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Reputacion Corporativa: Comunicacion en Crisis Durante la Pandemia en la Empresa Olva

Courier, Arequipa 2020

1. Resumen

Esta investigacion esta basada en la evaluacion de las variables de responsabilidad social,
innovacion y atractivo emocional, las cuales permiten medir la reputacién corporativa y la
comunicacion de la empresa Olva Courier de la ciudad de Arequipa (Peru) durante la crisis de la
Covid-19. Para lograr este propdsito, se busca conocer la percepcion que tienen los clientes
externos sobre las variables en medio de la pandemia. El estudio se apoya en la teoria de
Comunicacién en Crisis Situacional propuesta por Timothy Coombs. La teoria afirma que las
personas realizan atribuciones del nivel de responsabilidad de las organizaciones en contextos de

crisis.

Para medir las tres variables seleccionadas se utilizaron modelos de medicidn de reputacion
corporativa como, Merco y RepTrak. La muestra fue seleccionada por la técnica de Conveniencia
y de Quota. En total, participaron 180 personas del cuestionario digital, de los cuales 53 % fueron
hombres, entre 25 a 35 afios de edad (36%). Los resultados fueron procesados con el test estadistico
de Pearson. Se hall6 que los clientes externos consideran mas el atractivo emocional e innovacion
que ofrece la empresa durante la crisis, como factores que le permiten mantener, y hasta, elevar la

reputacién corporativa.

1.1. Palabras clave

Comunicacion en Crisis, Reputacion Corporativa, Crisis Organizacional, Percepcion,

Pandemia, Cliente Externo.
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2. Abstract

This research evaluates the following variables: social responsibility, innovation and
emotional appeal to measure the corporate reputation and communication at the company Olva
Courier in Arequipa (Peru) during the Covid-19 crisis. The study’s purpose is to know what is the
external customer’s perception about these three variables in a pandemic context. The theory used
in this study is the Situational Crisis Communication, developed by researcher Timothy Coombs.
The theory states that people tend to make attributions about the level of responsibility an

organization has in crisis context.

The Merco and RepTrack measurement models were used to measure the three variables
and know more about the company’s corporate reputation status. The sample was selected by the
Convenience and Quota technique. The research had 180 people participating in a digital
questionnaire. From the sample, 53% were men, between 25 and 35 years old (36%). The results
were processed with the Pearson statistical test. It was found that during a crisis, the external
customers consider more the emotional appeal and innovation variables, as factors that allow the

company to maintain, and even increase its corporate reputation.

2.1. Keywords

Crisis Communication, Corporate Reputation, Organizational Crisis, Perception,

Pandemic, External Client.
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3. Introduccién

Las empresas, independientemente del rubro, suelen verse afectadas por crisis que son
causadas por diversos factores, tanto internos como externos. Esta crisis empresarial es un estado
temporal que desequilibra el status quo de la organizacion provocando incertidumbre, frustracion
y en muchos casos fracasos si no se toman acciones oportunas para afrontarlas (Martin, 2008). En
el 2020, este escenario de crisis afectd a maltiples empresas del Perd y el mundo. La causa fue una
nueva enfermedad viral que amenazaba la salud de las personas a nivel global. La Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) declaré la pandemia del nuevo coronavirus (Covid-19) en marzo del

mismo afo, la cual se convirtio en la mayor crisis sanitaria de tiempos actuales (OMS, 2020).

En el Pert, muchas empresas suspendieron sus operaciones y sus actividades laborales se
vieron suspendidas por meses. La reactivacion econdomica empezd bajo el “Plan de vigilancia,
prevencion y control de Covid-19 en el trabajo,” que dictaminé a las empresas a asumir nuevos
protocolos de atencion y capacidad de aforo (Gestion, 2020). La crisis sanitaria llevd a las
empresas peruanas a asumir nuevos retos, adoptar nuevas tecnologias, utilizar innovadores canales
de comunicacion, y establecer estrategias para afrontar la crisis. En consecuencia, permitir

mantener y/o elevar la reputacidn corporativa entre sus stakeholders, como los clientes externos.

Son diversas las empresas que han sido sujeto de un estudio de reputacion corporativa en la
region (Solano, 2015; Cerna, 2016). La percepcion colectiva de los clientes externos contribuye a
la reputacion corporativa, y puede ser negativa o positiva (Shawn & Maresh-Fuehrer, 2016). Segun
Cerna (2016), la reputacion percibida por los clientes externos es importante para el logro de

objetivos de la organizacion.
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Olva Courier (OC) es una empresa peruana con 35 afios de experiencia en el transporte de
mercaderia y documentacion, cuya reputacion corporativa positiva ha sido sostenida en el tiempo
(Garcia & Piérola, 2016). Segun Jonathan Garcia Toledo, subgerente de operaciones de OC en la
region de Arequipa, la crisis sanitaria significo una crisis para la empresa. Por lo que, OC ha creado
nuevos canales de comunicacion; y ha adaptado y reforzado los existentes buscando conectar con

sus clientes externos y satisfacer con un mejor servicio.

La investigacion pretende conocer la reputacion corporativa de la empresa arequipefia Olva
Courier, a través de la percepcion de sus clientes externos en un contexto de crisis empresarial
(pandemia). El estudio se basard en la adaptabilidad del comportamiento de la empresa y la
modificacion de su comunicacion. Para guiar la interpretacion de los resultados y ofrecer una
vision expandida de crisis, el estudio utilizara la Teoria de la Comunicacién en Crisis Situacional
(Coombs, 2018). Esta teoria afirma que las crisis dentro de las organizaciones pueden ser de indole
negativa y llevan a las personas a realizar atribuciones sobre el nivel de responsabilidad de la
organizacion. La teoria sugiere que se debe implantar una respuesta rapida para proteger a la

organizacion de los dafios reputacionales que esta puede causarle.

Finalmente, la investigacion pretende brindar beneficios a la academia expandiendo
conocimientos en areas de estudio como reputacién corporativa, crisis en comunicacion,
satisfaccion de clientes y crisis empresariales. Los nuevos conocimientos desarrollados buscan
contribuir a las empresas de rubros similares a reinventar sus servicios y redireccionar sus

objetivos organizacionales en la situacion de crisis actual.
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4. Marco Teodrico

4.1. Comportamiento, Comunicacion y Crisis Organizacional
La Real Academia Espafiola (RAE,2021), define el comportamiento como la manera de
comportarse. EI comportamiento siempre va reflejado en positivo o negativo pues puede sumar

atributos al accionar que tienen las personas o causar el efecto contrario.

El comportamiento organizacional, en cambio, es definido como un mecanismo social
conjugado que incluye individuos que funcionan con una base de encadenamiento para alcanzar
las metas organizacionales. Estas personas involucradas se organizan y buscan alcanzar objetivos
comunes hacia el logro de mejores resultados (Amorés, 2007). Para Robbins (2004), el
comportamiento organizacional también relaciona individuos, pero ademas otros aspectos como,
grupos y estructura. Estos tres aspectos son la base para predecir el comportamiento y puede estar

relacionado al desempefio humano, productividad y al trabajo.

El comportamiento organizacional se basa en metas (Robbins, 2004; Amords, 2007),
incluyendo: (1) descripcion, (2) comprension o explicacion, para entender las razones por la que
una o varias personas adoptan ciertos comportamientos, (3) prediccion, para conocer
comportamientos en el transcurso del tiempo, y (4) control, que esta dirigido hacia la conducta de

todas las personas en la organizacion.

4.1.1. Comportamiento organizacional y comunicacién
La comunicacion es definida por la RAE (2021) como trato, correspondencia entre dos 0 mas
personas. La comunicacion es un proceso en el que existen diferentes elementos, como lo son el

emisor, que esta determinado por quien va a emitir un mensaje, el mensaje que es lo que se quiere
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hacer saber, el receptor quien recibira el mensaje, y el canal es por donde este mensaje sera llevado

(Berlo, 1973).

La comunicacion es fundamental para reforzar las alianzas con todos los grupos de interés
de las empresas. La comunicacion en las organizaciones es referida al envio y recepcion de todo
tipo de informacion entre las personas gque se encuentran involucradas en la organizacion con la
meta de lograr un objetivo determinado (Raffino, 2020). Es importante tomar en cuenta que no
solo es un intercambio de comunicacion, sino que también permite establecer dindmicas de
coordinacion, cooperacién y avance en conjunto para lograr los objetivos. La comunicacién es un
comportamiento que permite alcanzar productividad de calidad y enriquecer la gestién de la

organizacion.

4.1.2. Comportamiento organizacional en crisis

La crisis es un proceso por el cual muchas empresas pasan, ya sea por factores internos o
externos. Segun Garcia (2020), las crisis son muy fluctuantes y dependen mucho del contexto en
el que se desenvuelven, estas poseen un principio y un final. Para Falkheimer (2008), el proceso
de comunicacién de una organizacion ante la crisis se desarrolla en cinco etapas, incluyendo las
siguientes: toma de conciencia, toma de decisiones, creacion de significados, fin de la crisis y el
proceso de aprendizaje. Es decir, Garcia, (2020) considera que la naturaleza de las crisis varian
en el tiempo y tienen diferente desenvolvimiento segun su naturaleza. Las crisis son el resultado
de las percepciones, emociones y evaluaciones de los grupos de interés que pueden ser agrupadas

por distintos criterios.

Segun Martinez (2020), durante una crisis las empresas afrontan un fuerte reto financiero

para subsistir y mantener un nivel de confianza optimo entre su audiencia interna y externa. Las

10
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organizaciones deben encontrar las estrategias para innovar en procesos operativos de acuerdo a
la coyuntura actual. Por ejemplo, el comportamiento de las organizaciones durante el surgimiento
de la pandemia de la Covid-19, hizo que las empresas en el corto plazo deban trabajar en reforzar

su vision para generar confianza en los clientes tanto internos como externos.

