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RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo analizar una sitirade crisis de reputacion a la que se
enfrentd una empresa para sacar conclusiones sébre gestionar esas situaciones.
Revisando la literatura sobre reputacion corpoaatse ha destacado su definicion,
caracteristicas, gestion, riesgos reputacionalesmo enfrentarse a una crisis de
reputacion segun la teoria. Tras esto, se ha fladopinformacién sobre la crisis

reputacional que sufrié la multinacional Samsunysus teléfonos méviles en 2016. Con
ello, se expone cOmo esta empresa puso en préattearia para gestionar una crisis
reputacional, lo que puede servir para otras eraprgge se puedan ver en situaciones

similares.



1. INTRODUCCION

La reputacion de las empresas frente a clientesepdores, empleados, o acreedores,
entre otros stakeholders, es fundamental hoy erdatia el entorno cambiante de la
realidad empresarial. Mi interés por este temaespay la inquietud de saber por qué las
empresas gastan grandes cantidades de dinero grseliene un reflejo en los resultados.

Conforme empecé a buscar informacion sobre este teerimpactd que la reputaciéon no
es solo algo de cara a los clientes, sino que &amibebe considerar aspectos internos

(percepcidn de los empleados), ya que es algolquumgumidor medio no aprecia.

Ademas, una buena gestion de la reputacién delsaaotiurante afios se puede ver
empafiada por un error en un momento y mas corgelarilas redes sociales. De hecho,
la gestion de la reputacion no es sélo realizaioaes para incrementarla 0 mantenerla;
es también estar preparado para las posibles gusipuedan surgir. Aspectos del entono
o fallos internos no esperados de la propia empgasapueden afectar no sélo a la
reputacion sino a los propios resultados econénideda empresa.

El objetivo del proyecto es investigar sobre lautapion y la situacion de crisis a la que
se enfrentd una empresa para profundizar sobre gésimnar esas situaciones y de esta
manera poder evitar otras posibles crisis futUPasa ello, se ha realizado una revision
de la literatura donde se destaca la definicibmportancia de la reputacién, como
gestionarla de forma general, los riesgos reputatés a los que se puede enfrentar y
como se debe reaccionar y gestionar una crisigpléacion segun la teoria. Tras esto, se
analizo la crisis reputacional que sufrio la mational Samsung con sus teléfonos
moéviles en 2016 para comparar si lo hizo de acuaidajue se establece en la teoria (Si
en realidad hay una aplicacion practica o no) ysgupuede aprender de su gestion de la
crisis. Finalmente, se establecen una serie delusioces y se ofrece una opinion

personal sobre esta crisis reputacional, si Samawgestiond de forma adecuada o podria

haber mejorado algunas cosas, y qué se puede aprmdeste caso.



2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1 Reputacion corporativa: definicidn, caracteristicas, importancia

La reputacion es un término que se utiliza paraehaeferencia a la valoracion del
comportamiento que ha tenido una persona, grupge®nas u organizaciones a lo
largo del tiempo (Ferruz, 2018). Por ejemplo, losrcios Espafoles consiguieron
mantener una reputacion que aun hoy perdura, yassgues recuerda como la mejor

infanteria europea de la época. (Ferruz, 2018).

Existen numerosas definiciones de reputacion catper Algunas de las mas

interesantes se recogen a continuacion.

Fombrun (1996) explica el concepto como una “panéeprepresentativa de la compafia
basada en su actuacion en el pasado, asi comomny&ccion futura, lo que permite
diferenciarla de otras empresas rivales”. EsteajcaBe completara con los de otros
contemporaneos en lo que se refiere a considetiangbo en la definicion al incluir que
la reputacion afecta a la proyeccion futura devipresa. Por tanto, los elementos basicos
para la reputacion corporativa segun Fombrun (1988)Jan (Ferruz, 2018): las
expectativas de futuro, la admiracion que despit@taomparacion con los rivales y la

percepcion.

Weiss et al. (1999) entienden que la reputacidnies percepcion global de alcance por
la cual una organizacion es ayudada a conseguiom@aestimaciones o respeto”. Por
tanto, en esta definicion se hace mas hincapiéuenajreputacion es una percepcion
general sobre una empresa. Igualmente, Rodrig082 ) #a define como “una percepcion

gue se tiene desde el exterior de la empresa sohre varias cualidades de esta”.

Por altimo, Larkin (2003) expone que la reputaciésta basada en percepciones de las
caracteristicas, actuaciones y comportamiento @eouganizacion. Esencialmente, la
reputacion es el reflejo, bueno o malo, que logpgsude interés ven en un nombre
comercial. Implica un juicio de valor acerca de kisbutos de la organizacion y
generalmente se establece en el tiempo”. De e$i@citen se puede destacar que se
introduce el concepto de grupos de interés y costosesvallan las acciones de una

organizacion a lo largo del tiempo.

En cualquier caso, el concepto de reputacion catpvarha cambiado con el paso de los

afnos. En la ultima década, la reputacion corpadta/sido objeto de numerosos estudios



desde

el ambito académico y econdomico, lo que lthoheue existen numerosas

definiciones que se unen a las anteriores. Enfae, ede pueden destacar (Garcia et al.,

2020):

Segun Aaker (1996), el concepto de reputacion catpa es idéntico al concepto
de reputacion de marca, a la que se le asociact@yéa cruciales (Aaker, 1996):
conocimiento, lealtad, percepcion de las cualidadssciaciones y la cualidad

intrinseca de la marca.

La reputacion corporativa no es exclusiva de laspadiias denominadas bricks
and mortars (negocios tradicionales que comeraiarpsoductos en una tienda
fisica), sino que también se ven afectadas aguaittgsesas que se incluyen bajo
el concepto de Nueva Economia, las denominaddsstaitd click (combinan las
tiendas fisicas junto con la venta online). Ensta® Ultimas, existen numerosos
elementos, mas intangibles, que contribuyen aelacadn de reputacion como, por
ejemplo, el no empleo de imagenes que puedan dafeensibilidad de sus
clientes, incluidos los mas jévenes (Aguilar, 2007)

La reputacion corporativa se considerada como anaatidacion fundamentada
del prestigio que una organizacion alcanza antstsikeholders. Esta reputacion
debe estar basada en una aceptacion técnica ylétioa compromisos que tenga
la empresa y que formen parte de los objetivosadastitucion. Satisfacer las
expectativas de los grupos de stakeholders de ngaaiaacion significa tener la
reputacion corporativa que toda empresa deseavéingue la empresa tiene esta
reputacion positiva, se convertira en una ventaapetitiva frente a la

competencia (Fernandez Aguado, 2003).

Reputacion corporativa es el reconocimiento quéilstintos stakeholders de una
compafia hacen de la actuacion corporativa, da@dmw@esu satisfaccion con la
empresa. La reputacion corporativa es un concepidainental a la hora de dar
valor a la empresa. Ademas, es uno de los concepéss novedosos en el
management moderno, pues es considerada unasitedes factores de éxito de
una empresa (Villafafie, 2004). De este modo, latagmn une aspectos mas
tangibles como los resultados financieros o lalaedlide los productos y servicios,
con otros menos tangibles como la responsabilideidlscorporativa o la imagen

(Villafaiie, 2004). De hecho, cuando una buena imageporativa se mantiene a



lo largo del tiempo se convierte en reputacion oativa (Villafarie, 2004).

Por tanto, la conclusion que se saca de las ditgedefiniciones de la reputacién
corporativa es que no se puede trabajar directaymtjue son los stakeholders de cada
empresa los que, al ver satisfechas sus necesiglaggsiraciones por la empresa, le
otorgaran una reputacion corporativa favorableh®&sho, la reputacion es un factor clave

en las organizaciones de éxito.

