién corporativa y el marketing, a través de bases de datos especializadas,
donde se tuvieron en cuenta textos académicos, investigaciones y articulos cientificos. Luego
de tener estos insumos, se desarrollaron teméticas relevantes para el estudio de los stakeholders
y su relacién con la comunicacién de las empresas. Esto permitié realizar un anélisis detallado
de los intangibles de la empresa, lo que aporta a la generacién de conocimiento Gtil para el area
del branding. Las principales conclusiones giran en torno a la relevancia que tienen los stakeholders
en la gestién de la identidad de la marca, con miras a la generacién de una correcta imagen y
reputacién corporativa. Este asunto es clave en la comunicacién de cualquier empresa, debido
a que en la actualidad el manejo adecuado de los intangibles es la clave del éxito empresarial y
de un buen vinculo con los diferentes stakeholders.

Palabras clave: stakeholders; identidad; imagen; reputacién corporativa; marca; posicionamiento;
marketing; empresa.
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Stakeholders, atores estratégicos na construcao de marca

Stakeholders: Strategic Actors in Brand Building

Abstract

The stakeholders, also known as groups of interest, are increasingly important for brand building,
especially because of the need to generate differentiated communication on the part of the
company, which must demonstrate a solid identity that generates processes for the creation of
a correct image and a strong corporate reputation. In this aspect, this article meets a priority
need: to know the groups of interest for the creation of brand building strategies, even from
current tools such as experiential marketing. For this, a theoretical review of recognized
authors in the field of branding, corporate communication, and marketing was carried out
through specialized databases: academic texts, research, and scientific articles were taken
into account. After having these inputs, relevant topics for the study of the stakefiolders and
their relationship with the communication of the companies were developed. This allowed
for a detailed analysis of the company's intangibles, which contributes to the generation of
useful knowledge for the field of branding. The main conclusions revolve around the relevance
that stakeholders have in the management of the identity of the brand, with a view to generating
a correct image and corporate reputation. This issue is key in the communication of any
company, because currently the proper management of intangibles is the key to business
success, and a good link with different stakeholders.

Keywords: Stakeholders; identity; image; corporate reputation; brand; positioning; marketing;
company.

Resumo

Qs stakefolders ou grupos de interesse sao cada dia mais importantes para construir uma marca,
em especial, devido a necessidade de a empresa gerar uma comunicagao diferenciada, a
qual deve demonstrar uma identidade sélida, que gere processos de criagdo de uma correta
imagem e de uma reputacdo corporativa forte. Nesse aspecto, este artigo responde a uma
necessidade prioritaria: conhecer os grupos de interesse para criar estratégias de construcao
de marca, inclusive a partir de ferramentas de atualidade como o marketing experiencial.
Para isso, foi realizada uma revisdo tedrica de autores reconhecidos no campo da marca,
da comunicagéo corporativa e do marketing por meio de bases de dados especializadas,
em que foram considerados textos académicos, pesquisas e artigos cientificos. Em seguida,
foram desenvolvidas teméticas relevantes para o estudo dos stakeholders e sua relagdo com a
comunicagdo das empresas. Isso permitiu realizar uma analise detalhada dos intangfveis da
empresa, 0 que contribui para gerar conhecimento (til para a &rea de branding. As principais
conclusdes giram em torno da relevancia que os stakefiolders tém na gestao da identidade da
marca, com vistas a geragao de uma correta imagem e reputacdo corporativa. Esse assunto
é fundamental na comunicagéo de qualquer empresa devido a que, na atualidade, a gestao
adequada dos intangiveis é a chave do sucesso empresarial e de um bom vinculo com os
diferentes stakefolders.

Palavras-chave: stakeholders; identidade; imagem; reputagdo corporativa; marca; posicionamento;
marketing; empresa.
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Introduccion

Para una empresa, institucion u organizacién la marca se ha convertido en su valor més
importante, pues a través de esta es posible generar una relacién de confianza con sus
stakeholders o publicos que son afectados o afectan el desarrollo de una empresa (Freeman,
Harrison, Wicks, Parmar & Colle, 2010). Este clima de confianza se establece a través de la
comunicacién de marca, con miras a la generacién de imagen y reputacién, a partir de la
generacidn de una identidad de marca. En esta linea se puede considerar que “la marca
es el referente visual de la identidad de una empresa, institucién, organizacién, producto,
servicio, etc.” (Costa, 2004, p. 99). La marca, ademas de posibilitar la comunicacién de
cualquier organizacién en diversos espacios, ofrece otros valores que van mas alla del
simple nombre. Para Garcia (2005) el concepto de marca, ademés de abordar aspectos
identitarios, tiene que ver con los aspectos legales que representan una organizacion.
Por esta razén, desde el punto de vista legal, la marca es similar a la identificacién de
cualquier ciudadano, es UGnica e irreemplazable, protegida y reconocida tanto por la ley
como por los diferentes sectores sociales. Sin embargo, este intangible debe proyectar-
se de forma adecuada, para que no se generen conceptos negativos en la estructura de
comunicacién interna y externa.

