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La responsabilidad social corporativa (RSC) ha llegado a ser importante en la planificación estratégica de las empresas de los diferentes sectores de la economía debido a que brinda beneficios tangibles (monetarios) e intangibles (reputación) a dichas empresas (Serenko y Bontis, 2009; Wagner, Lutz, y Weitz, 2009; Wartick y Cochran, 1985; Wood, 1991 y 2010; Werther y Chandler, 2006). Asimismo, la RSC ha demostrado ser beneficiosa a la comunidad donde las empresas operan debido a que incentiva un desarrollo social y económico sostenible en el tiempo (Galán, 2006). Tal como señala Gutierrez y Jones (2005), la RSC ha tenido al menos dos impactos positivos sobre las comunidades de los países en desarrollo: el primero, acceso a una mejor educación y salud, y el segundo, mayor acceso a servicios sanitarios (agua y desagüe).

En particular, la RSC ha tomado importancia en dos sectores de la economía (real y financiero). En el sector real, las empresas (por ejemplo las mineras) han implementado planes de RSC con resultados significativos. En el sector financiero, Scholtens (2009) sostiene que la RSC ha tenido un relevante y creciente desarrollo.

La importancia de la RSC en el sector financiero se hizo notorio en la última crisis financiera del 2007, cuyos impactos no solo fueron en el sistema financiero sino también en el sector real. En este último (sector real), la crisis financiera provocó desempleo, menor consumo y por ende menor bienestar social. En cuanto a los efectos sobre el sistema financiero, las empresas financieras sufrieron grandes pérdidas económicas, vieron mermado su reputación corporativa llevándolas, en algunos casos, a declararse insolventes. Esto indica que, al igual que las empresas extractivas, un error en la gestión de las empresas financieras puede producir efectos nocivos sobre el bienestar de la empresa y de la sociedad. Es por ello que es importante analizar cual es el rol de los planes de la RSC en el sector financiero que permita incrementar la performance financiera de la empresa y así reducir, en cierto grado, la probabilidad de entrar en crisis financieras. Lo anterior representa la principal motivación de este plan de investigación.

De la revisión de literatura se ha encontrado tres importantes ausencias de investigación. La primera es que no se ha estudiado la relación causal entre la RSC, la reputación corporativa y el comportamiento del inversor para el sector financiero. Los estudios han considerado de manera parcial estas tres variables (Shleifer, 2000; Helm, 2007). 

La segunda es que los estudios en la literatura de reputación corporativa se han centrado en la descripción cualitativa de los efectos de esta sobre los beneficios empresariales; no obstante, no han realizado alguna cuantificación de estos efectos. Estos estudios han considerado a la reputación corporativa como un activo debido a que esta puede traer beneficios o pérdidas para la empresa (Goldberg et. al., 2003; Barnett et. al., 2006).

La tercera ausencia radica en que los estudios previos no han abordado la relación entre la RSC y riesgo reputacional desde el punto de vista de stakeholders. Asimismo, la literatura revisada sugiere que, por lo general, los estudios consideran solo un stakeholder (el cual puede ser la agrupación de consumidores, los accionistas, etc.) en el análisis y no a todos los stakeholders relevantes (Chun, 2005; Chun y Davies, 2006).  

Estas tres ausencias en la revisión de literatura pueden ser resumidas en una pregunta de investigación general, la cual guiará el plan de investigación: ¿Cúal es el rol de la RSC y de la reputación corporativa en la performance financiera de una institución bancaria? Donde la performance financiera está caracterizada por tres elementos: confianza del inversionista, beneficios económicos de la corporación y riesgo reputacional.

Este documento busca responder esta pregunta de investigación por medio de tres papers, cada uno orientado a una característica de la performance financiera de las instituciones bancarias en el Perú. Cabe resaltar que al realizar esta investigación en un país en desarrollo como el Perú, esta permitirá capturar las dimensiones culturales propias de los países en desarrollo que influencian en la agenda de RSC de la sociedad (Ararat, 2008). Esto complementa la investigación de la RSC en países desarrollados.

El primer paper está centrado en la confianza del inversor; el segundo en los beneficios económicos de la empresa y el tercero en el riesgo reputacional. Cabe resaltar que estos tres papers están interrelacionados entre ellos.