Asi lo confirma el Gerente corporativo de Gestion Humana de Volcan Compafiia Minera
S.A.A, quien hablé sobre cultura organizacional en tiempos de Covid-19 mediante un webinar
(Universidad de Lima, 2020). EIl representante de Volcan afirma que, las organizaciones tienen
diferentes comportamientos durante eventos de crisis. La cultura interna de la organizacién debe
ser definida como un proceso con estructura, que corresponde iniciar con la definicion, las
caracteristicas que van a verse involucradas con el comportamiento de los colaboradores de la
organizacion. El gerente de Gestion Humana de Volcan concluye que, “la cultura es mas fuerte
que cualquier estrategia de negocio y mas influyente que cualquier miembro de la empresa de
forma individual: la cultura refleja el comportamiento comun de la organizacion.” (Universidad

de Lima, 2020).

4.1.3. Comunicacion empresarial en crisis

Las organizaciones pasan por momentos criticos que pueden afectar a su reputacion
empresarial (lonos, 2020). De acuerdo con la gravedad de la situacién, la crisis puede perjudicar a
los publicos claves o grupos de interés generando un impacto negativo o estableciendo una imagen
negativa que perturbe los resultados de los objetivos de la empresa (Saura & Garcia, 2010). Es en
este contexto, que la comunicacidn se utiliza para gestionar y mermar el impacto negativo que una

crisis significa para la organizacion.

11
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Se debe buscar reaccionar de manera positiva, oportuna y teniendo en cuenta el tiempo de
reaccion para minimizar el impacto y dafio que una crisis puede ocasionar en la organizacion. En
consecuencia, es importante desarrollar nuevas estrategias para cambiar los errores cometidos

por la empresa o un area dentro de esta.

Segun Sara (2021), la transformacion digital es una estrategia que permite a las empresas
afrontar las crisis. Es un puente entre lo fisico y lo virtual, un doble componente entre el
relacionamiento empresa-cliente, y la experiencia sobre la marca. La inclusion digital es una forma
de reforzar la confianza entre los grupos de interés y se debe adaptar a la cultura corporativa. Los
nuevos canales de comunicacion digital, usados correctamente en una crisis, pueden resarcir el

dafio causado a la reputacion corporativa.

La digitalizacion ha generado un nuevo entorno de analisis que es el ambito online. La
reputacion online es “la expresion del reconocimiento de los publicos de la empresa en los
cibermedios y medios sociales” (Villafafie & Asociados, 2020). Por ejemplo, el programa de
inteligencia IRON ha sido un aporte a las compafiias, ya que les permite medir el entorno online
con la finalidad de mejorar su relacién con sus grupos de interés y poder detectar posibles crisis

reputacionales en estos medios digitales.

Mientras, mas organizaciones han apostado por la implantacion de canales digitales para
seguir vigentes en el mercado. Existen otras estrategias que las organizaciones utilizan y diversos
tipos de respuesta comunicativa para gestionar la crisis. Segun Garcia (2020), estas respuestas
pueden ser las siguientes: (1) Ausencia de un mensaje, incluyendo negacion, clarificacion, ataque

al acusador, e intimidacion; (2) distanciamiento, que incluye, excusas y justificacion; (3)

12
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congraciamiento, incluyendo, alabanza propia y ajena, trascendencia; (4) responsable o

mortificacion, que incluye, arrepentimiento propio o externo, rectificacion y reparacion del dafo.

4.1.4. Teoria de la Comunicacién en Crisis Situacional

En el afio 1995, el académico norteamericano W. Timothy Coombs desarroll6 la teoria de
Comunicacidn en Crisis Situacional (Coombs, 2018). Esta teoria explica que las crisis direccionan
a las personas a hacer asignaciones sobre el nivel de responsabilidad que posee una organizacion.
Los sucesos negativos pueden ser determinados por factores internos como liderazgo deficiente o
factores externos como el clima. Cuando nos referimos al nivel de responsabilidad durante la crisis
es el grado en que los stakeholders o también referidos publicos de la organizacion van a asignar

el grado de responsabilidad ante la crisis.

La pronta y certera reaccion de la organizacion le servird para resguardarla de los dafios
reputacionales que estos stakeholders puedan atribuirle y dejar de utilizar sus servicios y comprar
sus productos. Coombs (2018) clasifica a la crisis en las siguientes categorias: (1) Minima
responsabilidad en la crisis, relacionado a desastres naturales que limitan o evitan el ejercicio de
la actividad organizacional; (2) baja responsabilidad en la crisis, referido a los errores o fallas
tecnoldgicas, asi como problemas técnicos; (3) alta responsabilidad en la crisis, referido a la mala

direccion organizacional, falta de liderazgo o por algin accidente causado por falla humana.

El autor propone las siguientes estrategias ante una crisis: (1) Informacién instructiva: la
organizacion guia a los stakeholders como afrontar la crisis y no ser afectados a nivel fisico; (2)
Informacion adaptativa: la organizacion tiene comportamientos que demuestran empatia, corrige
los errores, es informativo al momento de dar explicacion el origen de la crisis logra que los

stakeholders puedan afrontar de manera psicoldgica la crisis; (3) Reparacion de la reputacion: esta

13
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estrategia es fundamental cuando la reputacién de la empresa se ha visto dafiada. Ante este
escenario, la organizacion puede adjudicarse cuatro posturas para dar respuesta a la crisis que van
en proceso, negacion, mensuracion, reconstruccion y el reforzamiento. Coombs sugiere que si se
aplican la estrategia de informacion instructiva y adaptativa se forjara una base sélida para

reaccionar de manera ética ante la crisis.

4.2. Reputacion Corporativa

Una historia de crisis es desfavorable para la reputacion de la empresa y puede intensificar
las atribuciones que hace el stakeholder ante la responsabilidad sobre la crisis (Coombs, 2018).
Segun Shawn y Maresh-Fuehrer (2016, pp. 362) la reputacion corporativa se define como, “la
evaluacion colectiva que los stakeholders hacen a través del tiempo sobre organizaciones.” Estos
autores consideran que la reputacion corporativa se puede evaluar en base a tres factores que van
dirigidos a sus grupos de interés: (1) Percepcion de stakeholders internos y externos, como
observan los publicos a la organizacién; (2) Se establece un canal de comunicacion partiendo como
emisor la organizacion y llegando al receptor que son los stakeholders, (3) Puede ser positiva o
negativa, y se basa en comparaciones con otras organizaciones, el origen de la historia

reputacional, o los estandares del rubro.

La imagen organizacional es como los stakeholders externos a la empresa tienen una
percepcion colectiva de lo que esta representa para ellos y son pieza fundamental en la
construccién de la reputacion corporativa. Para Shawn y Maresh-Fuehrer (2016), la reputacion
corporativa se mide por seis factores, incluyendo: (1) Calidad de Liderazgo, (2) Responsabilidad
social con la comunidad y el medio ambiente, (3) Innovacién, (4) Calidad de productos y servicios,

(5) Estabilidad financiera, (6) Efectividad en hacer negocios globalmente.

14
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En el ambito organizacional existen diferentes modelos de evaluacion de la reputacion
corporativa. Villafafie (2020, pp. 124) propone el modelo de evaluacion Monitor Empresarial de
Reputacion Corporativa (MERCO). Este modelo incluye seis dimensiones y veinte atributos para
medir la reputacién corporativa, incluyendo: (1) Calidad Productos y servicios, (2) Reputacién
interna, (3) Etica y Responsabilidad Social Corporativa, (4) Etica y Responsabilidad Social
Corporativa, (5) Rendimiento Econémico y Financiero, (6) Innovacién, (7) Dimension global y

presencia internacional.

Para medir el desenvolvimiento de la reputacion corporativa de la empresa Olva Courier se
usaran las dimensiones de responsabilidad social, innovacion y atractivo emocional, con sus

respectivos atributos.

4.2.1. Responsabilidad social en organizaciones

Segun el Instituto Argentino de Responsabilidad Social Empresarial (IARSE, 2020) define
la responsabilidad social empresarial (RSE) como una vision de integralidad. Es decir, un grupo
amplio de dimensiones que tienen una perspectiva de gradualidad, ya que es considerado un
camino de excelencia a seguir; es proporcional ya que en su expectacién de ejercicio y aplicacién
tiene una relacién directa con la proporcionalidad de la empresa y su correspondencia de
involucramiento o capacidad de influencia en el mercado, todo esto expresado por el director

Luis Ulla (n.a).

La Fundacion Empresarial para la accion Social (FUNDEMAS) de El Salvador, define la
RSE como la toma de decisiones que toma la organizacion en relacion con sus valores, el
cumplimento de los requerimientos legales y el respeto hacia la sociedad y la implicacion del valor

del medio ambiente. Para esta institucion es un acumulado integral de politicas, practicas y que se

15
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ven plasmadas en el ejercicio de operaciones de la empresa y es determinante para la toma de

decisiones.

La RSE se ve reflejada cuando la empresa es responsable durante los procesos productivos
para con sus trabajadores, proveedores y cualquier otra persona que esté interesado o sea vea
afectado por el proceso de transformacion que genere la organizacion (Cancino & Morales, 2008,
pp. 10). La empresa tiene una estrecha vinculacion con todos sus grupos de interés a quienes se

van a afectar las practicas organizacionales y las politicas implantadas.

La responsabilidad social a nivel empresarial esta cada dia mas involucrada en la
participacion de los objetivos, ya que las organizaciones toman mayor interés en cumplir sus
obligaciones (Duarte, 2015). La RSE es una estrategia que tiene diferentes etapas para lograr una
sostenibilidad tomando en cuenta los aspectos, sociales, econémicos y ambientales ya que estos

son los que se consideran para medir el nivel de reputacién de la organizacion.

4.2.2. Innovacion en organizaciones

Para referirnos a la innovacion en las organizaciones, empezaremos con el término de
emprendedor que la Real Academia Espafiola define como la persona que realiza una accion de
emprender en algo nuevo y se obliga a formar y producir con empefio alguna operacién que lo
Ileve a la creacion de una empresa innovadora. Es necesario empezar con esta definicion porque
este nuevo surgimiento de personas que emprenden nuevas empresas son las que van a hacer que
las empresas que estan sdlidas en el mercado generen estrategias que los atraigan a consumir sus

productos y servicios.