Seglin estas condiciones, la marca estaré conformada por diferentes elementos tan-
gibles e intangibles, es decir, los productos y el conjunto de simbolos que los representan.
Estos elementos deben organizarse coherentemente en una estructura de comunicacion,
con el fin de encontrar unidad y fuerza en la marca, para que de esta forma se pueda
proyectar confianza y solidez.

Los intangibles deben estar conectados con los grupos de interés, los cuales son
la razén de ser de cualquier empresa. Hoy en dia no es posible que una empresa pueda
proyectarse en el mercado si no posee el respaldo de los stakeholders.

1. Metodologia

Este articulo fue desarrollado a partir de la revisién y analisis de diversas teorias de auto-
res que abordan los estudios sobre la marca desde diferentes perspectivas. Se tuvieron
en cuenta teorias y conceptos relacionados con los grupos de interés o stakeholders, con
el fin de conectarlos estrechamente con los intangibles de la marca, para de esta forma
construir un cuerpo tedrico Util para el campo del branding. Luego de estas conexiones e
interrelaciones de temaéticas se llegd a ciertas conclusiones, las cuales son parte de los
resultados parciales de la investigacién “Branding corporativo en empresas de Manizales”.
Este insumo es importante para el desarrollo de la tesis doctoral, que por el momento
tiene el mismo nombre de la investigacién mencionada. Se pretende seguir avanzando
en esta investigacidn, con un enfoque cualitativo, desarrollando analisis profundo sobre
los stakeholders que intervienen en el branding realizado por algunas de las empresas tradi-
cionales de la ciudad de Manizales.
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2. Stakeholders

El concepto stakeholder, que es ampliamente utilizado en casi todos los contextos empre-
sariales, aparecié por primera vez en el afio 1963 en un memorando interno del Stanford
Research Institute (Freeman, Harrison, Wicks, Parmar & Colle, 2010), y que se definia como
los grupos sin los cuales la organizacién no podria existir. Posteriormente, en el afio
1984, el término se popularizd a partir del surgimiento de una publicacién de Edward
Freeman denominada “Estrategic Mangement: A Stakeholder Approach”. Este manuscrito es de
vital importancia ya que gracias a él se concibe como cualquier grupo o individuo que
puede afectar o puede ser afectado por el logro de los objetivos de la empresa. Ademas,
el eje central de su teorfa hard cambiar la manera de entender la relacién de la empresa
con sus publicos, debido a que justifica que “una empresa no solo es responsable ante
sus accionistas y propietarios, sino también ante sus empleados, los consumidores, sus
suministradores y el conjunto de los grupos e individuos que son necesarios o que pueden
influir en el desarrollo de sus objetivos” (Perdiguero, 2003, p. 160).

Aunque el concepto mas utilizado sea el de stakeholder, también se materializa en
términos como grupos de interés, partes interesadas, agentes, entre otros. Para Ibisate
(2007), se han nombrado de distinta manera segln sea su origen, pero son en definitiva
la misma idea. También los investigadores de la Asociacién Espafiola de Contabilidad y
Administracién (AECA) (2006) consideran que stakeholders, partes interesadas y grupos de
interés “serfan, por lo tanto equivalentes, y utilizables de forma sinénima” (p. 34).

Lo interesante de este nuevo enfoque de los stakefiolders es que aparecen en escena
nuevos publicos, que modifican las estrategias empresariales, ya que se crea la necesidad
de entrar en contacto con todos los posibles grupos de interés de la compania. Estas
nuevas partes interesadas seran tan heterogéneas que la empresa deberd multiplicar es-
fuerzos para cumplir sus responsabilidades, ademas de crear nuevos modelos de gestién
y administracién que le permitan mejorar su mutua relacién (Lozano, 2008). Ahi radica la
importancia de esta perspectiva stakeholder.