El documento está dividido en cinco secciones, siendo la introducción la primera de ellas. En la segunda sección se hace una revisión sintetizada de la literatura de la RSC, la reputación corporativa, el riesgo reputacional y la relación entre ellos. En la tercera sección se define los objetivos de investigación y los tres papers que, en su conjunto, buscan responder la pregunta de investigación general planteada en esta introducción. En la cuarta sección se describe la metodología. Finalmente, se deja para la quinta sección las conclusiones esperadas y las posibles limitaciones.

[bookmark: _Toc354749741]Revisión de literatura

La revisión de literatura está basada en dos pilares teóricos. La primera corresponde a la teoría de la responsabilidad social corporativa. En este marco teórico se hace enfásis en la visión de stakeholders de la RSC. La segunda es la teoría de la reputación corporativa, la cual está asociada con el riesgo reputacional.

2.1 Investigaciones sobre la RSC
En línea con Garriga y Melé (2004), las teorías de responsabilidad social corporativa presentan cuatro dimensiones en común: beneficios, la actuación política, las demandas sociales y los valores éticos. Bajo esta premisa, estos autores clasifican la teoría en cuatro bloques según el enfásis que cada teoría hace en alguna de las cuatro dimensiones: teorías instrumentales, teorías políticas, teorías integradoras y teorías éticas. 
El primero de ellos incluye a aquellos autores que entienden la responsabilidad social desde un enfoque instrumental (De Matos y Rossi, 2006; Narwal y Sharma, 2008; De Pelsmacker et al., 2005; Obermiller et al., 2009; Román y Cuestas, 2008; Sen et. al., 2001), quienes consideran a la empresa como un instrumento para la creación de riqueza y sus actividades sociales como un medio para alcanzar resultados económicos. Las empresas apuestan por un comportamiento ético y responsable en la medida en que dicho comportamiento aporte ventajas competitivas al negocio. 

El segundo enfoque lo conforman aquellas teorías que se centran en la teoría política. Esta teoría hace referencia a los efectos del poder excesivo de la empresa en la sociedad y a los beneficios de un ejercicio responsable de dicho poder en el escenario político (Luo y Battacharya, 2006; McWilliams y Siegel, 2001; Frooman, 1999; Galán, 2006; Donaldson y Lee, 1995; Fernandez y Nieto, 2004). En tercer lugar se encuentra la teoría integradora, en la cual la empresa se centra en la identificación, canalización, capacitación y respuesta ante las demandas sociales de los stakeholders (Aguinis y Glavas, 2012, Agle et. al., 1999; Andriof et.al., 2002; Baro, 2011; Bowen, 1953; Barone et.al., 2000; Freeman, 1984; Mitchell et al., 1997).

El cuarto enfoque está basado en las teorías que estudian la responsabilidad ética de las empresas para con la sociedad, a fin de estudiar, entre otros temas: los derechos universales, el desarrollo sostenible y el enfoque del bien común (Gladwin y Kennelly, 1995; Wheeler et al., 2003; De Bakker et. al., 2006; Clarkson, 1995).
En la siguiente tabla se detalla los principales expositores de cada tipo de teoría de RSC.
Tabla 1: clasificación de las teorías de RSC 
	Clasificación de los enfoques de la RSC
	Principales autores

	Teorías instrumentales
	De Matos y Rossi, 2006; Narwal y Sharma, 2008; De Pelsmacker et al., 2005; Obermiller et al., 2009; Román y Cuestas, 2008; Sen et. al., 2001; Friedman, 1970; Windsor, 2001; McWilliams y Siegel, 2001; Carroll, 1979.

	Teorías políticas
	Luo y Battacharya, 2006; McWilliams y Siegel, 2001; Frooman, 1999; Galán, 2006; Donaldson y Lee, 1995; Fernandez y Nieto, 2004; Matten et al., 2003; Carroll, 1999; Daake y William, 2000

	Teorías integradoras
	Aguinis y Glavas, 2012, Agle et. al., 1999; Andriof et.al., 2002; Baro, 2011; Bowen, 1953; Barone et.al., 2000; Freeman, 1984; Mitchell et al., 1997; Kaptein y Van Tulder, 2003; Basu y Palazzo, 2008.