16
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La innovacion contribuye a la mejora de los procesos, ya que innovar representa un cambio
en el aspecto econdmico y es favorable para dar buenos resultados si es aceptado en el mercado
(Trillo & Pedraza, n.a). Los autores clasifican en tres categorias a la innovacion: (1) Continua,
aquella que genera cambios pequefios en los estdndares de consumo y los atributos del producto;
(2) Dindmicamente continua, cuando un producto logra que el consumidor tenga mayor nivel de
alteracion; (3) Innovacion discontinua, cuando se lanza al mercado un nuevo producto y la
aceptacion se ve reflejada en el consumo y estadisticas que resultan a través del tiempo de
permanencia en el mercado. Segun Trillo y Pedraza, (n.a) es el gerente de la empresa quien debe
ser el que propicie el cambio y lleve a la organizacion a la transformacion y la implementacion de
nuevos productos. Esta innovacion debe ser teniendo en cuenta los avances tecnoldgicos y la

comunicacion.

Segun Cifuentes & Londofio (2017), el término innovacion no solo comprende el hecho de
crear cosas nuevas como lo son servicios, mercados, productos, entre otros. Lo que se busca es
que las organizaciones incluyan en sus planes, la implementacién de nuevas metodologias, el
acortamiento de tiempo y actividades que no provocan valor en la realizacién de productos y
servicio, la implementacion de tecnologia resulte como influencia y se obtenga beneficio para la
empresa. La innovacion es fundamental para explorar nuevos rubros en los que la organizacion

puede ser participe.

La innovacion a través de los medios sociales nos indica lo importante que ha sido que en el
medio organizacional la implementacion del E-commerce como estrategia para que las
organizaciones amplien su red de mercados (Guzman, 2018). Los nuevos medios de comunicacion

como las redes sociales se vuelven una imprescindible herramienta para el enlace entre la
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organizacion y el cliente final. Los medios digitales permiten las transacciones de compra de un
producto o servicio a través de las E-commerce. El estudio result6 en lograr percibir “la percepcion

sobre el uso de los medios sociales como medio de comercializacion” (pp. 56).

4.2.3. Atractivo Emocional de las organizaciones

Para crear empatia entre el consumidor y el producto o servicio y quien lo vende hay que
basarse en una idea simple y concisa y volverla en la estrategia competitiva (Furido & Alonso,
2014). Una estrategia para el posicionamiento competitivo se va a demarcar entre ofrecer algo en
lo que solo importe la parte econdmica y el transmitir una imagen que sera recibida por el cliente
relacionando los atributos con el beneficio que el consumidor espera recibir. En su estudio, Furié
y Alonso (2014) ejemplifican a VVolvo, la empresa automovilistica que por muchos afios ha sido
referida como “Volvo = seguridad”, esta comprobado que esta gama de automovilista no siempre
resulté como la més segura si no que siempre han ligado su marca con este atributo generando que
su marca transmita diferentes emociones en los consumidores que hace que terminen optando por
comprarla. Entonces, los atractivos emocionales que puede causar una marca tienen que estar

ligada al beneficio que se puede obtener al comprar un servicio o producto.

Para medir este nivel de reputacion toma como indicador el Atractivo Emocional, que es
como los stakeholder y los clientes perciben la marca a través de sentimientos, tomando en
referencia la confianza y el grado de satisfaccion al momento de concretar el uso o compra del
producto o servicio (Alonso, 2015).Se considera importante medir el atractivo emocional cuando
queremos determinar la percepcion del atractivo emocional de los clientes externos para conocer

qué es lo que los consumidores sienten con la marca.
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4.3. Cliente Externo

Segun Buljan y Partners Consulting (2020), un cliente externo son las personas que pagan
para utilizar un producto o servicio, suponiendo la base de todos los beneficios que se puede
obtener de la empresa. El cliente externo es una pieza fundamental para el desenvolvimiento
financiero de las organizaciones pues de ellos depende el 50% de funcionalidad de la empresa esta
estrechamente ligado con los clientes internos de una organizacion ambos son complementos. El
cliente externo se clasifica de diferentes maneras, pero la mas importante para la organizacion es
lograr la fidelizacion de estos ya que se van a sentir en confianza al momento de comprar y
consumir los productos, servicios 0 ambos dependiendo de la empresa, forjando asi una base sélida

para la organizacion.

Cuando nos referimos a los tipos de clientes externos también podemos tomar en cuenta lo
que dice Ameca (2014), quien los clasifica como: (1) Cliente leales: son el cimiento de la
organizacion ya que son los que van a influenciar directamente en un 50% en el aspecto de ingresos
econdmicos., (2) Clientes especializados en descuentos: son aquellos que buscan oportunidad de
compra solo cuando hay descuentos, (3) Clientes impulsivos: son los que siempre van a consumir,
(4) Clientes basados en las necesidades: consumen cuando lo necesitan, (5) Clientes errantes: son

los que van a consumir sin un patron ni tiempo determinado, es un actuar al azar.

Entonces los clientes externos estan considerados como parte fundamental de la organizacion

ya que son la base para que la parte financiera de la empresa mantenga su estabilidad.

4.3.1. Satisfaccion del cliente externo
La satisfaccion del cliente externo es una latente en las organizaciones ya que buscan siempre

mejorar e innovar en sus productos y servicios para lograr mayor alcance en el mercado. Se pueden

19



REPUTACION Y COMUNICACION EN CRISIS Lourdes C. Garcia Toledo

crear indicadores de gestion que abarquen procesos de operacion y administrativos de estos
indicadores, los beneficios que se pueden obtener serd repercutidos en la satisfaccion del cliente
que segun el autor parte del interior de la empresa para lograr que el consumidor final compre y

obtenga lo que requiere para cubrir su necesidad (Rincén, 2012).

La satisfaccion del cliente se basa en la expectativa y la percepcion que tienen los clientes
sobre el producto, servicio o ambos segln sea el rubro de la empresa, es importante medir la
satisfaccion de los clientes externos para crear una herramienta de apoyo en la toma de decisiones

al momento en que tengan que invertir financieramente en la organizacion (Hernandez, 2009).

Los clientes externos consumen un servicio o producto porque se ven en la necesidad de
satisfacerse, la forma de expresarlo es gastando su dinero en lo que ofrece la empresa para cubrir
esa necesidad gue tiene, tiene poder de eleccion ya que son diferentes empresas que van a ofrecerle
el mismo servicio o producto, concluira su proceso de adquisicidn siempre y cuando esté satisfecho

con lo invertido de lo contrario ira y buscara lo mismo en otra empresa (Ameca, 2014).

Segun todo lo visto en cuanto se refiere al comportamiento de las organizaciones, la base que
es la comunicacién que se genera entre las personas que estan involucradas directa o
indirectamente con ella, y como una situacion de crisis puede alterar de un momento a otro sus
ejercicios en el mercado. La pronta ejecucion de canales de comunicacion alternos y estrategias de
reaccion que se deben implementar para salir rapidamente impidiendo que afecte y cause dafio a
la reputacion de la empresa, tomando todo lo que puede influenciar para medir la percepcion que
pueden tener los clientes ante la situacion en crisis, por la que puede pasar una empresa

clasificandose segun su nivel de responsabilidad es que introduzco la empresa en estudio.
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4.4. Olva Courier: Historia, Retos y Avances

La empresa Olva Courier (OC) toma en cuenta que si al servicio que brinda se le afiade la
calidad como resultado se obtendra la excelencia, y para esta organizacion la excelencia es el
primer paso para satisfacer en todo sentido a la expectativa que tiene el cliente. Para OC el servicio
es lo esencial, tienen una gran preocupaciéon por resolver problemas con actitud positiva y

satisfacer al cliente.

4.4.1. Origen e historia de la empresa Olva Courier
En 1987, las deficiencias en los servicios de mensajeria nacional publica y privada motivé a
dos jovenes empresarios a fundar OLVA & ASOCIADOS S.R.L., empresa de correo privado

dirigida exclusivamente al correo nacional a través de la marca de servicio OLVA.

En 1991, OLVA & ASOCIADOS S.R.L., con laexperiencia adquirida y en virtud al prestigio
ganado por los servicios brindados, logra una importante cartera de clientes en diferentes sectores
empresariales del pais, asi como personas naturales. Esto obligaria a ampliar muy rapidamente su
infraestructura e implementar nuevas técnicas, motivando que se constituya una nueva empresa
denominada ANDERSON VASQUEZ & CIA. S.A.C. (AVYCSAC), que asume las obligaciones
del servicio bajo la marca registrada OLVA COURIER a efectos de cubrir las nuevas necesidades

de inversion para satisfaccion de sus clientes.

En 1996, Olva Courier logra una organizacion con 68 oficinas en provincias y 7 en Lima
debidamente ubicadas, equipadas e interconectadas, que le permite llegar a mas destinos.
Adicionalmente, consolida una moderna flota de vehiculos, camiones, camionetas y motos,

equipados con los sistemas de comunicacion radial, que permite un enlace permanente.
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4.4.2. Olva Courier en Arequipa: Inicio operativo y ejercicio en pandemia
En el afio 1987, Emilio Garcia Flores y Maria Celia Toledo de Garcia fueron invitados por
el fundador de la marca Olva, Anderson VVasquez a formar parte de la franquicia nacional de la

empresa de logistica y transporte (Garcia Toledo, 2021)

El trabajo de estos dos emprendedores logré posicionar la marca Olva Courier como la mejor
del sur del pais en el rubro de logistica de transporte a través de la franquicia asumida en la primera

representacion mas importante del pais.

Segun Jonathan Garcia Toledo, Subgerente de Operaciones de Olva Courier Arequipa, la
llegada de la pandemia producida por la COVID-19 ha representado diferentes cambios desde el
afio 2020. La empresa tenia proyectado para su plan estratégico al afio 2024, la evolucion digital
que se vio adelantada por la situacion de crisis mundial. EI cambio generd que muchas empresas

transformen y adapten sus canales de comunicacion, reduciendo el flujo de correspondencia fisica.