En las anteriores definiciones se ha nombrado labpa “stakeholders” o grupos de
interés. Stakeholders es una palabra inglesa qugliga en el mundo empresarial para
referirse a todas las personas y/u organizacionessq ven afectadas o afectan a las

decisiones de una empresa. (Significados.com, 2020)

Existen dos tipos de stakeholders: primarios y rsg&nios. Los stakeholders primarios

son aquellos cuya actuacion es clave para el lwnemihamiento de la empresa, teniendo
una relacion directa con la organizacion (clieneespleados, acreedores, proveedores,
etc.). Los stakeholders secundarios no tienen elaaion directa con la empresa, como
los competidores, el estado, la sociedad en gercal

Respeto a las caracteristicas de la reputaciom@ipa, segun Carrio (2013) se pueden

resaltar:

- Su multidimensionalidad: la reputacion es gene@iao consecuencia de las
impresiones que las personas tienen sobre ciesfect®s de una empresa. Se
pueden destacar cuatro dimensiones independiantag e interrelacionas, como
son: calidad, rendimiento, responsabilidad y atracEstas cuatro dimensiones
son las que expone la autora Carrid, pero exigtes autores que establecen otras

dimensiones.

A la hora de gestionar la reputacion se deben Emeuenta estas dimensiones
ya que, cada una de ellas tendra un peso difeearfiencion del sector en el que
se encuadre la empresa, y ademas las decisiones tpueen con respecto a estas
dimensiones podran tener efectos positivos o neggasiobre el resto.

Asimismo, la reputacion tiene una dimension intdstakeholders internos de la
empresa) y otra externa (stakeholders externoa eetidad). El peso que tendra

cada una de ellas también dependera del sectaeaglartenezca la empresa.



Su consideracién como una inversion a largo plapostruir una reputacion

favorable es un proceso que lleva un tiempo coredtke

Por ejemplo, si mis amigos y/o familiares me recotaean ir a Telepizza,
probablemente pensaré que es una buena opcionc@aaa pizza y que sus
productos son mejores que los de otras pizzeriasrd@&la rapida, pero con esto

no pienso que Telepizza tiene una buena reputacion.

Telepizza tendra una buena reputacion para mi ctierdge cuando se unan a esas
informaciones favorables otras como la percepciémtlos clientes, noticias
positivas, mi propia experiencia con la empresdraa, la calidad del producto,
gue siempre que me apetezca comida de ese estddavpida de ese sitio..., y
ademas todas estas percepciones positivas se aruemuél tiempo.

Este ejemplo demuestra que construir una reputgmiditiva fuerte requiere
tiempo y consistencia en el comportamiento de lel@w en relacién a todos sus

“stakeholders”.

En esta linea, se podria adquirir una buena imdgda empresa, por ejemplo,
mediante un buen plan publicitario o la construc@é una impactante campafa
publicitaria. Sin embargo, la construccion de ugautacion favorable requerira
una acumulacion de percepciones favorables deagoigénizacion es excelente
y coherente a lo largo del tiempo en relaciéon @$dds colectivos e individuos

con los que se relaciona.

Su dependencia de una amplia variedad de stakebtoloe reputacion favorable
sera el resultado de las resefas positivas dedkst®lders, aunque también es
importante saber que una crisis reputacional sdeodginar en cualquiera de
estos. Por tanto, los diferentes medios de comcidicy las redes sociales se han
transformado en soportes para la comunicacion parsentre grupos e

individuos.

Ademas, incluso dentro de un mismo grupo de staétereoque puedan compartir
intereses idénticos, podran cambiar las percepsiohs pensamientos de unas

personas o0 un grupo se podran ver alterados.



- No se puede controlar: Dado que la reputaciona®pédrcepciones que tienen los
stakeholders de la empresa, no la podremos contealaque se puede tratar de

influir sobre ella y gestionarla para que sea p@sit

La reputacion es, por tanto, crucial para el delarde la empresa, no solo para buscar
atraer el mayor numero de clientes posible, simbitén para firmar buenos acuerdos con

los proveedores y crear valor a la sociedad. Esfuede ver mejor con un ejemplo.

El siguiente ejemplo se ha sacado de Fundacionesitaria Konrad Lorenz (2017).
Mercadona tiene una gran reputacion desde el pdmtwista de los clientes por lo
siguiente: Al ser una empresa tan sumamente gridde un poder de negociacion
superior al de los proveedores, ya que estos pdaitetalidad de los casos son empresas
mas pequefias e incluso algunas trabajan exclusitampara Mercadona. Esto se traduce
en que, en la mayoria de los casos, los proveetleren que aceptar las exigencias de
Mercadona para, a su vez, adaptarse a las necesidadlos clientes. Por tanto, la
estrategia de Mercadona se basa en la estabilzagdos precios y en ofrecer un
producto con una gran relacion calidad-precioul@a supone una creacion de valor para

los clientes.

2.2 Gestion de la reputacion

La reputacion es exdgena a las organizacionessg quede controlar, pero si tratar de
gestionar. De hecho, las organizaciones puedenbgndenanejar los factores que

influencian su reputacion (Haywood, 2005).

Un primer paso para gestionar la reputacion denjaresa es diferenciarla de su identidad
e imagen. Estos conceptos estan relacionadosspardiferentes. Segdrerruz (2018)

se puede destacar que para una buena gestiomegritacion:

= Las organizaciones deben trabajar directamentgesuidad, es decir, el conjunto

de caracteristicas, valores, y creencias con lasiga empresa se identifica.

= También pueden trabajar la imagen de la empresa qué quieren que los
stakeholders piensen sobre la misma, mediantedogoside comunicacion y las
relaciones publicas que proyecte una imagen fiéd @enpresa en cuanto a lo que

es y lo que hace.



= Aunque la reputacion no se puede controlar, lagesap si que pueden medirla
y contrastarla respecto a lo que sus stakeholderssgn de ellas (imagen

construida), para, de esta manera, poder gestiama@reas problematicas, tener
indicadores de qué va bien y qué va mal, y sedjoieatando el ciclo.

Pero entonceg,sobre quién deberia recaer la responsabilidad dste tarea en las

organizaciones?

Haywood (2005) expone que los profesionales al maledesta disciplina deberan tener
autoridad y poder de decision en las politicasadenipresa. En esta linea, recomienda
gue sean especialistas en relaciones publicasaleljde tendran un mayor conocimiento
de las relaciones con los stakeholders y estar&stianbrados a basar sus
comunicaciones en hechos. Lo que la compafia hate solo lo que dice, da forma a

las percepciones de los grupos de interés (Hayvaifih).

Por tanto, para poder construir una reputaciéroanardancia a las expectativas de todos
los publicos, serd necesario conocer su opinidredab cuestiones mas relevantes para
ellos. No centrarse Uunicamente en el producto lwe#l aportado, sino que también se
debera cuestionar el trato a los empleados o laampdn que realiza la entidad a la

sociedad, entre otros aspectos (Fombrun, 1996).

Las comunicaciones y las relaciones publicas seatlaptado al nuevo entorno. Kent y
Taylor (2002) exponen que desde hace un tiempstédggenerando un cambio en lo que
se refiere a las relaciones publicas, las cualibsjare un énfasis en la gestion de la
comunicaciébn como herramienta para la negociaciénlas relaciones con los
stakeholders.

Como conclusion, aunque las organizaciones no puedatrolar integramente su
reputacion, si que pueden tratar de influir epsepciones de los stakeholders a traves

de su gestion. La gestion de la reputacion im@itances (Restrepo, 2013):

- Relacion y dialogo con los stakeholders. Crearleande comunicacion con los
stakeholders para conocer sus preocupaciones gtakpas.

- Cambiar la vision de la comunicacion por una magdosa, con mas acciones e
interacciones, para que, de esta manera, hayalatén coherente entre lo que
dice la empresa y lo que hace.

- Trabajar aquellas areas o dimensiones sobre lasegf@man las percepciones:

como los productos y servicios, el comportamienéo la organizacion, su
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desempeiio financiero, el ambiente laboral, elrregato del medio ambiente, los

valores y el cuadro directivo de la organizacida, e

- Gestion rapida y prevencién de eventos criticos puedan generar crisis de
reputacion.