Actualmente las investigaciones sobre empresa y marca hacen alusién a este término,
debido a que abarca los diferentes grupos de interés, permitiendo de esta forma analizar
holisticamente el contexto. En este sentido, la importancia que tienen los stakeholders o
publicos de interés para una empresa es considerable, pues no es posible la proyeccién
empresarial sin el capital humano. Estos publicos de interés son los accionistas, ejecutivos,
empleados del sector operativo, proveedores, consumidores, competencia, autoridades
gubernamentales, periodistas y, como se menciond anteriormente, todas las personas
que puedan ser afectadas o afecten el desarrollo de la empresa; es de aclarar que cada
empresa define sus stakeholders.

La forma de clasificar los tipos de stakefiolders puede ser muy variada, dependiendo
no solo del enfoque del investigador, sino también de situaciones practicas como tipo de
empresa, tamano, sector al que pertenece, amplitud de la cadena de valor, entre otros
factores. Para Araque & Montero (2006), ya que no existe un acuerdo unédnime de cémo
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clasificar los stakeholders, se debe entender cémo se concibe el contenido y los limites de
la RSC. Por consiguiente, las posibilidades de clasificaciéon de los stakeholders se pueden
enunciar seglin la propuesta de sus autores (tabla 1).

Tabla 1. Clasificacién de los stakeholders

Autor

Clasificacién

Dowling (2001)

Normativos: directivos, accionistas, entes reguladores, gobierno.
Funcionales: empleados, sindicato, proveedores, distribuidores.
Difusos: periodistas, comunidad, grupos de especial interés.

Consumidores: segmentos por necesidades.

Ibisate (2007)

Estructurales: propietarios, accionistas, inversores y socios.
Gestion: empleados, clientes, proveedores, reguladores, entidades financieras, usuarios finales.

Complementarios: administraciones, comunidades locales, ONG, organizaciones generadoras
o creadoras de opinién, medios de comunicacion.

Navarro (2008)

Internos: accionistas, socios, directivos, sindicatos, trabajadores, socios estratégicos.

Externos: autoridades, grupos de presion, ONG, competidores, consumidores.

Azuero (2009)

Los que perderfan algo si la empresa cerrara: trabajadores y sus familias, consumidores, pro-
veedores, administraciones locales, inversores.

Los que pueden influir en mi marca: empleados y consumidores, medios de comunicacion,
ONG, agencias reguladoras, la competencia.

Todos los grupos que representan intereses que pueden ser afectados por la operacién de la
empresa: grupos ecologistas, asociaciones civicas, grupos de presion, gobiernos.

Raghubir, Ro-
berts, Lemon
& Winer (2010)

Estratégicos: consumidores, proveedores, competidores, empresa.
Internos: inversores, empleados, directivos.

Externos: sociedad, medio ambiente, entes reguladores medios de comunicacién, mercados,
economfa.

i <ente: elaboracién propia (orden por fecha)

Las diferentes tipologias de los stakeholders deberén ser asumidas directamente por
cada empresa, dependiendo de las circunstancias de los mercados, del contexto, de los
productos, etc. Ademas, cambiaré la relacién de estos con la empresa, pues no seran los
mismos stakeholders 1os de una empresa multinacional con representacién en varios conti-
nentes, que los de una empresa con presencia local. Las implicaciones legales, financieras,
econdémicas y politicas de cada una seran de alto contraste; de alli la importancia de que
la propia compania haga el esfuerzo para caracterizar sus stakeholders.

Es por esto que la comunicaciéon de una empresa, a través de sus intangibles —el
sistema de la marca—, debe ser muy clara y estructurada, con el fin de situarse de mane-
ra firme en la mente de todos los stakefiolders (Chaves, 2008: Avalos, 2010). Solo de esta
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forma es posible generar imagen y reputacion de marca positivas, intangibles clave en la
estructura de una empresa (Villafafie, 2009; Lépez & Iglesias, 2010; Orozco & Ferré, 2012).
Por ello las empresas realizan importantes inversiones en la comunicacién estratégica de
la marca —branding—, incluyendo los diferentes grupos de interés, con el fin de estructurar
una imagen de marca coherente con la identidad que se desea proyectar (Costa, 2004;
Aaker & Joachimsthaler, 2005; Garcia, 2005; Capriotti, 2009).

Para Orozco y Ferré (2012) los stakeholders o grupos de interés son determinantes en la
comunicacién estratégica de las empresas, més aln en esta época donde las tecnologias
de la informacién y la comunicacidn (TIC) estan al alcance de cualquier persona. A través
de las TIC los stakeholders pueden divulgar el buen o mal desempeno que tiene una empresa
en cuanto a su relacién con el medio ambiente, la sostenibilidad, la cultura, entre otros
sectores de la sociedad.