	Teorías éticas
	Gladwin y Kennelly, 1995; Wheeler et al., 2003; De Bakker et. al., 2006; Clarkson, 1995; Clemens y Gallagher, 2003; Rowley, 1998; Serenko y Bontis, 2009


    Fuente: Garriga y Melé (2004)
    Elaboración: propia

2.2 Investigaciones sobre la reputación corporativa
En la literatura existe una gama de definiciones de la reputación corporativa; no obstante, todas ellas comparten un elemento en común: que las expectativas y percepciones de los stakeholders involucrados con la empresa determinan el grado de reputación de esta.
En la tabla siguiente se menciona las principales definiciones de la reputación empresarial.
Tabla 2: definiciones de la reputación corporativa

	Autor
	Definición

	Wartick (2002)

	Agregación de las percepciones de cada uno de los participantes sobre cómo la organización responde y satisface las demandas y expectativas de los stakeholders de la organización.

	Fombrun & Van Riel (2002)

	Representación colectiva de las acciones y los resultados pasados de la empresa que describe la habilidad de ésta para aportar valor a los distintos stakeholders internos o externos.

	Chun (2005)

	Suma de los valores que los grupos de interés atribuyen a la compañía, basados en su percepción e interpretación de la imagen que la compañía comunica y en su comportamiento a lo largo del tiempo.

	Ferguson, Deephouse
y Ferguson (2000)

	Conocimiento de las verdaderas características de una empresa y las emociones que hacia ella sienten los stakeholders.

	Villafañe (2002)
	Reconocimiento que los stakeholders de una organización hacen de su comportamiento corporativo a partir del grado del cumplimiento de sus compromisos con relación a sus clientes, empleados, accionistas y la comunidad en general.


    Fuente: Garicano (2011)
    Elaboración: propia

Es de esperar que los distintos stakeholders tengan distintos intereses y distintas expectativas, por lo que la reputación corporativa dependerá del cruce de esas expectativas con las experiencias reales derivadas del cumplimiento, o incumplimiento, de los compromisos asumidos por la empresa.
En ese sentido, la empresa debe considerar en su planificación estratégica los principios que van a dirigir la relación de esta con los stakeholders involucrados. Al conocer la empresa los intereses de todos los stakeholders, esta deberá internalizar dichos intereses en los planes de responsabilidad social corporativa que emprenda. Esto permitirá que la percepción que tienen los diferentes stakeholders sobre el comportamiento de la empresa mejore, lo cual se reflejará en una mejor reputación corporativa (ver gráfico 1).
Gráfico 1: expectativas de los stakeholders y la reputación empresarial
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Elaboración: propia
En línea con lo anterior, la reputación corporativa será el resultado de confrontar lo que la empresa se compromete a hacer, con lo que realmente hace y con la opinión de los stakeholders al respecto. Esto significa que la empresa debe de alinear la RSC con sus objetivos, sus valores declarados, con su conducta y con las expectativas de los stakeholders.

En línea con Chun (2005) es posible identificar tres tipos de escuelas de pensamiento acerca de la reputación corporativa: evaluativa, impresional y relacional. La principal diferencia entre estas escuelas radica en los stakeholders que son tomados en cuenta como punto focal a la hora de evaluar la reputación de la corporación. A continuación, en la tabla 3, se detalla los principales exponentes por cada tipo de escuela de reputación corporativa.

Tabla 3: escuelas de pensamiento sobre la reputación corporativa 
	Enfoques
	Principal audiencia
	Principales autores

	La escuela evaluativa:
Reputación como evaluación de objetivos financieros organizacionales. 
	Único stakeholder (inversor o gerente).
	Fryxell & Wang (1994); Srivastava et al. (1997); Fombrun and Shanley (1990); Weigelt and Camerer (1988).

	La escuela impresional:
Reputación como la impresión total de la organización.
	Principalmente considera el punto de vista de un solo stakeholder (cliente o comprador).
	Abratt (1989); Bromley (1993); Balmer (1997); Brown et al. (2005); Dowling (1993); Yoon et al. (1993); Weiss et al. (1999); Dutton et al. (1994); Dutton and Dukerich (1991); Gioia and Thomas (1996); Deephouse (2000).