Si bien es cierto, la politica digital en el plan 2013 al 2017 ya fue establecida por el estado
peruano, no tenia una proyeccion estimada de ejecucion la que con la pandemia asumié mayor
realce. La empresa tuvo que luchar por varios meses con la para laboral para poder ser incluidos
en la segunda etapa de la reactivacion econémica que se dio en junio de 2020. Durante este periodo
tuvieron la oportunidad de optimizar y reinventar los procesos al gobierno digital evolucionando
nuestro servicio de transporte de documentos (80%) y el transporte de paqueteria (20%) revirtiendo
estas cifras dando un con un nuevo resultado de transporte de documentos al (20%) y el transporte

de paqueteria al (80%.).
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El desarrollo tecnoldgico implementado que los ha mantenido a la vanguardia del sector ha
logrado que sigan siendo los mejores del rubro en la actualidad, con algunos errores y deficiencias
han logrado generar nuevamente la confianza y fidelidad de sus clientes. “Durante este periodo de
pandemia hemos podido llegar a casi los 1830 destinos, a los cuales hemos transportado
sentimientos, emociones y gratitud de nuestros clientes.” (Garcia Toledo, 2021). La innovacioén
tecnoldgica ha mantenido y fidelizado a muchos de los clientes ya que gracias a la plataforma

digital han podido seguir con sus negocios operativos.

Uno de los canales comunicacion que se implemento para poder llegar a los clientes,
mudandose a la comunicacion digital fueron las redes sociales, tanto Facebook como Instagram
que fueron elegidas para mantener informados a los clientes sobre los servicios que se pueden

brindar segun las disposiciones del gobierno.

En cada oficina a nivel regional Arequipa y nivel nacional se implementé el protocolo que
el Ministerio de Salud establecid para la reactivacion economica en el pais, tomando en cuenta
sefalética, protocolos de bioseguridad tanto internamente como para el manejo de documentacién

y paqueteria, y asi minimizar los riesgos de contagio.

4.5. COVID -19: Pandemia y crisis mundial
En marzo del afio 2020 la vida como la conocemos cambid para todos. Un enemigo silencioso
e invisible se infiltrd entre la poblacién mundial, desatando lo que es el caos sanitario mas grande

de la historia de la humanidad.

La Covid- 19 es la enfermedad endémica causada por el nuevo brote de coronavirus conocido

como SARS-CoV-2, Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), da como noticia la
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llegada del virus el 31 de diciembre del 2019, al ser notificada por la Republica Popular de China
sobre el brote de esta enfermedad en la ciudad Wuhan y que tiene un alto nivel de contagio es asi

que esta institucion refiere a pandemia como la expansion de una nueva enfermedad a nivel global.

Los efectos sociales y economicos que esta dejando la llegada de esta enfermedad a nivel
mundial son catastréficos. Segun la Gerencia Regional de Salud de Arequipa (GERESA) en la
region de Arequipa existen 142431 personas contagiadas con la Covid-19 y 2533 personas han
fallecido a causa de esta. En Arequipa como en todos los departamentos del Peru se tiene activo el
plan de contingencia para evitar que el contagio masivo por este virus siga cobrando vidas.
Actualmente en Arequipa se regreso al confinamiento ya que el gobierno central anuncié una
segunda ola de contagios y para evitar que los sistemas de salud vuelvan a colapsar como lo fue

con la primera ola.

Una vez llegada a la etapa de contagio masivo el estado Peruano decide implantar fases de
reactivacion economica, refiriéndose a los tiempos en que diferentes empresas de distintos rubros
puedan volver a tener contacto con las personas directamente, en la segunda fase de reactivacion
econdmica se encuentra la empresa Olva Courier que esté en el rubro de transporte y Courier quien
fue golpeada por esta crisis sanitaria mundial, viéndose afectada directamente de manera
econémica y encontrando una oportunidad de adelantar su migracién a lo digital implementando
nuevos canales de comunicacién como son las redes sociales para seguir en contacto y brindando
informacién sobre los servicios que la empresa brinda. Dando sentimientos de seguridad y

confianza a los clientes que la han respaldado durante 33 afos.
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4.5.1. Sociedad en pandemia y cambios de comportamiento

Segun Murphy, Naert, y Strong (2020), la poblacion mundial, nacional y local ha cambiado
su estilo de vida por uno diferente y nuevo a causa de la pandemia. Este cambio genero
incertidumbre, miedo y paranoia en los individuos. En consecuencia, cambiaron de manera
drastica los procesos de decision en muchas de sus actividades cotidianas, como las compras. El
aislamiento social es un factor determinante que altera el comportamiento del consumidor
(Murphy et al., 2020). Junto con nuevos comportamientos, las empresas se adaptaron y nuevos
emprendimientos surgieron para satisfacer la necesidad de la sociedad. El estudio realizado en
marzo del 2020 por la institucion, sugiere que las marcas deben tomar en cuenta 6 consideraciones:
(1) Evitar parecer oportunista: las organizaciones no deben reflejar que aprovechan la coyuntura
para ofrecer productos y servicios, (2) Acciones de amabilidad: mostrar empatia, (3) Hazte virtual:
ofrecer al consumidor diferentes plataformas para adquirir un servicio o productos requeridos, (4)
Enfréntate a la crisis con estilo, (5) Ayuda a pasar el tiempo: colabora a que las personas tengan

diferentes actividades en sus hogares,(6) Acciones de humor.

El distanciamiento social, sumado a la cuarentena genera un cambio radical en el estilo de
vida de consumidores de diferentes marcas cuyos comportamientos se ven alterados (Costa-
Sanchez & Lopez-Garcia, 2020). Los consumidores han tenido que aprender a utilizar de manera
adecuada sus recursos financieros y priorizar sus compras por necesidad. La implementacién del
delivery en diferentes organizaciones permite que el consumidor no tenga que transportarse y asi
evitar el contacto con otras personas para salvaguardar su salud. La implementacion de nuevas

tecnologias ha hecho que todo evolucione.
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4.5.2. Pandemia y empresas de transporte de mercaderia

La llegada de Covid-19 impuso una cuarentena obligatoria sumada a diferentes restricciones
para salvaguardar la salud publica a nivel local y nacional el aforo de transporte de pasajeros y
mercaderia han generado pérdidas econdmicas a las empresas operadoras. Limitando el transporte

a nivel local, regional y nacional para prevenir la propagacion de la enfermedad.

En mayo del 2020 el Ministerio de Transportes y Comunicaciones implementa el protocolo
sanitario sectorial para la prevencién del Covid-19, en el transporte terrestre y ferroviario de carga
y mercancias y actividades conexas de ambito nacional, donde delimita las condiciones de
seguridad que deben tener los conductores, operadores y los vehiculos para evitar asi la

propagacion del virus en algin momento de la cadena de transporte.

En Olva Courier Arequipa se presentaron todos los protocolos a seguir para evitar la
propagacion del virus dentro de las instalaciones y asi también proteger a los clientes externos que
vienen a utilizar los servicios. Y asi formar parte de las empresas que estuvieron enlistadas en la

segunda fase de reactivacion econdémica dada por el gobierno central.

4.6. Racionalizacion

El comportamiento de las organizaciones estd basado en su cultura organizacional. El
comportamiento se ve reflejado en las personas que conforman la organizacion. Asi como, en las
estrategias que implementan para lograr los objetivos y metas empresariales; y asi, asegurar un
buen desemperio en el mercado, independientemente del rubro en el que se encuentre la empresa.
En el transcurso de este ejercicio, pueden surgir diferentes causas que desencadenan una crisis,
afectando de manera directa o indirecta a la organizacion. Las crisis suelen ser temporales,

teniendo un principio y un final. Las crisis son fluctuantes y pueden causar el cambio de
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comportamiento organizacional, dependiendo de la prontitud que tenga la empresa para resolver

dicha crisis.

Para plantear estrategias y tomar acciones oportunas, es necesario tener claras las razones
que han originado la crisis, y asi lograr resultados éptimos. En el caso de Olva Courier, la empresa
se vio afectada por la llegada de la pandemia de la Covid-19. Una crisis ocasionada por un factor
externo que no permitié a la empresa desarrollar normalmente sus actividades economicas. Esta

crisis implicé una minima responsabilidad por parte del sujeto de estudio.

Ante la crisis, la empresa ha innovado e implementado nuevos medios de comunicacion
digitales, como una respuesta rapida y estratégica. Su accionar busca evitar dafios a su reputacion

corporativa y reforzar la confianza con sus clientes internos, pero sobre todo externos.

Para lograr mantener la reputacion corporativa en la organizacion es fundamental tener en
cuenta tres dimensiones: responsabilidad social empresarial, innovacion y atractivo emocional.
Estas tres dimensiones son variables para medir la reputacion corporativa, y cada una cuenta con
subindicadores. Las dimensiones fueron generadas por los modelos de estudio MERCO (Monitor
Empresarial de Reputacion Corporativa) y RepTrak (Reputation Quotient-Rep Track), siendo
diferentes modelos para medir la reputacion de manera objetiva como es Merco y la de medicidn

de reputacion subjetiva que es RepTrak, enfocada a los grupos de interés de las organizaciones.

Lo que busca la investigacion es realizar una comparacién cuantitativa de los atributos y
dimensiones de ambos modelos, seleccionando los que mas se adecuan a la investigacion. Estos
permitiran evaluar si las estrategias y los nuevos comportamientos organizacionales de Olva

Courier han causado impacto positivo en clientes externos. Finalmente, esta investigacion busca
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analizar la comunicacién digital en crisis (pandemia Covid-19) de la empresa Olva Courier, y su

impacto en la percepcion de la reputacion corporativa entre sus clientes externos.

5. Objetivos

5.1. Objetivo General
Investigar la percepcion de los clientes externos sobre la comunicacion y reputacion

corporativa de la empresa arequipefia Olva Courier en tiempos de pandemia.

5.2. Objetivos Especificos

A. Conocer la percepcion del cliente externo sobre los factores que permiten evaluar la
reputacion corporativa, tomando dimensiones como: la responsabilidad social, la
innovacion y el atractivo emocional.

B. Determinar si la responsabilidad social de la empresa tiene grado de relacion con el nivel
de comunicacion digital e implica un aumento de reputacion corporativa.

C. Determinar si la innovacion de la empresa tiene grado de relacién con el nivel de
comunicacion digital e implica un aumento de reputacion corporativa.

D. Determinar si el atractivo emocional de la empresa tiene grado de relacion con el nivel de

comunicacion digital e implica un aumento de reputacion corporativa.

6. Hipotesis
H1: A mayor comunicacion digital por parte de Olva Courier; la reputacion corporativa es

mas positiva.