A partir de esta teoria, las decisiones empresariales asumen a los stakefolders como
interlocutores. Aunque en este aspecto las TIC han desempenado un papel importante,
las empresas son cada vez més cuidadosas con las comunicaciones que realizan con sus
grupos de interés (Durén, 2005). Por ejemplo, en el caso de la web 2.0, Fuster & Ortega
(2010) manifiestan que cualquier usuario que tenga una conexién a Internet puede ser
una fuente potencial de escandalo corporativo; de alli la importancia del didlogo con los
stakeholders.

La importancia de la teorfa de los stakefiolders no solo se basa en la perspectiva de
la empresa, pues asi se genere gran variedad de impactos para la organizacién, los di-
rectamente beneficiados no son unos pocos grupos de interés, sino publicos amplios,
diversos, con los que incluso existen intereses contradictorios (Polo, 2011). La organizacién
es también consciente de la importancia de la totalidad de su cadena de valor (Peinado,
2011), lo que permite no dejar por fuera del proceso a ningln grupo de afectados, y asi
tratar de buscar siempre la satisfacciéon de multiples stakefolders (Freeman, Harrison &
Wicks, 2007).

Por otra parte, la relacién con los stakeholders permite conocer la forma como debe
actuar la empresa en un contexto determinado. Sin embargo, no es suficiente solo con
conocer las caracteristicas de los diferentes grupos de interés; adicional a esto la empresa
debe asumir un rol que promueva la participacién colectiva, es decir, descentralizar su
forma de actuar en el medio. Esto quiere decir que la empresa debe tener en cuenta a
los stakeholders en sus decisiones y sus acciones estratégicas, ya sean estas en el ambito
de la proyeccién de sus tangibles o en la comunicacion estratégica de sus intangibles.

Al respecto Freeman (1994) considera que las acciones y politicas de las empresas
deben estar mediadas por los intereses de los diferentes stakeholders; sin embargo, estas
acciones deben ser equilibradas, debido a que los intereses pueden ser contradictorios, y
algunos pueden ir en contra de los beneficios de la empresa. Es importante, segiin Freeman
(1994), ceder a ciertas exigencias de los stakeholders de manera equilibrada, pero no solo
basta con tener en cuenta los grupos de interés como los accionistas y consumidores,
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los cuales afectan de manera mas directa a la empresa, sino que es importante incluir a
otros grupos como empleados, proveedores y comunidad en general.

Cada grupo de stakeholders asume un rol diferente, incidiendo directa o indirectamente
en la empresa; por esta razdn, el éxito de una empresa depende, en gran parte, de la
forma como se gestionen las relaciones con los diferentes grupos de interés (Clarkson,
1995; Capriotti, 2013). En este orden de ideas, el didlogo con todos los stakeholders debe
hacerse continuamente, identificando las caracteristicas y necesidades de cada uno de
estos grupos, con el fin de tener bases suficientes para la comunicacién y proyeccion es-
tratégica de la empresa, es decir, aquellas actividades inherentes al branding y la gerencia.

Finalmente, es importante afadir que los stakeholders han hecho que las empresas
deban pensar en todos los publicos, no solo desde la perspectiva de la comunicacion,
sino también en todo lo relacionado con el branding y los demés aspectos de la marca.

3. Stakeholders e identidad de marca

La misién y la vision son ejes clave en la construccién de la identidad de marca, por lo cual,
se debe tener muy claro hacia dénde quiere ir la empresa, sus objetivos y enfoque en la
relacién con los diferentes stakefiolders. No es posible construir una identidad bien estruc-
turada sin tener en cuenta estos aspectos, pues la comunicacién de valores o atributos,
a través del sistema identitario, debe estar soportada por la razén de ser de la empresa.
Es por esto que la identidad de cualquier empresa, en sus diferentes dimensiones, debe
tener una estrecha relacién con su quehacer y obviamente con sus grupos de interés (Sanz
de la Tajada, 1994; Chaves, 2008).

En la construccién del sistema identitario inciden directa o indirectamente diferentes
stakeholders. Inicialmente, para que la identidad sea concebida adecuadamente se debe tener
en cuenta el target o grupo de consumidores potenciales, con el fin de generar conexion vy,
de esta forma, influir sobre la decisién de compra. De otro lado, participa directamente,
en la construccién de identidad, un grupo creativo que esta conformado por stakeholders,
donde se encuentran profesionales de diferentes areas; de igual forma, otros stakeholders
como empleados del sector ejecutivo, accionistas, asesores, entre otros. Este proceso de
construccion de identidad se da paulatinamente y se refuerza constantemente, de manera
que vaya adquiriendo cada vez mayor fuerza.