- Realizar mediciones constantes sobre las percexioa los stakeholders para
poder actuar sobre las mismas. Desde una perspeaxdivatégica, los medios
digitales son instrumentos que ayudan a las orgeioizes en lo que se refiere a
la gestion de la reputacion. De hecho, tienen dasfunciones, usos, alcances
diferentes, y como tal, deben estar en las manqweafesionales de alto nivel
(directivos) y con capacidad de relacion.

Segun la web Emprendepyme.net (2020) junto core I®BS Business School (2020),

existen algunos indicadores para medir la reputad@una empresa:

1. Cobertura mediatica: este es uno de los grandes condicionantes deUtacifn
corporativa, y deberia ser un pilar del plan dewtigacion interna. Hay que cuidar la
imagen de la empresa especialmente en los mediesalstas (periddicos, radio

television, redes sociales), pero también en Ipsaalizados.

2. La opinién de las terceras personasuna valoracién positiva por parte de los
distintos stakeholders sera beneficioso para laresap sin descuidar también la

valoracion que tenga de la empresa la competeraiapnesas de otros sectores.

3. Lealtad del cliente la fidelizacion de los clientes es igual o mapaontante que
el volumen de ventas, porque de esta manera tamsbiéafuerza la imagen de la

empresa.

4. Legitimidad en el entorno: una empresa forma parte del entorno y este entorno
debe aprobar la actividad desarrollada por la esapr&i no se cuenta con la
aprobacion del entorno empresarial 0 comunidad eldadempresa desarrolla su
actividad, es casi imposible que pueda aspirar nerteina buena reputacion

corporativa.

5. Valoradores de reputacion es importante estar posicionados en la partedalta
los rankings de empresas como los del Ranking Natide Empresas, InfoAdex,
Mejores Marcas Espafiolas, Best Workplaces Esp#fiadende se analizan una serie
de factores (horarios, sueldo, beneficios de labajadores) que pueden ayudar a
mejorar 0 mantener reputacion de la empresa.
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Desde el punto de vista tedrico-practico, tambs#a & propuesta de Villafafie (2004) y
del MERCO (2020). En la pagina web del MERCO sdizara diferentes dimensiones

gue generan reputacion corporativa, las cuales son:

» Resultados _econdmico-financierosse basan en la proyeccion de beneficios

(exceptuando el largo plazo), en la estrategia esapial, el gobierno corporativo,
asi como en la calidad de la informacion que siwstranla empresa y en la calidad
de su gestion. Todo ello se resume en beneficivelsca y potencial de

crecimiento.

» Calidad de la oferta comercial se basa en la calidad del producto y/o servicio,

el respeto a los derechos del consumidor, valonalea y recomendaciones que

realizan los clientes del producto/servicio.

» Talento: esta relacionada con la inversion y el empleoggreera la empresa en
el pais donde se ubica, considerando su comprocuisoel bienestar de los
trabajadores y con la igualdad de género (calidbdril) que genere un orgullo

corporativo de pertenecer a la empresa.

= FEtica y responsabilidad corporativa incluye aspectos sobre la calidad de la

gestion empresarial (estrategia y equipo), compoeiato ético, honestidad y
transparencia informativa, eficacia en la comuné@amivel de implicacién que
tiene la empresa con la sociedad y su desarraltttribucion fiscal al pais), y en

la responsabilidad con el medioambiente.

= Dimensién internacional de la empresaanaliza el nimero de diferentes paises

en los que trabaja la empresa, la cifra de ventas extranjero, y las alianzas
estratégicas que disponga la empresa a nivel atdenmal.

» Innovacién: en cuanto a las inversiones en I+D, la ofertau/os productos y
servicios, disponer de una cultura de innovacioe fumente cambios en la

gestion, estrategia competitiva y comunicaciontdigentre otros aspectos.

Para evaluar estas dimensiones, MERCO tiene endevasion diferentes grupos de
interés como: directivos, analistas financierasjisatos, asociaciones de consumidores,

u ONGs, entre otros.
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2.3 Riesgos reputacionales

Los riesgos reputacionales son aquellas circunsiaigcie pueden provocar una posible
pérdida de capital, bien sea financiero, social yaoticipacion de mercado, como
consecuencia de los dafios ocasionados a la rejput@deila organizacion (Isotools.org,
2019).

Uno de los problemas mas importantes de estoogesgyque existe una gran dificultad
para repararlos debido a que hoy en dia existegtara divulgacion mediatica de los

hechos en poco tiempo (Isotools.org, 2019).

Una de las situaciones mas perjudiciales que psefiie una empresa es la publicidad
negativa, debido a que causa grandes efectos Eopercepcion de los stakeholders.
Muchas veces estos efectos se ven intensificadobganedios de comunicacion que

tienden a difundir a gran escala hechos no siecgmizastados (Isotools.org, 2019).

Estos riegos pueden llegar a causar la desapadeiaigunas organizaciones, de manera
gue muchas empresas los tienen bien definidosrgscl®or ejemplo, los bancos deben
de andar con pies de plomo ante este tipo de shexdebido a que ofrecen productos
financieros de elevado riesgo y deben de asegugaesel cliente entiende el servicio que
esta contratando para evitar de esta manera etridasto” del cliente, que conlleva a
una mala publicidad, y puede desencadenar una mitacional, especialmente a traves

de redes sociales.

Por esta razén, la reputacion corporativa se efgienmo un activo de una gran valia que
se debe tratar por todos los medios de no redeeitando los llamados dafios

reputacionales (Isotools.org, 2019).

Por ejemplo, se crea un riesgo reputacional cuahdesultado final del producto o

servicio de la empresa no cumple las expectativaganian sus stakeholders.

Segun la web Isootols.com, en su articilla gestion de riesgos reputacionales en las

organizaciones”, existen varios tipos de riesgos

- Naturales: vienen determinados por el entorno abyues dificil preverlos como
por ejemplo, la crisis provocada por la COVID-19.
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- Del entorno: seran los provocados por cambiosd®an legislativos o regulativos
que afectan a un sector concreto. Por ejemployomeato del impuesto que grava

la venta de coches.

- Operativos: son aquellos riesgos intrinsecos exXe$e en los procesos
productivos del negocio. Por ejemplo, un fallo pahtle una maquina por la que

se pararia el proceso productivo.

- De liderazgo: van a depender de una correcta gestganizativa en el ejercicio
del poder de la empresa. Un ejemplo podria seere@drtun mal community

manager que no administre las redes sociales atmteate.

Es de gran importancia la realizacion de andlisigestivos de los diferentes riesgos

especificos (dentro de los anteriores) a los qaecunpresa se pueda enfrentar.

Primero, a través de una ponderacion que permitarfms en orden de importancia segun
la probabilidad de ocurrencia y el grado de sedeadtd riesgo. Esta funcién la realizara
en conjunto una persona gque sea experta en et gadio con otra que conozca bastante

bien el funcionamiento de la empresa.

En segundo lugar, realizando un plan para cadgaide tal manera que se trate de
minimizar los dafios que estos pueden causar Sese €l caso. Para ello, se generan
mediciones concretas que seran controladas y alasuperiodicamente por parte de la
alta direccion. En el peor de los casos, si ocuna crisis generada por algun riesgo
analizado previamente, se dispondra de informauada solucionarlo de la mejor manera

y mas rapida que sera aquella que menos dafio camable haga a la empresa.

Por ejemplo, Vilarifio (2015) analiza el estudioloitte, y saca como conclusion que
los principales factores de los riesgos reputatgsnaon: ética/integridad (fraude,

corrupcioén, robo), productos/servicios (problemaseguridad con productos y servicios,
problemas con la salud y el medio ambiente), sdgdrfisica o cibernética) y financiero

(reporting, temas contables y de rating creditidt)ntualizar que el reporting financiero
se refiere al proceso de toda la documentacionéecima-financiera de las actividades
mas importantes de la empresa, con la finalidadmkr una vision real de la situacion de
la compaifiia, y analizando esta informacién paraptmmar decisiones econdmicas a

corto, medio y largo plazdtps://www.inforges.gs
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Segun Vilariiio (2015), las organizaciones estar&omcapacitadas para la correcta
gestion de los riesgos en aquellos sectores/apbas s que tengan un control directo.
Sin embargo, en las areas sobre las que no tisterantrol es bastante mas dificil saber

el alcance del riesgo o preverlo.