	La escuela relacional:
Reputación envuelve brechas entre las apreciaciones internas y externas de los stakeholders.
	Comparación de puntos de vista de múltiples stakeholders (inversor, clientes, empleados, etc).

	Fombrun (1996); Post and Griffin (1997); Hatch and Schultz (2001); Davies and Chun (2002); Chun and Davies (2006); Fiol and Kovoor-Misra (1997).


Fuente: Chun (2005)
Elaboración: propia
La escuela evaluativa relaciona la reputación con la performance financiera de la empresa, para ello solo considera la percepción del inversor o gerente. De otro lado, la escuela impresional relaciona la reputación con la intención de compra, para ello considera la percepción del cliente. Ambas escuelas se preocupan principalmente en la percepción de un solo stakeholder, la principal diferencia entre ambos radica en el tipo de stakeholder (inversor o cliente) que considera en su análisis.

A diferencia de estas escuelas, la relacional está basada en la teoría de stakeholders, la cual reconoce que diferentes stakeholders pueden tener diferentes percepciones de la corporación (Clarkson, 1995; Freeman, 1984). Esta escuela relaciona la visión interna y externa de la reputación corporativa.

Este plan de investigación esta sustentado en esta última escuela de pensamiento (relacional), debido a dos motivos. El primero, es que esta escuela aborda el estudio de la reputación corporativa desde un punto de vista de la teoría de stakeholders (Freeman ,1984; Windsor, 2001; McWilliams y Siegel, 2001), lo cual es consistente con el enfoque de este trabajo. El segundo, es que los elementos teóricos de esta escuela permiten determinar la reputación corporativa no solo tamando en cuenta la percepción que la empresa (inversores, gerentes, empleados, etc.) tiene de si misma, sino también las percepciones de otros agentes fuera de la empresa (clientes, proveedores, etc.).

En la siguiente subsección (2.2.1) se describirá en mayor detalle los elementos de la escuela relacional.
2.2.1 La escuela relacional y los principales elementos de la reputación corporativa
La escuela relacional sostiene que la reputación corporativa incluye las perspectivas de los stakeholders internos (identidad) y externos (imagen) (Davies y Miles, 1998; Hatch y Schultz, 2001).
En línea con lo anterior, Chun (2005) indica que la reputación corporativa tiene tres elementos interrelacionados entre ellos: imagen, identidad e identidad deseada. Estos tres elementos representan el núcleo de la escuela relacional (ver gráfico 2).
Gráfico 2: elementos de la reputación corporativa
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    Fuente: Chun (2005), Davies y Miles (1998)
                  Elaboración: propia
El primer elemento de la reputación corporativa es la imagen (cómo otros ven a la empresa). En línea con Davies y Miles (1998), la imagen, en el contexto de la reputación, se puede entender como un resumen de las impresiones o percepciones mantenidas por stakeholders externos (clientes y accionistas, por ejemplo).
De los stakeholder externos los más importantes son los clientes, para quienes la imagen es definida no por las creencias de la compañía sino de su observación y experiencia en la relación que estos tienen con la compañía. 
El segundo elemento es la identidad (cómo la empresa se vé a si misma). Según Chun (2005) la identidad se puede definir desde el punto de vista organizacional, la cual define a  la identidad o identidad organizacional como todo aquello que es central, distintivo y duradero en el carácter de una organización, y que; además, responde a la pregunta ¿Cómo la empresa se vé a si misma? Esta pregunta hace referencia a cómo los miembros (empleados) perciben, sienten y piensan sobre la empresa (Albert y Whetten, 1985). 
Finalmente, el tercer elemento es la identidad deseada (lo que la empresa dice que es), que también recibe el nombre de identidad corporativa o identidad estratégica. La identidad deseada se refiere a aquellos aspectos visuales de la empresa tales como el nombre de la compañía, logo y símbolos. Tambien se refiere a aspectos estratégicos de identidad como la visión, misión y filosofía de la empresa, los cuales forman parte del proceso estratégico que relaciona la estrategia corporativa con la imagen de la compañía y su reputación.
Cabe mencionar que cualquier diferencia relacional (brecha) entre las perspectivas de los stakeholders internos y externos tienen que se considerado en la gestión de la reputación. Por ejemplo, si existe una brecha entre la percepción de los stakeholders externos, a causa de una mala experiencia con la empresa, (imagen) y lo que la misión y visión declara lo que la empresa promete hacer (identidad deseada), entonces la reputación corporativa se verá dañada.
2.3  La RSC y el riesgo reputacional
El riesgo reputacional se puede definir como la posibilidad de pérdida o merma en la reputación de una organización. Esta pérdida en la reputación afecta la percepción que el entorno social tiene sobre la empresa produciendo una pérdida directa o indirecta en el valor de la empresa (Rayner, 2003; March y Shapira, 1987; Bebbington, 2007).
En línea con Vizcaíno (2010), el riesgo reputacional se puede clasificar en dos tipos: el primero es el riesgo de reputación situacional o inmediato, aquel que es imposible de anticipar; por ejemplo, un fenómeno natural (terremoto), el cual podría afectar el normal funcionamiento de la empresa. El segundo es el riesgo de reputación previsto, al que la empresa puede anticipar acciones de RSC con la finalidad de minimizar las consecuencias. Por ejemplo, una empresa que planea el cierre de una planta llevará a cabo campañas comunicativas con la suficiente antelación para explicar los motivos y tratar de minimizar las reacciones adversas.