De acuerdo con lo anterior, la identidad de marca es un proceso endégeno y exégeno
que se da de forma iterativa, es decir, las acciones internas repercuten en la sociedad,
y las dindmicas sociales obligan a las empresas a modificar su estructura identitaria y
comunicativa (Toffler, 1990; Gadzquez, & Sanchez, 2004; Bauman, 2010). Es asf como se da
una constante interaccién entre los stakeholders internos y externos, lo cual afecta directa
o indirectamente la identidad de marca de cualquier empresa.

Las empresas deben estar atentas a lo que sucede en el entorno donde interactan
sus stakeholders, debido a que los cambios que se puedan dar son sefales que indican la
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necesidad de modificar los productos, los servicios, la estrategia de comunicacién o cual-
quier otro &mbito relacionado con la empresa, seglin sea el caso. Los posibles cambios
del entorno se pueden detectar a través de la investigacién y el anélisis de lo que sucede
con las tendencias, los publicos objetivo y en general los diferentes grupos de interés, asi
como la competencia misma.

Los stakeholders son personas, y como tal son susceptibles de cambiar, por lo cual algu-
nas empresas deciden cambiar su estructura identitaria —asunto que se recomienda hacer
con mesura—, con el fin de renovar su relaciéon con los grupos de interés o para estar a la
vanguardia con las tendencias o el estilo de la época. De este modo es como la identidad
de marca esté condicionada a la relacidn con los stakeholders, pues, finalmente, la relacién
con los grupos de interés condiciona en gran medida el éxito o fracaso de la empresa.

De acuerdo con lo anterior, es importante que la identidad de marca esté estrecha-
mente relacionada con los stakeholders, pues solo de esta forma es posible consolidar un
sistema identitario con el cual se sientan identificados los grupos de interés, logrando asf
vinculos que puedan perdurar a través del tiempo. Esto hace parte de los valores intangibles
de una empresa y permite establecer una ruta clara en la construccién de marca, asunto
que es clave en la comunicacidn estratégica de cualquier organizacién con los stakeholders.

4. Stakeholders, imagen y reputacién de marca

La imagen de marca se forma en la mente de los stakeholders a lo largo del tiempo. Es un
proceso que se va dando paulatinamente (no se da de forma instantanea) y depende de
las acciones de la empresa a través de la gestién de sus tangibles e intangibles y su inte-
raccién con el medio (Costa, 2001; Aaker & Joachimsthaler, 2005; Garcia, 2005; Chaves,
2008; Capriotti, 2013). De acuerdo con esto, la imagen es la percepcién de los valores
de marca, los cuales son susceptibles de cambiar en cualquier momento, por lo cual las
empresas deben tener mucho cuidado con sus estrategias de comunicacién aplicadas en
el branding y su repercusién en la mente de los publicos de interés. Sin embargo, no es
posible controlar la imagen de marca, es decir, la percepcién que tienen los grupos de
interés sobre la empresa, pero si es posible realizar un seguimiento sobre la forma como
perciben la marca los diferentes stakeholders.

Para Orozco & Roca (2011) "la imagen serd una percepcidn subjetiva, ya que seré el
resultado de una gran cantidad de inputs que recibe el sujeto durante su “"experiencia” con
la marca” (p. 275); todo esto se puede traducir en valores de marca que se forman desde
el interior de la empresa o desde el exterior de la misma.

La imagen de marca que tienen los empleados del sector operativo, ejecutivos e
inversionistas puede ser muy cercana entre ellos, sin embargo, puede no ser tan cercana
a laimagen de marca que tienen los consumidores, los proveedores y los demas publicos
externos. A pesar de esto, es importante recordar que la imagen de marca, en general,
de todos los grupos de interés debe ser coherente con la identidad de marca, es decir,
debe haber poca brecha entre identidad e imagen. Esto solo es posible lograrlo con una
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construccion estratégica de marca —branding— adecuada, a través de estudios de mercado,
dialogo con los diferentes publicos de interés, campanas publicitarias, diseno de sistemas
de identidad, la RSE, entre otras acciones.

La proliferacién de productos, marcas, medios, etc., ha generado una saturacién
inmensurable de mensajes que no permiten que la empresa pueda transmitir una comu-
nicacién unificada que estreche las diferencias entre la identidad y la imagen corporativa
de los sujetos. Esta es una de las razones por las que la comunicacién entre la empresa
y los stakeholders es tan importante.