A la hora de gestionar los riesgos reputacionédes;lientes son clave para la empresa,
pero no se puede olvidar también a otros stakefwldemo los empleados, los
reguladores, o los inversores, entre otros.

Respecto a quiénes son los responsables de gedtismesgos reputacionales, destacar
que en primer lugar estarian los CEO y directoeegastion de riesgos, seguidos de los

comités de direccion y los directores financieros.

Finalmente indicar que, la gestiébn de una crigmita&cional consiste en minimizar los
dafios que ciertas situaciones puedan generamaplieesa. Y esta gestion comienza con
la deteccion de los posibles riesgos reputacionaéésy como se ha explicado con
anterioridad. Por tanto, es necesario tener ungeef@roactivo (tratar de adelantarse a

los acontecimientos) mas que un enfoque reactivo.

Una empresa utiliza un enfoque proactivo cuandlizeea prevision de los riesgos, el
analisis de probabilidad de suceso, la gestioixgeatativas de los stakeholders, el disefio
de un manual de crisis, la monitorizacion y evalwade la situacién y la posterior
gestion de los dafios reputacionales producido® &stoque permite gestionar “en
positivo”, mostrando qué grupo o grupos de staldsgrelse verian afectados, asi como el
grado o nivel de impacto en los mismos. Asi, segpodormar con una mayor claridad

y brevedad de tiempo a dichos grupos para recagiddfnios y repararlos.

Sin embargo, con la utilizacién de un enfoque neastivo no existira la posibilidad de
anticipacion frente a una crisis, y la organizagi@nderd iniciativa, yendo a remolque
con los acontecimientos, no gestionando correcteandém informacion que los

stakeholders requeriran, y desarrollando su coraaitio en un periodo de tiempo mas

largo, haciendo que sea menos creible. Por tanééeao del riesgo sera mayor.

Para concluir este apartado, se quiere indicar um# organizacion que tenga una
reputacion sélida lograda con el paso de los addsyafrontar mejor los posibles riesgos
reputacionales y disminuira los dafilos en companacan otras empresas que estan

menos asentadas en el sector y que sean perailoidasia menor reputacion.
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De esta manera, se pone de manifiesto la relevgneidiene la correcta gestion de los

riesgos reputacionales en el adecuado funcionaméenlas actuales organizaciones.

2.4 Crisis de reputacion y gestion.

A pesar de prever, estudiar y analizar los riesgpatacionales, puede surgir una crisis
reputacional. Siguiendo la perspectiva de un erdquoactivo, para la gestion adecuada
de una crisis se requerira que la organizacion ateeg cuenta cuatro aspectos

fundamentales como son:

Tener sistemas efectivos para el control y laalentnprana de los riesgos.

= Conocer el entorno en el que opera, estar al @mtos riesgos del sector, y la

posible forma en los que gestionarlos.
= Ajustar la cultura organizativa a las exigenciasida gestion de crisis.

» Formar a las personas encargadas de resolvercgsiaspara aplicar de forma

correcta los conocimientos adquiridos.

Son numerosos los métodos para enfrentarse aisisareputacional. A continuacion, se
recogen los pasos que las empresas pueden sedagestion de la misma de acuerdo a

las ideas expresadas por algunos autores.
Paso 1. Formar un comité.

Segun la Camara Chilena de la Construccion (2@&53, enfrentar una crisis reputacional
lo primero que habria que hacer seria reunir unit@ote crisis, el cual deberé evaluar
los dafios generados por la crisis y estudiar Etths situaciones a las que la empresa

se enfrenta.

También es importante tomar una posicion, y telaeas las decisiones que va a tomar la
empresa con respecto a la crisis. Por ello, esteit€alebe estar formado por personas
con experiencia en estas situaciones, ademas dartmlssesoramiento de expertos, entre

los cuales un experto en leyes sera clave.

Puesto que la crisis reputacional trae consigatidcenbre e indecision, el Comité tiene

que actuar sin nerviosismo y contundentemente.
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Paso 2. Asumir una posicion clara y fundamentada ea verdad.

Alcat (2008) expone que lo principal frente a unai€ reputacional es juntar el mayor
namero posible de informacion y comprender lasatarssticas de la crisis a la que se

enfrenta la empresa, para asi asumir una positaéa ftente a la misma.

Esa posicion que adopte la empresa debe evitgrdi@rofacil y rentable de mentir, y
demostrar que es capaz de reconocer los propmeerDe esta manera, la empresa no
gasta la energia en buscar culpables, sino quéligara para publicar la informacion
obtenida sobre la causa de la crisis y se asumi@sponsabilidad “sin rodeos” cuando
asi se desprenda de la investigacion realizada.

Paso 3. Nombrar un delegado.

Alcat (2008) también dice que no solo basta comé#wrel equipo de crisis, sino que
también es de vital importancia poner un delegaskosga el maximo representante de la

empresa en ese tema y que esa persona resportdaaftaropinion publica.

Lo ideal seria que este delegado fuera el presdeel gerente de la empresa, aunque
también es importante que sea un experto respketdma y a las caracteristicas que la

crisis conlleve.

Este portavoz tiene que hablar con tranquilidadtére los medios y no debe ponerse
tenso ni transmitir nerviosismo. Por tanto, lo m&e que la empresa invierta dinero en
formar a este portavoz, tanto en gestion de @@iso en su capacidad de hablar con los

medios.
Paso 4. Actuar con rapidez.

Otra clave para la correcta gestion de la crisig @apidez. Las primeras 24 horas son
cruciales para tener éxito. Por tanto, todo lo guawo previamente se tendra que poner

en marcha en la mayor brevedad de tiempo para éénsayor éxito posible.

2.5 Ejemplos de crisis reputacionales.
El caso Volkswagen.

En septiembre de 2015, la famosa empresa autostmaliVolkswagen, nUmero uno en
ventas, fue acusada por la Agencia de Protecciohiéntal de los Estados Unidos por

incluir en sus coches un software prohibido pa@ehgue los 482.000 automaoviles con
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motor diésel parecieran que contaminaban menoe dad realmente lo hacian en las
pruebas de emisiones. A la semana siguiente, émolde Alemania exigio a la empresa
gue hiciera una demostracion de que esta no habigpulado las pruebas.

Sim embargo, la empresa admiti6 que algunos de susillones de vehiculos diésel
vendidos en todo el mundo contenian este softv&egln la agencia de Proteccion
Ambiental de Estados Unidos (EPA), entre los afi32/ 2015 Volkswagen vendio
coches con este programa, el cual era capaz dedatetaando el vehiculo estaba siendo
sometido a una prueba de emision de contamingnégsese momento activar el control
de emisiones para que estas no superaran el Bstablecido por la ley. Este problema
no solo se limité a Estados Unidos, ya que se abaimue habia alrededor de 11 millones

de coches por el mundo con este software.

La EPA escribié un comunicado en el que demostedbaal funcionamiento de los
vehiculos en relacién con la emisién de gases,régpdo que, aunque los vehiculos
pasaban las pruebas realizadas, durante su nanmabmamiento superando hasta 40

veces el estandar permitido.

Con respecto a la cotizacion, como podemos veadméagen 1, en el momento del
comunicado las acciones de la empresa cayeron,G6fol@l martes de ese mismo mes
habian descendido hasta los 130,85 euros, porlegeaida fue de un 38% durante esa
semana, lo que para la empresa representé unagéeiunos 25 millones de euros. El

2 de octubre de 2015 la empresa cerré a 107 earacpion(Brusa, 2018).

Imagen 1. Situacion de Wolkswagen tras su crigisteesional de las emisiones contaminantes.