Según lo anterior, la responsabilidad social corporativa tiene incidencia sobre el riesgo de reputación. Dado que la reputación de la empresa depende de las percepciones de los stakeholders, entonces cada uno de ellos es una fuente de riesgo que ha de gestionar la empresa por medio de planes de RSC. Además, la empresa debe administrar sus relaciones respecto de estos grupos de interés (Pfeffer y Salancik, 1978; Turban y Greening, 1997; Wagner et. al.; 2009).

La RSC forma parte de un ciclo a través del cual las empresas generan capital de reputación, gestionan riesgo de reputación y mejoran su actuación. Las empresas invierten en responsabilidad social corporativa, lo que genera un stock de capital de reputación que se utiliza para un doble propósito: por una parte, constituye una plataforma de lanzamiento para oportunidades futuras y, por otra parte, salvaguarda los activos actuales, actuando como amortiguador contra las pérdidas (Knox y Maklan, 2004; Ruiz, 2012). A través de los programas de RSC se otorga consistencia al ciclo y se gestiona el riesgo de reputación (ver gráfico 3).
Gráfico 3: RSC y las expectativas generadas
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    Elaboración: propia
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La investigación consiste en tres documentos de trabajo relacionados. El marco general de estudio esta detallado en el siguiente gráfico.

  Gráfico 4: modelo de investigación (tres papers)
Marco teórico: Teoría de Stakeholders
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          Elaboración: propia

El marco general de esta investigación radica en que la RSC influye sobre el performance financiero de las instituciones financieras por medio de la reputación corporativa, siendo esta la hipótesis general del estudio global (tres papers). Asimismo, se asume un efecto feedback del performance financiero sobre la reputación corporativa; es decir, una mejor performance financiera influirá positivamente sobre la reputación corporativa (ver gráfico 4). Este feedback es considerado en los tres papers que se esbozan a continuación.
En el paper 1 se estudia la relación entre la RSC, reputación corporativa y sus efectos sobre la confianza del inversor (Helm, 2007; Little and Little, 2000). Esto es relevante si se considera el sector financiero peruano, ya que su desarrollo ha tenido importantes impactos positivos sobre el desarrollo económico-financiero del país; no obstante, como es sabido, la confianza del inversor puede ser deteriorada si la reputación corporativa es dañada. Tal como señala Hammond y Slocum (1996) y Larsen (2002), una buena reputación permite un incremento en los precios de las acciones, atrae mejor calidad laboral y reduce los costos de capital; asimismo, atrae inversores, haciendo de la reputación corporativa uno de los principales activos de la compañía. 
En el paper 2 se busca explorar el rol de la reputación corporativa en ampliar los efectos de la RSC sobre los beneficios económicos de las instituciones financieras. Para ello se analiza la RSC desde el punto de vista de stakeholders, el cual considera tres tipos de stakeholders (clientes, proveedores e inversores) (ver tabla 4).