De otro lado, cuando se menciona el concepto “imagen” es necesario referirse al
término “reputacién”’; ambos estan relacionados con el ambito corporativo y debido a
que tienen estrecha relacion suelen confundirse o abordarse indiscriminadamente. Para
Villafafie (2009) la reputacién es la consolidacién de la imagen a través del tiempo; este
término tiene més relacién con el posicionamiento de la empresa, mientras que la imagen
solo representa la percepcién de atributos; el primer concepto, para el autor, tiene mayor
relaciéon con la identidad corporativa, y el segundo concepto estéd més relacionado con
la personalidad corporativa. De acuerdo con esto la reputacién representa un conoci-
miento més profundo sobre la empresa; sin embargo, esto no quiere decir que la imagen
no implique conocimiento sobre la misma, por lo cual, es dificil saber hasta qué punto la
percepcidn de los stakeholders implique reputacién o imagen.

En relacién con Villafane (2009), Orozco & Ferré (2012) aducen que la reputacién es
un conocimiento mas profundo que la imagen, es decir, "[...] va mas alla, hasta el conoci-
miento de aspectos tan concretos como los resultados financieros, los comportamientos
corporativos e incluso las labores de responsabilidad corporativa de una empresa” (p.
62). De esta forma es como se plantea la diferencia entre reputacién e imagen, donde hay
que resaltar el valor que tiene el tiempo vy la reiteracién en la mente de los stakehiolders, es
decir, cdmo la comunicacion estratégica y reiterativa de los valores de marca, con el pasar
del tiempo, va generando una especie de impronta en la mente de los grupos de interés.

En este sentido se entiende que el vinculo entre los publicos de interés y la reputacién
es tan fuerte que el mismo Costa (2009) precisa que la reivindicacién de la reputacién en
los dltimos afos ha sido originada por la irrupcién de la nocién de grupos de interés, ya
que se ha ampliado el punto de mira sobre el que las empresas deben tener presente su
diario accionar. Aunque Caruana (2008) revele que la RC es el resultado de las percepciones
de todos los stakeholders, se debe considerar oportuno investigar y definir cuales son las
percepciones de cada uno de los grupos de interés de la compania.

Segln sea el caso, una misma marca puede tener diferentes reputaciones dependiendo
de las percepciones de sus stakeholders. Esta es la razén por la cual se considera la repu-
tacién como un valor dificil de controlar, debido a que “it is the publics that build reputation,
not organizations themselves” (Aula & Mantere, 2008, p. 210).

Dada la evidente dificultad de gestionar la relacién con diversos grupos de interés, los
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directivos, y en especial los encargados del disefio de la identidad y de la comunicacién,
deben dominar lo que Villafanie (2004) llama el didlogo multistakeholder. Es decir, controlar
los mensajes para que exista equivalencia entre lo que la organizacién quiere dar a conocer
a través de la comunicacién de su identidad y las percepciones de los stakeholders a través
de la imagen y la reputacion.

Por su parte Capriotti (2009) relaciona un término adicional —posicionamiento— a la
disyuntiva entre reputacién e imagen. Sin embargo, el autor plantea que no deberia haber
diferenciacién entre los tres conceptos —imagen, reputacién y posicionamiento—, debido
a que todo es asunto de emisores —empresas—y receptores —publicos—. En relacién con
Capriotti (2013), para el estudio sobre los stakeholders, es posible que la diferenciacién de
dichos conceptos no ayude mucho a la hora de realizar estudios sobre las percepciones
de los diferentes grupos de interés, debido a que pueden ser tan valiosas las percepcio-
nes que tengan los stakefolders con poco conocimiento sobre la empresa, como la de los
stakeholders con mayor conocimiento sobre la misma.

5. Stakeholders, posicionamiento y goodwill

La identidad de marca y su relacién con las acciones de la empresa incide en la construccién
de imagen formada en la mente de los stakeholders, lo cual lleva, con el pasar del tiempo, a la
generacion de reputacién corporativa. Luego la reputacion, generada a través de la imagen
de marca y su relacién con los resultados de la empresa, conduce a la conformacién del
posicionamiento, concepto que se refiere al escalén que ocupa la marca, en relacién con
otras de la misma categoria, en la mente de cualquier persona (Ries, Trout & Ampudia,
1982; Hatch & Schultz, 2000; Keller, 2008; Ferndndez, 2011). En esta direccién es posible
considerar que la posicién en los primeros escalones depende de la calidad del producto
o servicio, el branding, la adaptacién a nuevos mercados, entre otros aspectos.

En este sentido se concibe que “el enfoque fundamental del posicionamiento no es
crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esté en la mente; re-vincular las
conexiones que ya existen” (Ries & Trout, 1992, p. 5). Por ello, se deben conocer muy bien
los stakeholders, para asi focalizar los esfuerzos de la empresa en una buena comunicacién
con los grupos de interés.