Cotizacion de Volkswagen
en la crisis de las emisiones

255,20€
16 marzo
2015 162.406

18 septiembre
2015

El1a de septie il 52 Hata pblico dl 106,00€
escandalo y las p s sanciones mundiales, la 22 septiembre
cotizacién cae en picado y diez dias después* 20158
sigueen caida
*Inifografia realizada el 26 de septiembire de 2015
©2015 Ignacto Jadn,
ignaciojaen.es

Fuente: Jaén (2015).
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Caso Facebook

En 2014, The Guardiany The New York Times destaparon la noticia de que una aplicacién
de FacebookThisis your digital life, la cual supuestamente estaba destinada solo para
fines académicos, estaba siendo utilizada por laresa analist&€ambridge Analytica

para acceder a los datos publicos y privados dediaarios de la misma

Esta aplicacion era un simple test de personakaadonde habia preguntas de varios
temas (religion, politica...). Fue descargada poi 889 mil personas y, por una
alteracion en el algoritmo, se podia tener infoigraclel entorno de la persona que
descargaba la aplicaciéon. De esta manera, se egtienka empresa analista tuvo acceso
a los datos de mas de 87 millones de personagjédss la mayoria eran estadounidenses.
Con esta informacion, la consultora politica genemds perfiles psicoldgicos de los

futuros votantes y disefid mensajes especificosipiua en su voto.

Cuando se recogieron estos datos, el vicepresidier@ambridge Analytica era Steve
Bannon, que fue el estratega de la campafa quedl®onald Trump a la presidencia.
Este no es el Unico lazo con el presidente de $tedgs Unidos, ya que la compafiia fue
financiada por el multimillonario Robert Mercer,nédmte también para las campafas de

politicos republicanos, incluyendo la campafia dedlb Trump.

Tras este escandalo, el valor de las accionesabbak cayo un 13,9% que, traducido a
cifras, son cerca de 68.000 millones de ddlaresatter de mercado, equiparandolo con

las cifras que tenia en 2012 cuando entr6 en iBssa, 2018).
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3. ANALISIS DEL CASO: CRISIS DE REPUTACION DE SAMSUNG

3.1 Samsung y el sector de la electronica del consumo

Samsung es un grupo de empresas que abarca nusnacbgmades; entre ellas destacan
la electrénica de consumo (en la que se va a ceedta trabajo), la tecnologia, las
finanzas, la construccion, la biotecnologia, yestsr servicios. Este conglomerado de

empresas tiene su sede en Selul, Corea del Sur.

Segun Wikipedia (2020), Samsung es el mayor gruppresarial de ese pais y sus
ingresos representan el 17% del producto interfotob lo que demuestra la gran

importancia de la empresa en el pais.

La compaiiia se fundd en 1938 por el empresaridByeeg-Chul. En sus origenes, fue
una empresa de importacion y exportacion de produperecederos a la que se le
denomind Samsung Shangoe, aunque con el paso dddssa desarrollado su negocio
a otros sectores. La empresa mas importante esuSgrisectronics, la cual en 2009 se
convirtié en la empresa con mas ingresos en el galapa tecnologia. También destaca
Samsung Heavy Industries, Samsung C&T, Samsungnbigrance y Cheil Worldwide

(que es una agencia de publicidad). Desde 199 esimiento se realizd a través de su
rama de electrOnica, en particular electrodomésticaeléfonos moviles vy

semiconductores.

Destacar que la compaiiia también ha sufrido vgreasdes crisis. En 2007, un abogado
de Samsung expuso ante la Fiscalia la aparicioforgos reservados para futuros
sobornos. A pesar de que en primera instanciantgatia negd estos acontecimientos,
fue declarada culpable y se demostro la existetecian fondo con mas de 4.600 millones
de ddlares en distintas entidades bancarias ptrs fases. Como resultado de todo este
escandalo, el presidente de la compariia en esemmree Kun-Hee, tuvo que dimitir

ya que se le condend por evasion de impuestos.biitamte, evitd la pena carcelaria

pagando 45 millones de dolares.

Otro gran escandalo se produjo en abril de 2014 am& serie de demandas judiciales
interpuestas por Apple (uno de sus maximos conmeti)l por una supuesta violacion de
patentes en el disefio de los smartphones SamsuagyGasi como de las Samsung
Galaxy Tabs. Samsung respondié con otra denun&pgpke por el mismo motivo. Todo
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esto dio lugar a un gran namero de juicios en neds0dpaises. Finalmente, en 2012 un
tribunal de California le dio la razén a Apple edhgjue Samsung tuviera que abonar 450
millones de délares a la compafiia, aunque bienee® gue no retird6 del mercado los
terminales (lo que le hubiera supuesto una perdidaho mayor). La sentencia fue
ratificada en 2016.

Este trabajo se centra en la electrénica de consgumedncluye todos los dispositivos que
se utilizan diariamente para el entretenimientdagga@omunicaciones como, por ejemplo,
los ordenadores, los smartphones (o teléfonosigeteks), los equipos de audio,

televisores, etc.

El sector de la electrénica del consumo esta en Alanque la produccion de este tipo de
productos se realiza en todo el mundo, la pringgpatiuccion se da en Asia Oriental.
Otra caracteristica de este mercado es que ebpteda mayoria de los productos tiende
cada vez a ser mas barato, principalmente debidareyor eficiencia de fabricacion y
al hecho de que, al ser la mayoria fabricados én®@sental, el coste de la mano de obra
es bastante economico. También es destacable gaevea existen mas dispositivos
dentro de este mercado, como los relojes intekggeatlas gafas de realidad virtual, lo

gue demuestra que es un sector muy innovador ynittoa

En la industria de los teléfonos moviles existeasucifras de ventas asombrosas, unido
a un mayor numero de usuarios, aplicaciones, spbgmnes... Una estimacion de ventas

hecha por la wekatakandroid.con(2020), prevé que se venderan unos 1500 milloaes d

unidades este 2020 y unos 1600 millones en 2024.

Esta industria ha necesitado décadas de innovagiomgoras de las redes, software,
disefio, precio, para tener las cifras que actudknene. Hoy en dia nadie duda de la
importancia de este dispositivo, el cual ha pasaeloser un simple terminal para
comunicarse por voz con otra persona, a ser umarhienta fundamental para el dia a
dia.

La primera llamada de la historia la realiz6 uredlivo de Motorola (competencia de
Samsung) en 1973, aunque la verdadera revolu@go kton Apple, en enero de 1997
con la presentacion del Iphone, cuyo aspecto mstsabo fue su sistema operativo
llamado en un principio Iphone OS y renombrado graztmente como iOS. Fue en

noviembre de 2007 cuando Google lanzo su sisteneaatiyo Android, el cual, a

diferencia de i10S, se ofrece a los fabricantegl#fanos maviles libre de royalties.
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Precisamente, la webfotechnology (2020) expone que Samsung con el sistema
operativo Android supero a Apple en ventas en atwilafio 2018, llegando asi a la
primera posicion mundial. Recientemente, la mangatei también ha superado a Apple,
y se esta produciendo un gran crecimiento en vetdabricantes chinos como Xiaomi,
Oppo 0 ZTE. A su vez, también existen marcas quenasabido adaptarse bien al nuevo
mercado existente y han optado por salir de élocNokia, BlackBerry o HTC, y otras
como Motorola, LG o0 Sony que intentan sobrevivir.

Hoy en dia, el teléfono no tiene nada que ver eomue era anteriormente, pues
practicamente se ha convertido en un ordenadori@atora. Hacer llamadas ha pasado
a un segundo plano (aunque igualmente importarge yga mas para realizar fotografias,
navegar por internet, usar redes sociales... Lavamidn mas importante en los proximos
afos sera la de los smartphones plegables, o dia gantalla, ya que esta tecnologia
esta en auge y dara lugar a una nueva generacidispiEsitivos. Otra gran innovacion

sera el 5G lo cual traerd consigo un aumento ddimeento en la velocidad de

transferencia de datos y se cree que las redes Wntuchas de las redes cableadas

actuales quedaran en segundo plano ante estacivrolu

Canalys (2020), una de las consultoras que putdgaarmente la situacion del mercado
de teléfonos moviles, ha realizado un estudio asrcifras de 2018 y 2019 que, a pesar
de no contar con los niUmeros exactos de ventag distancia mucho de los datos reales,

tal y como se muestra en la Tabla 1.