Tabla 4: stakeholders y beneficios empresariales de la reputación corporativa 
	Stakeholders
	Buena reputación corporativa
	Principales autores

	Clientes 
	*Es usado como un mecanismo de reducción de riesgo.
*Influencia la intención de compra.
*Lidera mayores precios de los productos.
*Incentiva la recompra

	Shapiro, 1983; Deephouse, 2000; Klein & Leffler,  1981; Landon & Smith, 1997;  Podolny, 1993; Rindova et al.,  2005; Shapiro, 1983; Goldberg & Hartwick, 1990;  Kotha et al., 2001; Lafferty & Goldsmith, 1999; Yoon et al., 1993


	Proveedores
	*Reduce los costos de transacción
*Atrae mejores proveedores e incrementa su confianza en la empresa.
*Reduce los costos de monitoreo del contrato.
*Fortalece la relación de largo plazo.

	Bromley, 2002b; Kotha et al., 2001; Williamson, 1985; Podolny, 1993; Roberts & Dowling, 2002; Groenland, 2002

	Inversores
	Permite el acceso a mejor capital con menor esfuerzo.
	Dhir & Vinen, 2005; Schwalbach, 2000


Elaboración: propia
En el paper 3 se estudia los efectos de la RSC y la reputación corporativa sobre el riesgo reputacional. Para ello se considera el concepto de capital de reputación, la cual se entiende como la reputación ganada o acumulada hasta el día de hoy, y que es influenciada por la interacción entre la empresa con los grupos de interés (stakeholders). Este capital de reputación se crea cuando los directivos convencen a los empleados para trabajar con compromiso, a los consumidores para adquirir sus productos y a los inversores para comprar sus acciones; crece cuando los directivos convencen a los analistas y a los medios para elogiar la empresa y recomendar sus participaciones; y, finalmente, se destruye cuando los grupos de interés pierden su confianza en los directivos, en los productos, en las expectativas o en los puestos de trabajo.

Los tres papers esbozados líneas arriba estan en línea con el modelo de Knox y Maklan (2004), pero difiere de ellos en que se agrega el riesgo reputacional y la confianza de los inversores como posibles efectos de la RSC sobre la performance de la empresa. Asimismo, otra diferencia radica en que el modelo propuesto en este plan de investigación es aplicado al sistema financiero peruano.

Lo novedoso de este plan de investigación se pude resumir en tres premisas. En primer lugar, se aborda la relación entre RSC, reputación corporativa y performance financiero de las empresas del sector financiero. Esta relación ha sido abordada parcialmente en la literatura y con enfásis en el sector no financiero. En segundo lugar, se aborda la relación anterior desde la teoría de stakeholders, especialmente en la reputación corporativa. La revisión de la literatura sugiere que la reputación corporativa ha sido estudiada desde el punto de vista de un stakeholder, lo cual brinda un análisis parcial de la reputación corporativa y de sus efectos sobre la performance financiera de la empresa. Finalmente, se considera que la perfomance financiera de la empresa no solo está basado en beneficios económicos sino también en dos factores relevantes: confianza del inversor y riesgo reputacional. En la literatura generalmente limitan el performance financiero a los beneficios económicos. No obstante, en este plan de investigación se considera una definición más amplia del performance financiero.
Según Knox y Maklan (2004), los efectos finales de la RSC sobre la reputación corporativa se puden dividir en cuatro categorías: ganancias, riesgo asociado a la pérdida de las ganancias, riesgo de costo y reducción de costos (ver gráfico 5).
Gráfico 5: efectos de la relación entre la RSC y la reputación corporativa
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     Fuente: Knox y Maklan (2004)
     Elaboración: propia

En la tabla 5 se describe las hipótesis generales de los tres papers y las preguntas de investigación. Cabe resaltar que estos tres papers están enmarcados en el contexto de las empresas financieras peruanas.
Tabla 5: tres papers, preguntas de investigación e hipótesis general 
	Paper
	Pregunta de investigación
	Hipótesis general

	Paper 1
	¿Cuál es el rol de la RSC sobre la confianza del inversor?
	La RSC influye positivamente sobre la confianza del inversor por medio de la reputación corporativa.