Es importante que durante este camino, se tenga una consciencia frente a lo que ya
existe en la mente de los publicos de interés y lo que implica pelear por un primer esca-
16n, en caso de que ya esté tomado por otro producto. Asimismo, los beneficios que trae
determinar el “segundo” escalén como objetivo: “muchas empresas caen en un error que
consiste en confundir el posicionamiento deseado (el que quieren conseguir o desean)
con el posicionamiento real (el que otorga el consumidor)” (Llopis, 2015, p. 179).

La comunicacién adecuada con los diferentes stakeholders es clave en el posiciona-
miento de las marcas, debido a que en la actualidad algunas personas tienen a la mano
herramientas de comunicacién que pueden utilizar en contra o a favor de un producto
(Clarkson, 1995; Ros & Castelld, 2011; Capriotti, 2013). Por esta razén es necesario que los
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encargados de las estrategias de comunicacién estén atentos a cualquier hecho que se
pueda presentar en redes sociales, medios de comunicacién o incluso el voz a voz, que
en algunas ocasiones puede ser alin mas influyente. Esto reafirma la importancia que
tienen los intangibles de una empresa; incluso, las marcas mas importantes del mundo
se caracterizan por que el valor de sus intangibles —marca— supera considerablemente el
valor de sus activos. Asf se evidencia en el informe sobre indices bursétiles "Standard &
Poor’s 500", el cual concluye que “en los treinta anos transcurridos entre 1975 y 2005, la
contribucién de los activos intangibles al valor global de las empresas habfa aumentado
de un 17 a un 80 %" (Lindemann, 2010, p. 50).

Estos intangibles de la marca representan lo que se conoce como “goodwill”, término
directamente relacionado con la reputacién corporativa (Salinas, 2007; Atta, 2012). Para
Salinas (2007) el goodwill es la diferencia entre el valor de mercado y el valor libros. Es
decir, entre mayor sea el valor intangible —la marca—, en relacién con los activos reales
de la empresa, mayor sera la reputacién o mas importante seré el goodwill. Este término
comenzd a utilizarse cuando la marca, como valor intangible, empezd a superar el valor
real de la empresa; aspecto caracteristico de la Posmodernidad, donde la imagen se
convierte en un elemento de gran influencia en la comunicacién, la interaccién social y el
comportamiento humano (Castells, 2009; Bauman, 2010; Mitchell, 2010).

Bajo estas condiciones, el goodwill no puede ser reemplazado ni equiparado al de
reputacidn, pues es un concepto que tiene sus raices en la contabilidad, pero sigue te-
niendo una fuerte influencia con respecto a la relacién que tiene la empresa con cada
uno de sus stakeholders. Asi las cosas, el goodwill serd mas relevante en la medida en que la
empresa sea mas importante y tenga una mayor significacién para los grupos de interés.

6. Stakeholders y marketing experiencial

A través del marketing es posible conocer las caracteristicas de los consumidores y los
diferentes grupos de interés, debido a que esta disciplina ofrece herramientas ttiles para
el conocimiento de las dindmicas comerciales, mediante la investigacién del mercado;
esto puede aportar en la construccién de relaciones més estrechas entre los stakeholders
y la marca. Para Kotler & Armstrong (2003) “el marketing es la funcién comercial que iden-
tifica las necesidades y los deseos de los clientes, determina qué mercados meta puede
atender mejor la organizacién y disefia productos, servicios y programas apropiados para
atender esos mercados” (p. 19). De acuerdo con esta definicién, el branding requiere de los
asuntos inherentes al marketing, pues el conocimiento de las caracteristicas del mercado
determina lineamientos y directrices que se deben aplicar en las estrategias de la marca,
con el fin de incrementar el valor de los tangibles e intangibles (Semprini, 1995; Aaker &
Joachimsthaler, 2005; Garcia 2005; Keller, 2008; Ferndndez & Labarta, 2009).

Es importante que las acciones de marketing no solo se centren en los consumidores
y publicos objetivo; abordar los stakeholders, asi como los clientes, es clave para construir
imagen y reputacién consistentes, tanto desde afuera como en el interior de la empresa.
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Bajo esta premisa, Schmitt (2000) propone el marketing experiencial como una forma de
crear recordacién positiva en los clientes, generando experiencias que permitan hacer
asociaciones y recuerdos que refuercen la dimensién emocional, para producir, de esta
forma, un valor diferencial en la marca.