En el primer trimestre de 2018, se observa comos8agivendido 71 millones de

teléfonos, siendo la lider de este mercado tanteeatas como en cuota de mercado
(22,18%). La segunda mayor empresa en ventas (i@es de teléfonos) y cuota de

mercado (18,8%) fue Huawei, el segundo competidaste mercado. Apple tenia unas
ventas de teléfonos y cuota de mercado que laamdocla tercera, aunque doblando en
ventas a la cuarta (Xiaomi) y quinta (Oppo). Auncere 2019 Samsung seguia
manteniéndose como la lider del mercado incremdatans ventas (79,5 millones de
teléfonos) y cuota de mercado (23,6%), se puedEi@piuun gran crecimiento de la marca
Apple que se vuelve a colocar segunda en el memadan 15,5% de cuota de mercado
y 52,2 millones de teléfonos vendidos. No obstamste crecimiento se debe

principalmente a la gran bajada de precios demeataa realiz6 con respecto al resto de

competidores.
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TABLA 1. Ventas de teléfonos mdviles y cuota deegadp mundial en el primer trimestre

de los afios 2019 y 2018.

Primer trimestre 2018 Primer trimestre 2019
Ventas Cuota de mercado Ventas Cuota de mercado
(millones tlfs) (millones tlfs)
Samsung 71,50 22,81% 79,5 23,6%
Huawei 59,10 18,85% 39,3 11,7%
Apple 40,20 12,82% 52,2 15,5%
Xiaomi 27,28 8,70% 28,2 8,4%
Oppo 27,30 8,71% 25,7 7,6%
Otros 88,0 28.11% 111,9 33,2%
Total 313,38 100% 336,8 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datostiges://www.xatakamovil.com/

3.2 Estallido de la crisis: méviles que explotan

La situacion de Samsung antes de la crisis no a&nmadjor respecto a su principal
competidora, ya que Apple estaba recortandolerdigtan cuanto a cuota de mercado y
cifra de ventas. No obstante, Samsung esperabaueigean impacto y volver a ganar la
cuota de mercado que su competidor le habia relwodan el nuevo terminal que iba a
presentar, el Galaxy Note 7. Cabe destacar qoeetentacion de este teléfono movil se

hizo un mes antes que la de su principal competaddphone 7.

El 2 de agosto de 2016 se hizo un evento en Nuevadbn eventos simultaneos en Rio
de Janeiro y en Londres. El Galaxy Note 7 fue Ettpfuerte” de la presentacion, ya que

previamente se presentaron las gafas de realidadhGear VR.

Las primeras cifras de ventas fueron bastante susimaembargo, los meses de agosto y
septiembre de 2016 fueron nefastos para Samsurigieya los pocos dias de lanzar el

terminal con unos 2,5 millones de méviles vendidogezaron los primeros casos de
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incendios y explosiones de los moéviles. Exactameh4 de agosto un usuario coreano

reportd el primer incidente.

Imagen 2. Teléfono Samsung quemado.

Fuente: https://www.bbc.com/mundo/noticias-37614731

Fue un mes después de lanzar el terminal cuaretopaesa paralizé las ventas debido a
estos incidentes que sufrieron los terminales ljzean programa de remplazo que costo
unos 1.000 millones de ddlares. Este programasti@gn emitir un comunicado en cada
uno de los paises donde se habia comercializa@onghal (en Espafia se publicod este
comunicado el 19 de septiembre de 2016) y exponsr §amsung cambiaria
gratuitamente los teléfonos afectados. En concre®,usuarios disponian de dos
opciones: esperarse hasta la sustitucion de swriNete 7, el cual fue entregado con un
distintivo en la caja; o cambiarlo por el Samsuraja®y S7 o S7 Edge. Para ello, los
usuarios tenian que contactar con Samsung llamandonimero de teléfono gratuito o
bien enviando un correo a su soporte de atencidireate. En ambos casos, la factura de

compra era necesaria.

No obstante, el problema se incrementé cuando anosthuevos méviles de reemplazo

gue se suponia que estaba en perfectas condictangsgn explotd. En ese momento,
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Samsung dejo de fabricar y de vender su teléfonol iBalaxy Note 7 tan solo dos meses
después de su presentacion. Al retirar del mereatlo terminal, Samsung renuncié al
gue iba a ser su producto estrella de la seguntdal chel 2016, y que le iba a proporcionar
mas margen de beneficio. Todo esto le costd a Saymgoa pérdida de unos 4.700

millones de euros segun la web de Expansion (2020)

Samsung realizé una investigacion para ver de dpnolenia el fallo o los fallos del
terminal. En principio, la principal teoria apurdad que fue un fallo del disefio, lo cual
hubiera perjudicado bastante a la empresa delide ana compaifiia de la relevancia de
Samsung deberia tener a los mejores disefiadoresiddb. Sin embargo, siguiendo con
la investigacion, finalmente se llegé a la condosie que el problema se habia originado
en las baterias, dando explicaciones exhaustidas medios de comunicacién de lo

sucedido.

En concreto, Samsung explicd que el problema serdlos dos modelos de baterias que
utilizaron en el Galaxy Note 7, a las que denonaindrateria A y bateria B. El problema

de la primera bateria fue un fallo en el disefiopogocaba un sobrecalentamiento. Sin
embargo, en la bateria B (las que se utilizaroa psgmplazar las baterias A) existio un
problema de fabricacion por defectos en la soldadue ocasionaban que el cobre se

fundiera y provocara un cortocircuito.

Para intentar reparar el dafio, Samsung elabordliicpuun programa nuevo para la
verificacion de las baterias que consistiria enuBtgs (Xataka.com, 2020). De esta
manera, la compafiia queria hacer patente su “congo@or la seguridad”, uno de sus

objetivos.

En cualquier caso, una de las consecuencias méssguae tuvo Samsung fue el dafio
intangible a la reputacion. De ser alguna otra esgpmenos asentada en este mercado o
mMas pequenia, tras este incidente posiblementebierhisido capaz de reponerse. Todo
lo contrario a lo que pas6 con Samsung, que valvéner bastante éxito con el Samsung
Galaxy Note 8.
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3.3 Gestion de la crisis.

De todo el caso que se ha comentado previamermieesken sacar varias conclusiones.
La primera seria que pedir perdon ante fallos detlycto es fundamental para la

recuperacion de la reputacion.

En el caso de Samsung, se emiti6 un comunicadalafiediante la declaracion de Tim
Baxter (presidente de Samsung Ameérica), exponigueosentian los fallos que habia
causado el terminal y agradecian la paciencia gteba&n teniendo los consumidores,

proveedores y los socios comerciales.

Por tanto, el error se tiene que comunicar en panpersona, haciendo que los
consumidores se sientan Unicos. Es ideal ponenagograma especifico para que el
usuario afectado se sienta especial, y esto hims&@ag. Cre6 un programa de sustitucion
del Note 7 con el fin de reemplazar los disposgidafiados exponiendo que, a pesar de
que el numero de moviles defectuosos con respdctotad de las ventas era poco
significativo, la seguridad de sus clientes ergrsoridad, y que por eso realizaban ese

programa.

También es importante ofrecer datos objetivos yieapel por qué ha surgido el
problema. Para los consumidores es bastante inmp@gaber concretamente cual ha sido
el problema 'y por qué el producto o el servicidhaduncionado correctamente. El 23 de
enero de 2017, el presidente de la division de cocagiones moéviles de Samsung, Koh
Dong-Jin, expuso: “Estamos asumiendo la respondadlitie nuestro fracaso tratando de
identificar y verificar los problemas derivados diefio de la bateria y el proceso de
fabricacion antes del lanzamiento del Note 7”.