6.1. Sub Hipotesis

H1la: A mayor responsabilidad social, mayor reputacion corporativa.
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H1b: A mayor innovacidn, mayor reputacion corporativa.

HZlc: A mayor atractivo emocional, mayor reputacion corporativa.

7. Metodologia

7.1. Participantes

7.1.1. Criterio de seleccién

Los participantes seleccionados para realizar el estudio, incluye personas de ambos sexos
biol6gicos mayores de 25 afios de edad que cuenten con sostenibilidad econdémica, estudios de
nivel superior, nuevos emprendedores surgidos a causa de la pandemia por la Covid-19.
Adicionalmente, se busca que los participantes tengan acceso a un dispositivo movil, tablet o
computador conectado al Internet. Todas las personas seleccionadas son clientes de la empresa

Olva Courier y hacen uso de los servicios de la empresa.

7.1.2. Reclutamiento
Los participantes se seleccionaran al azar y seré determinado, de acuerdo a su asistencia a la
sede de la empresa Olva Courier. Mediante un link proporcionado por el investigador, se les

facilitara la encuesta digital para ser completada (Anexo 1).

Las personas que respondan el cuestionario lo haran de manera anénima y con toda la
confidencialidad de cubrimiento de sus datos. Los participantes seleccionados pueden responder
toda la encuesta o0 negarse a hacerlo, estan en la libertad de abandonar la encuesta cuando lo
decidan. De esta manera, se podrd asegurar que los resultados sean fidedignos, confiables y

Optimos.
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7.2. Tamafio de la Muestra
7.2.1. Universo
De los 2142 clientes que asistieron con frecuencia durante el afio 2020, se tomaré en cuenta

a los clientes que mas han recurrido en utilizar los servicios de la empresa Olva Courier.

7.2.2. Muestra
Para realizar la muestra de clasificacion probabilistica, se esta tomando en cuenta una

confiabilidad del 95% y un margen de error del 7%, lo que resulta en 180 clientes.

La técnica de seleccién de muestra sera por Conveniencia, buscando directamente a los
participantes que cuenten con disponibilidad, y por Quota, ya que se busca completar un total de

180 cuestionarios.

7.3. Estimulo o compensacion

Para obtener mejores resultados, el investigador junto a la empresa en estudio estd
considerando la entrega de un cupdn de descuento del 5% en la contratacion del servicio de envio
de mercaderia. Este estimulo se entregara a las personas que muestran la captura de pantalla de
haber realizado el cuestionario en la oficina central de la empresa ubicada en la Calle Pampita

Zeballos 175, en el distrito de Yanahuara, en la provincia de Arequipa.

7.4. Material

El material a utilizarse para este estudio incluye, un computador, programas de Microsoft
Office, servicio de Internet, plataformas de recoleccion de datos y medicion. Los participantes
necesitaran un equipo electrénico con conexion a Internet que le permita acceder a la plataforma

digital donde se realizara el cuestionario.
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7.5. Procedimiento
La investigacion es de naturaleza cuantitativa, utilizara como método de estudio a la encuesta
y como instrumento de recoleccion de datos el cuestionario. El instrumento serd aplicado de

manera individual mediante una plataforma digital en linea.

Cuando los participantes de la encuesta se encuentren contratando el servicio de la empresa,
se les ofrecera la posibilidad de acceder al incentivo del 5% de descuento en su siguiente envio.
Para acceder al estimulo se les pedira que sus respuestas contemplen en todo momento el valor de

la verdad, ya que solo de este modo la investigacion tendra los resultados certeros.

7.6. Instrumento

7.6.1. Nombre del Instrumento

El instrumento para la recoleccién de datos de la investigacion serd la encuesta, que esta
inspirada en los estudios de Orozco-Toro y Ferré-Pavia (2017), y Pallarés Renau y Lopez Font
(2017). La encuesta esta compuesta por preguntas cerradas divididas en las tres dimensiones que
proponen la investigacion, Responsabilidad Social, Innovacién y Atractivo Emocional. Las
respuestas seran medidas por la escala Likert con una valoracién de (5) Totalmente de acuerdo,
(4) De acuerdo, (3) Indiferente, (2) En desacuerdo y (1) Totalmente en desacuerdo.

Los modelos de medicion de la reputacion corporativa Merco y Reptrak han sido creados
para medir la reputacién corporativa en las organizaciones de paises del primer mundo como
Estados Unidos, Australia, y Europa. Sin embargo, diferentes investigaciones han comprobado su
utilidad en la evaluacion de la reputacion corporativa dentro de los mercados del tercer mundo,
como Malasia (Kanto, Cyril de Run, & Hassan Bin Md Isa, 2016). Esta evidencia, hace factible la

aplicacién de ambos modelos en organizaciones de Latinoamérica, es decir, en Perd.
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Mi encuesta consiste en 18 preguntas cerradas que se evaluaran con una escala Likert de
valoracion 5. La encuesta se divide en tres secciones que evallan las variables de responsabilidad
social, que contiene 6 preguntas y un crombach-alpha de .99. La variable de atractivo emocional
tiene tantas 6 preguntas y un crombach-alpha de .98. La variable innovacion tiene, de igual modo,

6 preguntas y el crombach-alpha es de .95 (Kanto et al., 2016).

32



REPUTACION Y COMUNICACION EN CRISIS Lourdes C. Garcia Toledo

8. Resultados

Este apartado presenta los resultados del analisis de datos obtenidos de la aplicacion del
instrumento para la investigacion. Los resultados tienen como principal propdsito confirmar o
negar la hipétesis y subhipotesis planteadas previamente en este trabajo de investigacion. Se
destacan las variables de responsabilidad social, innovacion y atractivo emocional presentes en
ambos modelos de medicion de la reputacion corporativa, Merco y Reptrak.

Para la muestra se consideraron 180 personas, que fueron elegidas bajo la técnica de
seleccion de Conveniencia y de Quota. La muestra fue expuesta al cuestionario digital que
evaluaba las variables de Responsabilidad Social, Innovacion y Atractivo emocional. La totalidad
de la muestra acepto responder el cuestionario. Una vez realizado el procesamiento de la data, de
todas las personas que participaron de la investigacién 177 personas completaron el 100% del
cuestionario y 3 personas no completaron todo el cuestionario. De los participantes seleccionados,
el 53% fueron del sexo masculino y el 47% fue del sexo femenino.

Los resultados para el indicador demogréafico edad fueron los siguientes: el rango de edad 64
personas fueron de entre 25 afios y 35 afios de edad fueron el 36%; 43 personas fueron del rango
de edad de 35 afios a 40 afios de edad representan el 24%; 42 personas fueron del rango de edad
de 40 afios a 45 afos de edad son el 24%; y 26 personas fueron del rango de edad de 45 afios a mas

de edad fueron 15% de la totalidad de la muestra.
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Para testear la hipdtesis principal (H1) usamos el test estadistico de correlacion Pearson. La
H1 examind la relacion entre comunicacion digital y reputacion corporativa, r(177)=.0.40, p <
.05, lo que se considera una relacion moderada pero estadisticamente significante. Es decir, que el
nivel de comunicacion digital que una empresa utiliza equivale al 16% de aumento de reputacion
corporativa.

Las subhipotesis, también, se evaluaron con el test estadistico de correlacion Pearson. La
H1la examind la relacion entre responsabilidad social y reputacién corporativa, r(177)=.0.31, p <
.05, lo que se considera una relacion moderada débil pero estadisticamente significante. Es decir,
el nivel de responsabilidad social que tiene una empresa equivale al 9.61% de aumento de

reputacion corporativa.
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La H1b examind la relacion entre innovacion y reputacion corporativa, r(177)= .0.46, p <
.05, lo que se considera una relacion moderada pero estadisticamente significante. Es decir, el nivel
de innovacidn que tiene una empresa equivale al 21.16% de aumento de reputacion corporativa.

La Hlc examind la relacion entre atractivo emocional y reputacion corporativa, r(177)=
.0.49, p < .05, lo que se considera una relacion moderada pero estadisticamente significante. Es
decir, el nivel de atractivo emocional que le tiene una cliente externo a la empresa equivale al
24.01% de aumento de reputacion corporativa.

El cuerpo del cuestionario se dividio en tres secciones que fueron calificadas por escala
Likert con una valoracion del 1 (Totalmente en desacuerdo) a 5 (Totalmente de acuerdo). A
continuacion, se presenta la descripcion literal de estos resultados. La primera variable evaluada
fue la de Responsabilidad Social, en donde se plantearon seis preguntas a la muestra. La primera
interrogante consultd sobre si la empresa informo a sus clientes sobre sus nuevas politicas durante
la pandemia. Del total de la muestra, tres personas dieron la calificacion de 1 que representa el 2%,
dos personas dieron la calificacion de 2 que representa el 1%, 10 personas dieron la calificacion
de 3 que representa el 6%, 33 personas dieron la calificacion de 4 que representa el 19%, y 128
personas dieron la calificacion de 5 que representa el 73%.

La segunda interrogante consulté sobre si la empresa brind6 claridad informativa sobre los
protocolos y nuevas variaciones en sus servicios para el contexto de pandemia. Del total de la
muestra, tres personas dieron la calificacion de 1 que representa el 2%, cero personas dieron la
calificacion de 2 que representa el 0 %, 11 personas dieron la calificacion de 3 que representa el
6%, 41 personas dieron la calificacion de 4 que representa el 23%, y 121 personas dieron la

calificacion de 5 que representa el 69%.
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La tercera interrogante consultd sobre si la muestra considera que la empresa apoya a las
causas justas. Del total de la muestra, tres personas dieron la calificacion de 1 que representa el
2%, tres personas dieron la calificacion de 2 que representa el 2%, 21 personas dieron la
calificacion de 3 que representa el 12%, 39 personas dieron la calificacion de 4 que representa el
22%, y 110 personas dieron la calificacion de 5 que representa el 63%.

La cuarta interrogante consulto sobre si la empresa contribuye al desarrollo del pais. Del total
de la muestra, una persona di¢ la calificacién de 1 que representa el 1%, una persona dio la
calificacion de 1 que representa el 1%, cinco personas dieron la calificacion de 3 que representa el
3%, 38 personas dieron la calificacion de 4 que representa el 22%, y 131 personas dieron la
calificacion de 5 que representa el 74%.