	Paper 2
	¿Cuál es el rol de la RSC sobre los beneficios económicos de la empresa?
	La RSC influye positivamente sobre los beneficios económicos de la empresa.

	Paper 3
	¿Cuál es el rol de la RSC sobre el riesgo reputacional?
	La RSC induce una reducción sobre el riesgo reputacional. 



Elaboración: propia

[bookmark: _Toc354749743]Metodología 

4.1 [bookmark: _Toc354749744]Unidad de análisis

Se trabajará con las empresas del sector financiero, formado por entidades supervisadas o reguladas, dentro del ámbito del mercado peruano. La unidad de análisis serán las empresas y dentro de las empresas, las personas involucradas en la gestión de los riesgos e identificación de los grupos de interés.
 
Dentro de la unidad de análisis se han identificado como informantes (las personas a ser entrevistadas) a los gerentes de las áreas de finanzas, logística, riesgos, operaciones y tesorería, además de un representante del regulador peruano del sistema financiero, en este caso la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS). 

De todas las instituciones financieras se ha seleccionado 4 categorías (ver tabla 6): Bancos, Financieras, Fondos de Pensiones, Empresas de Seguros y Microfinancieras (Cajas Rurales y Municipales). Esa selección está sustentanda en el hecho que el volumen de operaciones financieras que estas realizan en su conjunto representan más del 80% del volumen total de operaciones del mercado peruano, lo que las hace representativo[footnoteRef:1].  [1:  Fuente: Nota Semanal del Banco Central de Reserva del Perú (Enero 2013).] 


Tabla 6: selección de instituciones financieras 
	Instituciones financieras
	Número de empresas
	Selección de la muestra

	Bancos
	16
	Seleccionado

	Financieras
	11
	Seleccionado

	Fondos de Pensiones
	4
	Seleccionado

	Empresas de Seguros
	14
	Seleccionado

	Cajas Rurales
	10
	Seleccionado

	Cajas Municipales
	13
	Seleccionado

	Edpymes
	10
	No seleccionado

	Entidades Estatales
	3
	No seleccionado



Elaboración: propia
Fuente: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP

4.2 [bookmark: _Toc354749745][bookmark: _Toc341278782][bookmark: _Toc341951138]Diseño de investigación

Está investigación utilizará técnicas cualitativas y cuantitativas, siendo la unidad de análisis las empresas supervisadas del sector financiero peruano.

En relación al método cualitativo exploratorio, se trabajará con entrevistas a profundidad a través de una guía. Esta guía será aplicada a través de entrevistas personales con los gerentes de las áreas de riesgos, logística, operaciones, finanzas y de tesorería de cada una de las empresas de los sectores seleccionados (empresas supevisadas por la SBS) con la finalidad de diseñar un cuestionario y ver la conceptualización de los constructos.

En relación a la investigación a través del método cuantitativo, se realizará una encuesta a los gerentes del departamento de riesgos, logística, tesorería, operaciones y finanzas con la finalidad de obtener información primaria. 

La muestra estará conformada por un grupo de empresas, las cuales son seleccionadas de manera aleatoria: se enumerará a las empresas en orden alfabético, luego se tomará a las empresas que tienen los números impares. Además, una vez revisado el contenido del instrumento y escala se procede a realizar la encuesta a los miembros de la muestra (esto a través de la prueba piloto).

Asimismo, los resultados de las encuestas serán ingresados a una base de datos con la finalidad de procesarlo, considerando entre algunos aspectos la realización de un análisis factorial (factor analysis), para poder encontrar variables que formen grupo o dimensiones (empleando el estadístico alpha de Cronbach (Cronbach et al., 1970) de cada una de las variables que se busca investigar.

Según la teoría revisada, para el caso de un análisis confirmatorio, es deseable un valor de alpha de Cronbach mayor a 0.7 (Nunnally, 1978; Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999) y en un análisis exploratorio valores superiores a 0.6 (Hair et. al., 1999). Se presentarán además los descriptivos de cada uno de los resultados de la encuesta y la matriz de correlaciones de los factores analizados en cada una de las preguntas de manera individual. 