Samsung también hizo un gran esfuerzo para quéadisteel modelo Galaxy Note 7 no
traspasara a otros modelos. Entre otras medidasiggnar esto, pard la produccion de
este modelo ya que, como ellos mismos expusiemoa, mala experiencia no debe
suponer la pérdida total de la confianza del alieAsi, una de las primeras medidas fue
crear un programa de incentivos econdémicos pardagies aquellos usuarios afectados
por el fallo pudieran beneficiarse de un “bono’1@6 euros si querian cambiar el terminal
por otro modelo de la misma marca, independienteme® su valor. Y si los usuarios
querian devolver el teléfono, aparte del remboklgdecio pagado por el movil, se les

adjudicé un bono de 25 délares para sus proximapEs.
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Por tanto, Samsung supo dar la vuelta a la sitnagiarreglar la crisis con rapidez,

agilidad y humildad. No obstante, como Samsungamparte sus cifras de ventas por
trimestres, no se sabe como afect6 directamertgsia a la empresa en el trimestre en
que se produjo. Se estima que Apple, su principalpetidor por esas fechas, vendio
unos 800.000 teléefonos mas que Samsung. Aunquareaga una cantidad muy grande
de moviles con respecto a los numeros anualese eestacar que Apple cuenta con
menos variedad de productos y su cliente poteincilalye a aquellos que tienen las rentas
mas altas, ya que el precio del movil es bastaaggomPor el contrario, Samsung cuenta

con una mayor variedad de productos adaptadogal palquisitivo de cada cliente.

Como conclusién se puede indicar que, a pesar @emg crisis nunca va a ser favorable
para ninguna empresa, se puede atajar y reducifect®s al minimo posible como hizo

Samsung.
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4. DISCUSION

Tras comentar las circunstancias en las que sengaba la empresa antes de la crisis,
exponer los motivos que dieron lugar a la mismaga Samsung traté de darle solucion,
en este apartado se analizara si Samsung ha seido conforme a la teoria ante a esta

situacion.

Para empezar, hay que considerar que esta crigigmovocada por algin comentario
fuera de tono, o algunas declaraciones inapropiadasque viene a raiz de un problema
técnico del movil Samsung Galaxy Note 7 que haeeeyplote con su uso. Es decir, un
fallo en el producto estrella de la empresa, y mdallo de defecto leve como que se le
acabe muy rapido la bateria, o que la camara lmaigs €on una calidad inferior a la que
se espera de un movil de esa categoria, sino guerfierror bastante grave dado que
podia afectar a la integridad fisica de las persoBato hizo que Samsung tuviera que

reaccionar inmediatamente para evitar un descalabyor.

En concordancia con lo que dice Restrepo (2013r{@go 2 de este trabajo), Samsung
desarroll6 sus actuaciones ante la crisis de acueld que se indica en la teoria. En
primer lugar, se puso en contacto con sus cliggreso de interés mas importante) ya
que fueron los mas afectados por el fallo técnaldaléfono. Por eso, la primera accion
que hizo la compaiiia fue la de lanzar un numeratelgcion al cliente para que de esta
manera los usuarios afectados por la explosiétedainal se pusieran en contacto directo
con la empresa y hubiera una solucion (bien rerogdaz otro terminal o por otro igual).
Ademas, tubo en consideracién a otros stakeholdar® los distribuidores de sus
productos.

Igualmente, Samsung actu6 de acuerdo con lo exparsl apartado 2.4 de este trabajo
sobre gestion de una crisis reputacional, lo queelenitié a la empresa gestionarla de
manera bastante buena. En primera instancia, fomeémité para ver como actuar frente

a la crisis a la que se iba a enfrentar y que femda informacién necesaria para

comprender las caracteristicas de la misma. Adegadissung actud con bastante rapidez
en lo que se refiere a la explosion de los telefandviles, debido a que el 24 de agosto
de 2016 se documento la primera explosion en Giek&ur, y el 2 de septiembre (en

menos de 10 dias) la compafiia decidio suspendeemdas del teléfono.

También la empresa tratd de dar la informaciénéds oiara posible, pero con respecto a

esto, Samsung tuvo el error de ofrecer informacioncontrastada sobre de donde
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provenia el fallo de los terminales, indicando grionque era un fallo del disefio y
demostrando posteriormente que era un fallo datieria. Por tanto, hasta que no existe
un cierto grado de certeza sobre la causa delgarahlno se deben dar informaciones que

luego puedan parecer contradictorias.

Lo que si que hizo a la perfeccidon fue nombrarelaghdo que fuera el representante de
la empresa frente a los medios de comunicacioy,damo indica Alcat (2008). En este
caso, fue el presidente de Samsung América, TinteBasl cual lanzé un comunicado
claro y tranquilizador a los stakeholders exponiegde asumian su responsabilidad de
la situacion, que estaban buscando informacioneslalsr causas del fallo, que estaban

tratando de hacer lo correcto y que estudiarianel@r solucion posible.

Por tanto, ante un fallo tan importante y con estagliciones de mercado, la empresa
tenia que actuar de inmediato para no perder lgaeidn que tan dificil es de conseguir.
Samsung hizo esto bastante bien, sacando rapidamertomunicado, explicando las
causas del error, asumiendo la responsabilidacgadi@ posibilidad a todos sus clientes
que hubieran comprado ese terminal de ser remplgzadotro con una bateria distinta.
En el momento en el que estos segundos maovileséarempezaron a fallar, lo que hizo
Samsung fue directamente retirar del mercado esielm (a los dos meses de su
lanzamiento), por lo que ante la “segunda crisigiliién actué de manera correcta a mi

parecer.

El hecho de retirar el terminal del mercado, asndoelos costes que eso conlleva,
muestra que, tras analizar y estudiar la situa@da,empresa le salia mas rentable dejar
de producir y vender ese movil, a pesar de quelgnaducto estrella del afio, que seguir

viéndose afectado por la crisis y perdiendo repdmac

Hay que destacar que otro gran acierto de Samswn@lfde comunicar en primera
persona el problema, crear un programa especal@austitucion de los teléfonos y que
existiera una linea de teléfono Unica para haldaroada uno de los clientes afectados.
Con todo esto, Samsung esperaba que sus cliemntiesasi que la empresa se preocupaba

realmente de ellos.

Un punto negativo de la gestién que tuvo Samsurlg deésis fue el tiempo que tardaron
en darse cuenta de donde venia el fallo del tetmy@aque los primeros informes
apuntaban a un fallo de disefio, mientras que cuaigioeron analizando el caso se
dieron cuenta de que el teléfono mévil no establadisafiado, si no que era un fallo de
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uno de los plasticos que separaban dos de los canfes de la bateria. Este plastico era

demasiado fino y al calentarse la bateria, eliptasirdia y el teléfono explotaba.

Sin embargo, un punto a favor de la gestién de Sagnde la crisis es el hecho de pedir
perddn y rectificar los errores. La compafiia asuosdallos desde el primer momento,
sin buscar otros culpables, y en menos de un nsekeda explosion de su primer movil
(el 19 de septiembre) crea su programa de reempldmtan de arreglar la situacion
intentando favorecer lo maximo posible a los chsntAdemas, Samsung ofrecié unos
incentivos de permanencia a aquellos clientes adest por el fallo del terminal,
ofreciendo un bono de 100 délares a aquellos qgeididean cambiar su teléfono por otro
modelo de la misma marca, y otro bono de 25 dékates que prefirieron el rembolso.
De esta manera, trataron de ganar/mantener laddietle sus clientes.

Como conclusion de este apartado, indicar que Sagnactudé conforme con lo visto
anteriormente en la teoria, disminuyendo de esteerados grandes dafos reputacionales

a los que se enfrentaba.
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5. CONCLUSION

La finalidad de este proyecto era analizar unaseifun de crisis de reputacion a la que se
hubiera enfrentado una empresa para de esta nptEasacar conclusiones sobre cOmo
gestionar o incluso evitar otras posibles crigmsilares. Para ello, se ha realizado una
revision de la literatura donde se ha resaltadimpeortancia que tiene la reputacion para
las empresas y todo el trabajo que conlleva ddkataoy mantenerla.