La quinta interrogante consult6 sobre si la muestra considera que la empresa protege el medio
ambiente. Del total de la muestra, cuatro personas dieron la calificacion de 1 que representa el 2%,
cinco personas dieron la calificacion de 2 que representa el 3%, diecinueve personas dieron la
calificacion de 3 que representa el 11%, 46 personas dieron la calificacion de 4 que representa el
26%, y 102 personas dieron la calificacion de 5 que representa el 58%.

La sexta interrogante consultd sobre si la empresa aseguroé el cumplimiento de protocolos de
atencion dispuestos por el gobierno para la pandemia. Del total de la muestra, una persona dié la
calificacion de 1 que representa el 1%, dos personas dieron la calificacion de 2 que representa el
1%, dos personas dieron la calificacion de 3 que representa el 1%, treinta y dos personas dieron la
calificacion de 4 que representa el 18%, y 139 personas dieron la calificacion de 5 que representa
el 79%.

La segunda variable evaluada fue la de Innovacion, en donde se plantearon seis preguntas

a la muestra. La primera interrogante consulto sobre si la empresa le ofrecio a la muestra nuevos
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productos y servicios durante la pandemia. Del total de la muestra, cuatro personas dieron la
calificacion de 1 que representa el 2%, cinco personas dieron la calificacion de 2 que representa el
3%, seis personas dieron la calificacion de 3 que representa el 3%, 47 personas dieron la
calificacion de 4 que representa el 27%, y 115 personas dieron la calificacion de 5 que representa
el 65%.

La segunda interrogante consulto sobre si la muestra conocia los nuevos servicios, registro
de envios en la web, rastreo de envios en aplicativo moévil Olva Trak y el E-commerce. Del total
de la muestra, tres personas dieron la calificacion de 1 que representa el 2%, cinco personas dieron
la calificacion de 2 que representa el 3 %, veintiun personas dieron la calificacion de 3 que
representa el 12%, cincuenta y tres personas dieron la calificacion de 4 que representa el 30%, y
noventa y cuatro personas dieron la calificacion de 5 que representa el 53%.

La tercera interrogante consultd sobre si la empresa le habia ensefiado por redes sociales la
muestra como utilizar sus nuevos servicios. Del total de la muestra, tres personas dieron la
calificacion de 1 que representa el 2%, seis personas dieron la calificacion de 2 que representa el
3%, diecisiete personas dieron la calificacion de 3 que representa el 10%, 49 personas dieron la
calificacion de 4 que representa el 28%, y 101 personas dieron la calificacion de 5 que representa
el 57%.

La cuarta interrogante consultd sobre si la muestra piensa que la empresa es innovadora. Del
total de la muestra, dos personas dieron la calificacién de 1 que representa el 1%, cuatro personas
dieron la calificacion de 2 que representa el 2%, diez personas dieron la calificacion de 3 que
representa el 6%, cincuenta y uno personas dieron la calificacion de 4 que representa el 29%, y

ciento nueve personas dieron la calificacion de 5 que representa el 62%.
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La quinta interrogante consulto sobre si la empresa demostré una comunicacion honesta y
eficaz por medios digitales. Del total de la muestra, una persona di6 la calificacion de 1 que
representa el 1%, dos personas dieron la calificacion de 2 que representa el 1%, once personas
dieron la calificacion de 3 que representa el 6%, cuarenta y cinco personas dieron la calificacion
de 4 que representa el 26%, y ciento diecisiete personas dieron la calificacion de 5 que representa
el 66%.

La sexta interrogante consultd sobre si considera que la empresa promueve una
comunicacion digital bilateral. Del total de la muestra, una persona di6 la calificacion de 1 que
representa el 1%, cuatro personas dieron la calificacion de 2 que representa el 2%, quince personas
dieron la calificacion de 3 que representa el 9%, cincuenta y uno personas dieron la calificacion
de 4 que representa el 29%, y ciento cinco personas dieron la calificacion de 5 que representa el
60%.

La tercera variable evaluada fue la de Atractivo Emocional, en donde se plantearon seis
preguntas a la muestra. La primera interrogante consulté sobre si la muestra considera que la
empresa es lider dentro de su sector. Del total de la muestra, una persona di6 la calificacion de 1
que representa el 1%, cero personas dieron la calificacion de 2 que representa el 0 %, cero personas
dieron la calificacién de 3 que representa el 0%, veintitn personas dieron la calificacion de 4 que
representa el 12%, y ciento cincuenta y cuatro personas dieron la calificacion de 5 que representa
el 88%.

La segunda interrogante consulto sobre si la muestra hablaria positivamente de la empresa.
Del total de la muestra, una persona dio la calificacion de 1 que representa el 1%, cero personas

dieron la calificacion de 2 que representa el 0 %, tres personas dieron la calificacion de 3 que
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representa el 2%, cuarenta personas dieron la calificacion de 4 que representa el 23%, y ciento
treinta y dos personas dieron la calificacion de 5 que representa el 75%.

La tercera interrogante consult6 sobre si la muestra creia que la empresa lo habia beneficiado
durante la pandemia. Del total de la muestra, tres personas dieron la calificacion de 1 que
representa el 2%, cuatro personas dieron la calificacién de 2 que representa el 2%, diecisiete
personas dieron la calificacion de 3 que representa el 10%, cuarenta y tres personas dieron la
calificacion de 4 que representa el 24%, y ciento nueve personas dieron la calificacion de 5 que
representa el 62%.

La cuarta interrogante consulto sobre si la muestra recomendaria a un familiar o amigo a
utilizar los servicios de la empresa. Del total de la muestra, una persona di6 la calificacion de 1
que representa el 1%, cero personas dieron la calificacion de 2 que representa el 0%, dos personas
dieron la calificacion de 3 que representa el 1%, treinta y cuatro personas dieron la calificacion de
4 que representa el 19%, y ciento treinta y nueve personas dieron la calificacion de 5 que representa
el 79%.

La quinta interrogante consultd sobre si la muestra considera que la empresa le muestra
familiaridad. Del total de la muestra, una persona di6 la calificacion de 1 que representa el 1%,
una persona di6 la calificacion de 2 que representa el 1%, cinco personas dieron la calificacion de
3 que representa el 3%, treinta personas dieron la calificacion de 4 que representa el 17%, y ciento
treinta y nueve personas dieron la calificacion de 5 que representa el 79%.

La sexta interrogante consultdé sobre si la muestra considera que la empresa tiene una
comunicacion honesta y transparente por medios digitales. Del total de la muestra, una persona
dio la calificacion de 1 que representa el 1 %, dos personas dieron la calificacion de 2 que

representa el 1%, cuatro personas dieron la calificacion de 3 que representa el 2%, cuarenta y uno
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personas dieron la calificacion de 4 que representa el 23%, y ciento veintiocho personas dieron la

calificacion de 5 que representa el 73%.
9. Discusion

En el planteamiento de la investigacion se seleccionaron tres variables (responsabilidad
social, innovacion y atractivo emocional), cuya finalidad era medir la reputacion corporativa y
comunicacion en crisis de la empresa Olva Courier en la ciudad de Arequipa. El estudio se enfocd
en la percepcion de los clientes externos de la empresa en el contexto pandemia, que implica una
potencial crisis empresarial. La investigacion se apoya en la teoria de la Comunicacion en Crisis
Situacional (Coombs, 2018), la cual afirma que las crisis dentro de las organizaciones pueden ser
de indole negativa y llevan a las personas a realizar atribuciones sobre el nivel de responsabilidad
de las organizaciones.

Se utilizaron los modelos de reputacion corporativa, Merco y RepTrak, que plantean
diferentes variables de medicion para la reputacion en las organizaciones. Para el objetivo del
estudio se seleccionaron las siguientes variables: Responsabilidad Social, que mide la ética
empresarial, compromiso con la comunidad, responsabilidad social y medioambiente. Innovacion,
que mide la renovacion de productos y servicios, nuevos canales, y adaptacion al cambio.
Finalmente, se evalu6 Atractivo Emocional, que mide la relacion online con los stakeholders y
reputacion emocional. El cuestionario fue elaborado en base a las tres variables y sus respectivos
indicadores.

En total fueron 180 personas seleccionadas para la aplicacion del instrumento de las cuales
177 completaron la encuesta y 3 no la concluyeron. La mayoria eran hombres (53%) entre 25 a 35

afios de edad (36%). La primera variable, de responsabilidad social, buscaba evaluar la claridad
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informativa y comunicacion oportuna de la empresa durante la pandemia. En este aspecto, se
concluyé que los clientes externos percibieron que recibieron avisos y anuncios sobre las nuevas
politicas empresariales, variaciones en el servicio e implementacion de protocolos de atencion
distintos. En este Gltimo aspecto, los clientes externos consideraron que la empresa se asegurd del
cumplimiento de las reglas dispuestas por el gobierno del Per( y lo comunicé de manera oportuna.

Por otro lado, la variable buscaba evaluar el aporte y apoyo a la comunidad por parte de la
empresa. Asi como, su consideracion con el medioambiente. En estos indicadores se determind
que los clientes externos consideran que la empresa contribuye al desarrollo del pais y que apoya
a las causas justas. De igual modo, no sélo vela por el bienestar de la comunidad en la que
desempefia sus labores econémicas, pero también cuida y protege su medio ambiente.

Es decir, los clientes externos que hicieron uso de los servicios y productos de la empresa
durante la pandemia, consideran que Olva Courier es una organizacion que refleja responsabilidad
social empresarial (RSE) dentro de sus procesos productivos (Cancino & Morales, 2008, pp. 10).
Los autores se refieren a la RSE como la toma de decisiones que toma la empresa con relacion a
diferentes aspectos que implican los valores empresariales, los requerimientos legales y el respeto
a la sociedad, basado en esto la empresa OC tomd en cuenta las normativas vigentes dadas a raiz
de la crisis sanitaria a causa de la covid- 19 y las comunic6 e implementd de manera oportuna.