En relación al método estadístico, se trabajará este en cada etapa del proceso de investigación según corresponda. Es importante señalar que el coeficiente de Pearson (Godfrey, Merril y Hansen et al., 2009)[footnoteRef:2] nos permitirá establecer las correlaciones entre las variables incluidas en el modelo propuesto. Asimismo, para este plan de investigación se trabajará con un modelo de ecuaciones estructurales con la finalidad de analizar el impacto de la RSC sobre los tres elementos de la performance financiera de la empresa. [2:  “The Relationship Between Corporate Social Responsability and Shareholder Value, Strategic Management Journal 30: 425-445 (2009).] 


A continuación la siguiente tabla resume los principales componentes de la metodología de investigación.

Tabla 7: tres papers, preguntas de investigación e hipótesis general 
	Componentes de la metodología

	Unidad de análisis
	Empresas supervisadas del sector financiero peruano

	Muestra
	68 empresas de un universo de 81

	Método cualitativo
	Entrevista a los gerentes del departamento de riesgos, logística, operaciones, finanzas y de tesorería de cada una de las empresas financieras seleccionadas.

	Método cuantitativo
	Encuesta a los gerentes del departamento de riesgos, logística, tesorería, operaciones y finanzas de cada una de las empresas financieras seleccionadas.

	Método estadístico
	  Modelo de ecuaciones estructurales



Elaboración: propia











[bookmark: _Toc354749746]Conclusiones esperadas y posibles limitaciones

Para cada uno de los papers (3) se espera tener una conclusión principal. Para el primer paper se espera que la RSC, implementada por las empresas bancarias peruanas, fortalesca la confianza del inversor. Asimismo, se espera que el fortalecimiento de esta confianza influya positivamente sobre la reputación corporativa, la cual a su vez mejore la salud financiera de la empresa.

Para el segundo paper, se espera que la RSC incremente los beneficios económicos de la empresa bancaria. Además, se espera que estos beneficios sean mayores cuando los planes de RSC que se implementen mejoren la reputación de la empresa.

Para el tercer paper, se espera que los planes de RSC reduscan el riesgo reputacional a medida que dichos planes estén orientados a fortalecer la reputación corporativa.

En la tabla 8 se indica las conclusiones esperadas para cada uno de los tres papers propuestos en este plan de investigación. Asimismo, se especifica algunas posibles limitaciones.

Tabla 8: tres papers, conclusiones esperadas y posibles limitaciones 
	Paper
	Conclusiones esperadas
	Posibles limitaciones

	Paper 1
	La RSC  incrementa la confianza del inversor y por ende mejora la performance financiera de la empresa por medio de una mejor reputación corporativa que es retroalimentada por una mejor confianza del inversor.
	Una posible limitación es que no se puede obtener conclusiones sobre el rol que tienen otros factores de la reputación corporativa debido a que están ausentes en este plan de investigación; no obstante, representan una extensión de este estudio que se puede abordar en futuras investigaciones.

	Paper 2
	Los beneficios económicos de la empresa son mayores cuando esta implementa planes de RSC que mejoran su reputación. Estos beneficios económicos mejoran la performance financiera de la empresa y a su vez esta mejora la reputación por medio de un efecto feedback.
	Una posible limitación es que no se puede obtener conclusiones sobre los efectos de la RSC sobre los beneficios que obtiene la comunidad donde está presente la empresa. Esto se debe a que no es objeto de estudio; no obstante, esto representa una extensión de esta investigación.

	Paper 3
	El riesgo reputacional es menor a medida que se incrementa la reputación corporativa por efectos de la ejecución de planes de RSC. Este menor riesgo reputacional incremente la performance de la empresa que a su vez mejora la reputación corporativa.
	Dado que el riesgo reputacional es una parte del riesgo operativo, este plan de investigación esta limitado en aportar generalizaciones con respecto a este último. Para abordar el riesgo operativo es necesario considerar otros elementos diferentes al riesgo reputacional. Esto representa una línea de investigación futura.



Elaboración: propia
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