Esto debe realizarse extendiendo las acciones desde y hacia el interior de la empresa,
integrando los stakeholders internos a través de la relacién con el cliente, la iluminacidn, el
aroma, entre otros elementos relacionados con el punto de venta o los demés espacios
que impliquen interaccién entre las personas. Bajo estas nuevas premisas, Aguilera &
Banos (2016), advierten que:

Un negocio en el que los clientes pagan por el tiempo en que se ha estado
con la marca es un negocio de experiencias, al que diferencian de otros, como
el de los commodities, en el que se paga por el material, el de los bienes, en el que
se paga por objetos tangibles, o el de los servicios, en el que se paga por las
actividades que desempenfia la marca. Cada vez mas, el marketing es experiencial,
no solo se dedica a comunicar ventajas y beneficios de productos, sino que
también conecta una determinada oferta con experiencias tinicas e interesantes.
Por lo tanto, el objetivo no es vender algo, sino demostrar la forma con la que
una marca puede enriquecer la vida de un cliente (Aguilera & Banos, 2016, p. 71).

Esta visién permite entender que el marketing y su relacién con los grupos de interés
hacen parte de los aspectos relacionados con la construccién de marca o branding, asunto
que también se ha abordado desde el disefio experiencial, con el fin de generar conexiones
mas estrechas entre los stakeholders y la marca (Press & Cooper, 2009).

Desde la perspectiva de la publicidad, se han realizado esfuerzos en la gestién de
experiencias enfocadas en los grupos de interés, en especial en la creacién de contenidos
divertidos y tnicos, pues es la forma en que “en lugar de interrumpir a los consumidores
con anuncios, se trata de atraerlos, de engancharlos (engage), con utilidad, entretenimiento,
informacién relevante o cualquier otro tipo de contenido valioso que sea verdaderamente
bien acogido por el consumidor” (Aguilera & Banos, 2016, p. 102). Estas nuevas practicas
empresariales lo que permiten es dar cuenta de la necesidad que tienen las marcas de
relacionarse con los stakeholders a partir de estrategias de comunicacién disefiadas para
mejorar la experiencia de los clientes y la confianza de ellos hacia la organizacion.

Conclusiones

Los stakeholders o grupos de interés son parte integral de las empresas, sin ellos no es
posible la existencia de las mismas. Por esta razén las empresas deben gestionar sus
intangibles cuidadosamente, buscando la mejor forma de conectarse con sus stakeholders.
Solo de esta forma es posible construir una imagen positiva en los diferentes grupos de
interés, lo cual se traduce en credibilidad, confianza, reconocimiento, entre otros atributos
que fortalecen la marca y la empresa.

Las investigaciones sobre los stakeholders han permitido a las marcas proyectarse de
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una manera mas precisa, debido a que el conocimiento de los diferentes actores, que
participan directa o indirectamente en el desarrollo de la empresa ofrece herramientas
Gtiles para la comunicacién estratégica de marca —branding—. Es por esto que las grandes
marcas invierten en investigaciones enfocadas en estudiar el comportamiento de los
consumidores y otros grupos de interés, con el fin de obtener informacién Gtil para la
construccién de estrategias dirigidas a incrementar el valor de sus tangibles e intangibles.

A través de los grupos de interés es posible diagnosticar la imagen o la reputacién
de marca, y de esta forma revisar qué aspectos se deben mejorar en la identidad y en
los demas elementos que hacen parte de la comunicacion de la empresa. Los eventuales
cambios que se hagan, sobre todo en la parte de identidad de marca, deben realizarse
con mesura, de manera que no se generen distorsiones en la imagen de la empresa. Otros
posibles cambios pueden efectuarse en el ambito de las acciones estratégicas, donde se
involucre a los stakeholders, asunto que debe manejarse equilibradamente, de manera que
los beneficios sean tanto para los publicos de interés como para la empresa.

La imagen y la reputacién de marca se construyen de manera paulatina y son el re-
sultado de la comunicacién de la empresa con sus stakeholders. De esto depende, en gran
medida, el posicionamiento que tengan la marca o empresa en el entorno, asunto que en
la actualidad determina el éxito o fracaso empresarial.

Aunque la imagen y la reputacién varfan de acuerdo con cada grupo de stakeholders,
la idea es que sean cercanas a la identidad; por esto las estrategias deben enfocarse
en disminuir la brecha entre identidad de marca e imagen o reputacién de marca. Esto
puede lograrse manteniendo estrategias de comunicacién adecuadas con los diferentes
grupos de interés; ademés, algunas empresas realizan acciones adicionales en el &mbito
del marketing experiencial, con el fin de extender y complementar sus relaciones con los
grupos de interés.
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