La reputacion corporativa es una percepcion glatellos stakeholders de una
organizacion sobre las acciones que desarrollalado del tiempo y que afecta a su
proyeccion futura. Por tanto, no se puede trabdjectamente, ya que son los
stakeholders de cada empresa los que, al veresdizsf sus necesidades y aspiraciones,
le otorgaran a la organizacién una reputacion catp@ favorable en comparacion con

los rivales. De hecho, la reputacion es un fadtorecen el éxito de las organizaciones.

Ademas, se han recogido y expuesto las caractedsiie tiene la reputacion corporativa.
En concreto, su multidimensionalidad, generaciélargo plazo, dependencia de la

valoracion de los stakeholders, y dificultad paatmlarla.

Respecto a la gestion de la reputacion, aunque paede controlar directamente, si que
se puede trabajar a través de la identidad y lgémade la organizacion, la comunicacion
con los stakeholders para conocer sus preocupaciexpectativas, y percepciones,
trabajar aquellos aspectos dentro de la empresaaqueonsiderados como debilidades
por los stakeholders, prevenir y gestionar situasajue pueden afectar de forma critica

a la reputacioén, y medir como se percibe la repanagde la empresa.

Para medir la reputacién, se pueden tener en cakguaos indicadores como la cobertura
mediatica, la opinidn de terceras personas, ldalealel cliente, la legitimidad en el

entorno y la posicion que se alcanza en los raskilegreputacion.

Una de las herramientas que también se puedeautpara medir la reputacion es la
propuesta por el MERCO (2020), en la que destaedajueputacién de la empresa se
puede medir segun sus acciones en 6 areas o danessresultados econdémico-

financieros, la calidad de la oferta comercialfigesiel talento, la ética y responsabilidad

social corporativa, dimension internacional derfgpeesa, e innovacion.

Igualmente, los riesgos reputacionales se hanidefaomo una pérdida de capital, bien
sea financiero, social y/o de participacion en efagado por dafios en la reputacion de

una empresa. Se han destacado cuatro tipos dderelet riesgos: los naturales, del
31



entorno, operativos y de liderazgo. De hecho, egs@io un analisis de los mismos,
ordenarlos segun la probabilidad de ocurrenciasy @ez, la seriedad del riesgo. Asi, a
través de indicadores concretos que sean medidssugiados periédicamente por la
direccion de la empresa se podra desarrollar um @épecifico de minimizacion de

ocurrencia de estos riesgos dentro de lo posibligunas areas de actuacion serian
(Vilarifio, 2015): ética/integridad (fraude, corridot, robo), productos/servicios

(problemas de seguridad con productos y servipiadlemas con la salud y el medio
ambiente), seguridad (fisica o cibernética) y foaro (reporting, temas contables y de

rating crediticio).

A pesar de todo ello, puede suceder una crisisplgtacion que sea necesaria gestionar,
es decir, minimizar los dafios que ciertas situasqruedan generar a la empresa. Para
ello, se han recopilado una serie de pasos queesep seguir, como son; formar un
comité, asumir una posicion clara y fundamentadia eerdad, nombrar un delegado, y

actuar con rapidez.

Tras esta revision, se ha estudiado el caso desia de reputacion que vivio Samsung en
2016, cuando su teléfono estrella tuvo que searadetidel mercado por un fallo técnico
de su bateria. A esta situacion se suma el fac®efimercado de los teléfonos maéviles
no es un mercado comuan en el que al consumidar iledderente qué marca consumir,
sino que el consumidor medio tiende a ser fan @enuarca o a preferir una marca con
respecto a otra siempre que el precio y las cafatas sean similares. De esta manera,
los clientes siempre van a tener predileccion parmarca u otra de acuerdo a diversos
aspectos entre los que destaca la reputacion éenfmesa. Esto se puede observar
principalmente con la marca Apple, en la cual haygran porcentaje de consumidores
gue son incapaces de comprarse otro movil queandesesta marca, ya sea por el sistema
operativo, por las caracteristicas, por el estdaudievar un teléfono de esa marca...,
aspectos incluidos en la reputacién global de lpresa.

Esta circunstancia, desde mi punto de vista, sGde& cosas para Samsung, ya que a
pesar de que el fallo estuviera en el producteksiiel afio, no es lo mismo un fallo de
disefio que implicaria un error de un grupo de eadus de la empresa, a un fallo en un

componente del mévil el cual Samsung no fabricactiimente, sino que subcontrata.
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Samsung, con anterioridad a esta crisis, tenigpasi@ion predominante en el mercado

de los teléfonos moviles, siendo la compafia lidegun la weliuexpertomovil.com

(2020), con una cuota de mercado del 27,8% enreeptrimestre de 2016.

La crisis comenzo6 con la venta de su productolest@amsung Galaxy Note 7, el cual
se presento el 2 de agosto de 2016 con un grasiypdampacto entre los clientes. A los
pocos dias, ya se habian vendido 2,5 millonesrdartales. Sin embargo, el 24 de ese

mismo mes un usuario denuncio el primer estallido.

La respuesta de la empresa fue bastante rapidgieyal mes de su lanzamiento paralizé
las ventas, y mientras los casos se reproduciatogorel mundo con terminales fallidos,

la compafiia lanz6 un programa para los clientes, té reemplazo por otro terminal del
mismo modelo o cambiarlo por el Samsung Galaxy S7 &dge. Este programa tenia

un coste inicial de 1.000 millones de euros.

Asi, Samsung gestiono la crisis de forma adecueglansio indicado en la teoria, puesto

que:

a) Formd un comité para recoger la informaciéon y aleade la crisis, tomando
decisiones dificiles (como la suspension de ladagey dejar de producir el
producto estrella).

b) Se nombré a un delegado que fuera el represerdanta empresa frente a los
medios de comunicacién, que lanzé mensajes clatonguilizadores en todo
momento.

c) La empresa tuvo una posicion clara y fundamentatdsmlo que en sus
comunicados expuso que asumian su responsabikdadsduacion y sus errores
sin culpar a terceras personas. Ademas, indicahsn agstaban buscando
informacion sobre las causas del fallo, que estaltando de hacer lo correcto y
gue estudiarian la mejor solucion posible.

d) Actud con rapidez, sobre todo a la hora de crealimea de teléfono Unica para
atender a los clientes afectados y un programaiespara la sustitucién de los

teléfonos.

He de destacar que no ha sido posible encont@miaicion acerca de cuantos moviles
habian explotado y en qué zonas. Por ello, la gesén del caso se ha realizado con la
informacion general a la que se ha tenido acceso, o toda la deseada.
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Para finalizar, desde un punto de vista persor@isidero que la empresa lo hizo
correctamente y actué conforme a la teoria destaitsgt como se ha indicado en el punto
de discusion. El Unico punto negativo que se leripogoner a la empresa es que en
primera instancia ofrecio informacion contradickosbbre el origen del problema de sus
moviles que hizo que empezaran a correr los runsmie® el fallo de disefio. Para haber
tenido una actuacioén perfecta, tendrian que hatiecthdo el fallo con mas rapidez, y de
esta manera haber podido lanzar un tnico comuniegplacando el fallo del terminal y
expresando sus disculpas. Aun asi, Samsung trabastar la mejor solucion para sus

clientes y minimizar los dafios reputacionales i@ situacion les podia generar.

Con este estudio del caso se ha aprendido la gtamancia que tiene una adecuada
gestion de la reputacion, asi como lo importangeagisaber actuar correctamente frente
a una crisis, ya que, desde mi perspectiva y corda lo leido es muy dificil y lleva
mucho tiempo el ganar una buena reputacion, perugdacil perderla (como en el caso
Volkswagen). Por tanto, con este estudio se trataedlejar la importancia de la
reputacion en el mundo empresarial ya que, a plesser algo intangible, es fundamental
a la hora de fidelizar un cliente o de incremelsanfra de ventas. Ademas, no se puede
trabajar/mejorar por nuestros propios medios, guese gana con el paso del tiempo, y
la confianza que ponen los stakeholders en la esapRor tanto, las empresas, y mas en
concreto, las grandes multinacionales, deben tenegrupo de expertos que tengan
experiencia y sepan gestionar crisis reputaciongdesjue todas las empresas estan

expuestas a sufrirlas en cualquier momento.
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