Sus clientes la consideran una empresa responsable con el medio ambiente y toma en cuenta
el desarrollo de la sociedad en su ejercicio. Tomando en cuenta estos aspectos, los clientes externos
consideran que la empresa toma en consideracion aspectos, sociales, econdmicos y ambientales
con los cuales se mide la reputacion corporativa. Finalmente, la subhipétesis Hla que plantea que
a mayor responsabilidad social, mayor es la reputacion corporativa fue comprobada por el test

estadistico de Pearson. La evaluacion arrojo que existe una relacion moderadamente debil pero
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significativa. En este caso, indica que la reputacion corporativa de la empresa se ve levemente
influenciada por la responsabilidad social.

Para la segunda variable innovacion, los resultados nos permiten observar que la innovacion
contribuye a la mejora de los procesos (Trillo & Pedraza, n.a). La percepcion de los clientes
externos considera que la empresa OC, ofrecid nuevos productos y servicios durante el tiempo de
crisis (pandemia); y que los canales digitales implementados fueron los mas adecuados para
mantener una comunicacion cercana y bilateral con sus clientes.

Estos medios digitales les sirvieron a los clientes externos para conocer los nuevos servicios
de la empresa. La empresa ha sido considerada como innovadora, gracias a la buena recepcion de
la comunicacion digital, los planteamientos de los objetivos empresariales y las estrategias
utilizadas durante la crisis. Por otro lado, los clientes se sintieron satisfechos con la comunicacion
honesta y eficaz que proyectd la empresa por medios digitales. Los clientes, también, opinaron que
la empresa promovia una comunicacion bilateral en redes sociales. Este comportamiento de la
empresa hizo que méas personas opten por ver a Olva como lider en su rubro.

Finalmente la sub hip6tesis H1b, que plantea que a mayor innovacién, mayor es la reputacion
corporativa fue apoyada por el test estadistico de Pearson arrojando que existe una relacion
moderada pero estadisticamente significante. Esto indica que la innovacion es importante para los
clientes externos ya que la relacionan directamente con la reputacion de la empresa.

En la tercera variable sobre atractivo emocional, los clientes perciben la marca y se
relacionan con la empresa, a través de sentimientos, tomando de referencia la confianza y el grado
de satisfaccion que encuentran al contratar los servicios (Alonso, 2015). La comunicacion digital
fue fundamental para que la empresa responda con prontitud a la crisis y asi lograr que los clientes

hablen de manera positiva y favorable de la empresa, que estén satisfechos con los servicios y
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productos que contratan mostrando un sentido de confianza y familiaridad con la empresa. Como
resultado de una buena experiencia con la marca, los clientes se sintieron seguros de recomendarla
con otras personas.

Finalmente, la sub hipdtesis H1c examind la relacion entre atractivo emocional y reputacion
corporativa. Se encontrd que existe una relacion moderada pero estadisticamente significante. Esto
indica que el atractivo emocional, es una variable fundamental para que los clientes externos
consideren positivamente a la reputacién corporativa. Para los clientes es necesario sentir
confianza, familiaridad y seguridad antes de adquirir los servicios de la empresa.

Para esta investigacion se planted una hipotesis principal (H1), a mayor comunicacion
digital, la reputacion corporativa es mas positiva. Los resultados de la investigacion han
comprobado H1 con estadisticas significativas. La comunicacion digital de la empresa, ante la
crisis de la Covid-19, fue fundamental para que los clientes externos sigan conectados e
informados sobre los servicios y productos que ofrecia la empresa.

Sobre las tres subhipétesis planteadas en la investigacion, se confirmd que atractivo
emocional es un factor que influye en una mayor reputacion corporativa. Esto se atribuye a que
los clientes sienten confianza por empresas que tienen solidez y estabilidad en el mercado. Olva
Courier, al ser considerada como lider en el sector, desvanece los sentimientos de incertidumbre e
inseguridad causada por la crisis.

Sobre la innovacién, para los clientes externos es fundamental tener una comunicacion
digital abierta, coherente y asertiva, que les permita mantener cercania con la empresa. La
reputacion corporativa de la empresa no se vio amenazada gracias al uso de las nuevas tecnologias
como medio de comunicacion, el brindar claridad informativa y otorgar sentimiento de confianza,

a través de la frecuencia de comunicacion, mensaje y prestacion de sus servicios. En cuanto a la
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responsabilidad social, se aprecid que los clientes externos no lo consideran como un factor
influyente en la reputacion corporativa, ya que tienen conocimiento de que la empresal cumple
con las normativas y leyes vigentes de la situacion actual.

De acuerdo a la teoria propuesta por Coombs (2018), la empresa Olva Courier tiene una
“Minima Responsabilidad en la Crisis.” Es decir, que la empresa no provocé directamente la crisis
empresarial, sino que fue victima de un factor externo como una enfermedad endémica que afecta
globalmente el mercado y la economia. La pandemia limit6 e impidi6 a Olva Courier desarrollar
su actividad organizacional de forma fluida.

El autor de la teoria propone distintas estrategias que se pueden utilizar para afrontar las
crisis, entre ellas, destaca la comunicacion digital asertiva. La empresa logré brindar informacion
instructiva en la que los clientes externos tuvieron una informacion clara para saber como afrontar
la crisis y no verse afectados de manera fisica. La empresa supo comunicar de manera asertiva,
coherente y oportuna las medidas a aplicarse durante la cuarentena dada en el pais, lo cual brind6
seguridad y confianza en los clientes para sigan prefiriendo a la empresa ante otras. Esta teoria nos
propone la estrategia de informacion adaptativa, la empresa en estudio demostré empatia, fue clara
al momento de brindar la informacion que los clientes externos necesitaban para tener confianza,

y asi ayudarlos a afrontarla de manera psicolégica.
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10. Conclusiones

1. Las dimensiones de atractivo emocional e innovacion se relacionan significativamente
con la variable reputacion corporativa, y la afectan positivamente.

2. La percepcion de la reputacion corporativa esta estrechamente ligada con los atributos de
medicion planteados por Merco y Rep Trak.

3. La dimension innovacion es percibida por los clientes externos como relevante.
Especialmente, cuando estan buscando renovacion de productos y servicios.

4. Ladimensidn atractivo emocional es percibida como fundamental en un contexto de crisis.

5. Los clientes externos sintieron mayor confianza y familiaridad con la empresa, ya que la
empresa proyectd temple y seguridad.Al usar la estrategia de informacion instructiva y
adaptativa la cual fue fundamental para que se perciba el actuar ético por parte de la
empresa.

6. Latransformacion digital en tiempo de crisis es una estrategia que permite a las empresas
afrontarla.

7. La responsabilidad social, la innovacion y el atractivo emocional son indicadores de
medicién de la reputacién corporativa, pero también se puede tomar en cuenta las otras
dimensiones de medicion y adecuarlas segun la necesidad de la investigacion.

8. Lacomunicacion digital en un contexto de crisis es fundamental para mantener el contacto
directo con los clientes externos y asi asegurar la buena percepcion de la reputacion

corporativa.
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9. En un contexto de crisis empresarial, como la pandemia, la falta de una respuesta rapida y
comunicacion efectiva, pueden provocar la pérdida de confianza por parte de los clientes
externos afectando a la reputacion corporativa.

10. La innovacion en nuevos productos y servicios, en conjunto con el uso de la tecnologia han
permitido tener una buena comunicacion digital con los clientes externos permitiendo
concluir las transacciones de compra del servicio, y asi cubrir la incertidumbre surgida a
causa de la pandemia.

11. Olva Courier ofrecié informacion con claridad informativa lo que permiti6 a los clientes
externos saber el actuar de la empresa con respecto a la variacion de sus servicios y

protocolos para el correcto funcionamiento de su actividad econémica.
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11. Limitaciones y Sugerencias

Esta investigacion se realizd en un contexto diferente y particular. El estudio se desarrolld
en medio de la pandemia por la Covid-19. EI mundo se adaptd a nuevos protocolos, reglas y
comportamientos como el distanciamiento social y uso de mascarillas provocando la desconfianza
y temor de los participantes de esta investigacion. Al momento de la aplicacién del instrumento,
se vieron vulneradas las medidas sanitarias dictadas por el Gobierno. Las personas participando
como muestra dificultaron la circulacion de otros clientes en las oficinas, haciendo dificil que las
personas asistan a la empresa a contratar los servicios. Enviar el instrumento digitalmente, también
fue un riesgo, ya que el nivel de confiabilidad se veia afectado.

Como solucidn a estas limitaciones, se tuvo que esperar a que el Gobierno permitiera la
circulacién de las personas, y asi poder recolectar los datos de manera adecuada y conveniente. De
gran utilidad fue la motivacion que el estudio planted, muchas personas se sentian prestas a
colaborar para poder recibir el cupon de 5% de descuento en los servicios de Olva Courier por su
participacién. En todo momento se siguieron normativas y se hizo sentir en confianza a las
personas entrevistadas.

Por otro lado, se encontraron limitaciones en el procesamiento de datos, ya que se necesita
software especializados en estadistica para generar los valores que se necesitan.

Se encontr6 limitacion para encontrar referencias o bibliografia relacionada al estudio ya que
esta investigacion es pionera, y es Unica por el contexto en que se dio, por lo cual no existe data
similar en el mundo para obtener antecedentes.

Es de gran importancia saber como es la percepcion de los clientes externos cuando una

empresa se encuentra en medio de una crisis causada por una enfermedad endémica y como
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consecuencia trajo una crisis sanitaria a nivel mundial, como lo fue en este caso una pandemia por
la Covid-19, es dificil predecir que el mundo vuelva a pasar por una situacion similar en corto
tiempo. Pero de ser asi, a los futuros investigadores les sugiero consideren el tiempo, el nivel de
alerta, las medidas dadas por el Gobierno y sobre todo hagan sentir confianza a los entrevistados,
ya que eso les daré resultados maés fiables a su investigacion.

A la empresa, se le sugiere continuar y mejorar la comunicacién digital hacia sus clientes
externos ya que esto los mantendré cerca. El trabajo realizado hasta ahora los ha colocado como
una empresa lider en el rubro. El atractivo emocional es un fuerte vinculo para mantener su
reputacion corporativa, reforzar la comunicacion digital sobre la utilizacion de las nuevas

herramientas implementadas para el mejoramiento de los servicios.
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12. Anexos

12.1. Link de la encuesta

Lourdes C. Garcia Toledo

https://docs.google.com/forms/d/1Hr9ouT2jfFY q9j2MKEBEKN1CMo8CfjvX3Hh9108z8

_Eledit

12.2. Encuesta

Seccion1de 7

3¢

ENCUESTA OLVA COURIER

jHola! A través de esta encuesta QUeremos CONOCEN TU percepcién sobre nosotros, Olva Courier Areguipa,
durante la pandemia de |a Covid-19. Tus respuestas van a permitimos conocer si nuestras acciones y
comportamiento es el ideal durante una crisis. Las respuestas que nos brindes nos serviran para seguir
no seran compartidos, asf que e invitamos & que respondas con toda sinceridad

Sus derechos como participante:

Sus respuestas se mantendran confidenciales.

Tiene ¢l derecho de negarse a continuar con el cuestionario.

Tienen el derecho de abandenar el cuestionaric cuando lo desee.

Compensacion:
Recibira un vale de descuento de 5% a su correo electrdnico cuando complete la encuesta

Gracias por su participacion

Por favor, indique su respuesta, si desea continuar con la encuesta.
Acepto

Decling

Después de la seccidn 1 Ir a la siguiente seccidn -

Seccion2de 7

3¢

INSTRUCCIONES

Para responder correctamente debes tener en cuenta lo siguiente:
1. Lea detenidaments las preguntas
2. Sslo puedes marcar una alternativa a la vez

3. Tienes cinco opciones para marcar siendo la de “Totalmente en desacuerdo” |a de puntuacion (1) v la de
“Totalmente de acuerdo” la de puntuacion {5).

Después de la seceién 2 Ir a la siguiente seccidn =

mejorando en NUesITos procesos y poder brindarte un mejor servicio. Tus datos estardn totalmeme protegidos,

Seccion 3 de 7

Preguntas demograficas

Descripeién (opcional)

Seleccione segun corresponda, su sexo bioldgico. *
Femenino
Masculino

Otra.

Su rango de edad es: *
25 afios a 35 afios
35 afios a 40 afios
40 afios a 45 afios

45 afios a mas

Después dela seccion 3 Ir ala siguiente seccion
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Responsabilidad Social

e

sarzlls larsaceraatlidad socla o Ohva Cowrlar

£ sata sacchin & praguntammes #200E aTE

La empnesa Informi a sus cliemtes sobre sus nusvas soclones ¥ paliticas durante |a pandemia.

Tobments cn desscuanio . Totsmenta & acuwdo

La emgresa me brindé claridad Infarmativa sobre protecclos y nusvas variaclones en wus sardcics.

Totaments &N deEscURNZo o TowmEntE O &CUd

Coreidera que la smprasa apoya a las causas justas

Tokaiments de acuardo

Totaiments an desacusrdo .

Considera que la emprasa eentrisuye al desarrolle del pais

Tobments cn desscuanio . . . . . Totsmenta & acuwdo

Canzidera que la emprasa protege of medic ambéerts

Totaments &N deEscURNZo o - . o TowmEntE O &CUd

La smpresa aseguré sl sumplimisnts de los nuevos protocalos de atsnolén dispusstne por o

goblerno
1 2 3 4 5
Totaiments &n desacuarso o L) A L o Totadmenta o& acuardo
Despuds da & secdddn & Irala sigulants seccidn -

Lourdes C. Garcia Toledo

Innovacion i

= etz nestiin o CAGIURMATAMES BOSTE SAMIE LEted BEriEg |z Innavasidn da Diva Ceurker durams 2 panscmia

La empresa me afreaid nuavos prodwotos y servialos durants la pandemia.

Totaiments en desacuanio . . . . . menta oe ACURio

Canooe usted los uevos servisios. registro de envios en la web, rastreo de smvios en aploative

el Clva Trak y ol E-somerce

TowImEntE OF ACUETED

Totalmants &N deEECURNIC

La amresa me snaafis per redes soclzles some utlisar sus musves saruoias.

Totaiments en desacuandc . . . - - chaimanta os acusrdo

Pienaa usted que la empresa o5 Nnovaden.

Tetasimants & dasacuanss L= L Totaimants 6e acuEdo

Totalmants &N deEECURNIC o L L L= L= TowImEntE OF ACUETED

Totaiments de acuwdo

Totaimants en desacuardo

Isspuds g & EReEn S 17 la dgulants ssaskin -
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Seecltn6da T

Atractivo Emocional :

e5ta sacclin o progw

Bercibs la rezpanzabiikiad soelal de Dhs

Canzidera que la smpresa s lider dentro d ou sector

1 2 & 5
Totaiments: en dasacuards o o o o Totaime:
Hablaria usted positvamente de i smpresa.
1 2 3 - 5

Totaimants: &n desacusnEc - - . . Totaime:

Totaimants: &n desacusnEc - - . . Totaiment

Recamedaria a un famikar o amige (a) a wtilizar los servicios de la empresa

Totaimants: an desacusrso . . , , , Totsimenta de ac

Cansidera que la empresa e muestra famillaridad

Totaimants: &n desacusnEc - - . . . Totaimenta de ac

Totaimants: &n desacusnEc - - . . .

Despuds da ks seocidn & Ir & 1a Slguiants Sacokin =

Seccitn T da T

Muchas gracias por su participacion i

cantinuacion, ProporHions SU COMES SIRCHONICo pera gos reclba So vals da descuants.

Lourdes C. Garcia Toledo

o1



REPUTACION Y COMUNICACION EN CRISIS Lourdes C. Garcia Toledo

12.3. Resultados en Graficos

Cuadro N°1

Seleccione segun corresponda, su sexo biolégico 1

5 8 8 8 88 3 88 8

93

Cuadro N°2

r Su rango de edad es: 1

40 ANOS A 45 ANOS
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Cuadro N°3

La empresa informo a sus clientes sobre sus nuevas
acciones y politicas durante la pandemia.

140
128

120

100

80

60

40

" et et e

TOTALMENTE EN ) ALGO EN ) NI DE ACUERDO NI ' ALGO DE ACUERDO . TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
Cuadro N°4
La empresa me brindo claridad informativa sobre
protocolos y nuevas variaciones en sus servicios.
140
121

120

100

80

60

40

. 11

0 - + X :.‘-‘,. h - ';_, . : e .
TOTALMENTE EN ALGO EN NI DE ACUERDO NI ALGO DEACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
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Cuadro N°5

Considera que la empresa apoya a las causas justas

120

110

100

TOTALMENTEEN ALGOEN NI DEACUERDO Ni ALGO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

Cuadro N°6

Considera que la empresa contribuye al desarrollo
del pais.

R0 131

120

100

TOTALMENTE EN ALGO EN NI DEACUERDONI  ALGO DEACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
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Cuadro N°7
Considera que la empresa protege el medio
ambiente.
120
102
100
80
60
40
19
=t -7i'{::§f,. 7~ - . . - - - —
TOTALMENTE EN ALGO EN NI DE ACUERDO NI ALGO DEACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
Cuadro N°8
La empresa aseguro el cumplimiento de los nuevos
protocolos de atencidon dispuestos por el gobierno.
o 139
120
100
80
60
20 32
1 Al hmull
O puutll . v ._iﬁ_’ — AN ,
TOTALMENTE EN ALGO EN NI DE ACUERDO NI ALGO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
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Cuadro N°9

La empresa me ofrecio nuevos productos y servicios
durante la pandemia.

120 115

100

= 5 5

3

TOTALMENTE EN ALGO EN NI DE ACUERDO Ni ALGO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

Cuadro N°10

Conoce usted los nuevos servicios, registro de
envios en la web, rastreo de envios en aplicativo
movil Olva Trak y el E-comerce

L 94

21
20
10 3 5

0 — T ™~ - —
TOTALMENTE EN ALGO EN NI DE ACUERDO NI ALGO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
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Cuadro N°11

La empresa me enseiio por redes sociales como
utilizar sus nuevos servicios.

120

101

TOTALMENTE EN ALGO EN NI DE ACUERDO NI ALGO DEACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

Cuadro N°12

Piensa usted que la empresaes innovadora.

120
109

TOTALMENTE EN ALGO EN NI DEACUERDONI  ALGO DEACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
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Cuadro N°13

La empresa demostré una comunicacion honestay
eficaz por medio digitales

120 117
100
80
60
40
20 11
0 e = T = : 2] b - \ ——— .
TOTALMENTE EN ALGO EN NI DE ACUERDO NI ALGO DE ACUERDO TOTALMENTE DE

DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

Cuadro N°14

Considera que la empresa promueve una
comunicacion digital bilateral

120
105
100
80
60
40
15
20
o - ~SN= E % '-.' 3 T 0 >' = s - = : ke
TOTALMENTE EN ALGO EN NI DE ACUERDO NI ALGO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
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Cuadro N°15

Considera que la empresaes lider dentro de su

sector.
160 154
140
120
100
20
60
40
21
20
(- - ' — i .
TOTALMENTE EN ALGO EN NI DE ACUERDO NI ALGO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

Cuadro N°16

Hablaria usted positivamente de la empresa..

140

132
120
100
80
60
40
20
G — — —— — -
TOTALMENTE EN ALGO EN NI DE ACUERDO NI ALGO DE ACUERDO TOTALMENTE DE

DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
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Cuadro N°17

Crees usted que la empresa lo beneficio durante la
pandemia.

120
100
80
60
40
17
20
3 A4 oo A .
TOTALMENTE EN ALGO EN NI DE ACUERDO NI ALGO DE ACUERDO TOTALMENTE DE

DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

Cuadro N°18

Recomedariaa un familiar o amigo (a) a utilizar los
servicios de la empresa.
- 139

120

100

TOTALMENTE EN ALGO EN NI DEACUERDONI  ALGO DEACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
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Cuadro N°19

Considera que la empresale muestra familiaridad.
o 139

120

100

TOTALMENTE EN ALGO EN NI DE ACUERDO NI ALGO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

Cuadro N°20

Considera que la empresatiene una comunicacion
honesta y transparente por medios digitales.

140

128

100

R

TOTALMENTE EN ALGO EN NI DEACUERDONI  ALGO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
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