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Resumen:

En el presente trabajo se muestra un modelo de regresion explicativo que permite
contrastar la existencia de una relacién directa entre la informacion sobre la
responsabilidad social en su orientacion hacia el cliente, que proporcionan las
principales entidades financieras espafolas, y su reputacion corporativa. La variable
dependiente del modelo es una variable ordinal definida a partir de la posicion en el
ranking MERCO de las entidades objeto de estudio; la metodologia aplicada es el

modelo de regresion ordinal.

El modelo obtenido constituye una primera aproximacion a la importancia que la
informacién sobre responsabilidad social tiene en la gestién de la reputacion
corporativa que, poco a poco, se ira equiparando en las empresas con la gestion del
conocimiento o del valor afiadido. Los resultados obtenidos muestran una relacion
directa entre la categoria de reputacion corporativa y la informacion que las entidades

comunican en relacion a la innovacién y la gestion de riesgos.

Palabras clave: responsabilidad social, clientes, reputacion corporativa, modelo de

regresion ordinal.

Abstract:

Key words: Social Responsibilty, Customers, Corporate Reputation, Ordinal

Regression Model,



1. INTRODUCCION

La Teoria de los Recursos y las Capacidades, Grant (1991), propugna que la clave
del éxito de las empresas reside en una adecuada gestion de sus propios recursos
que, en definitiva, constituyen sus herramientas para competir. Entre esos recursos,
autores como Chaston y Mangles (1997) y Pil y Holweg (2003) destacan la reputacion
corporativa, esto es, la valoracion que de una empresa realizan sus grupos de interés
o stakeholders. La reputacion corporativa constituye un activo intangible fundamentado
en la informacion que los grupos de interés tienen de una empresa y de la capacidad
de ésta para atender sus expectativas.

Nieto y Fernandez (2004) sefialan que las politicas de responsabilidad social (RS)
son una herramienta que, cada vez mas, las empresas estan utilizando para reforzar
su reputacién corporativa. Sin embargo, no existe consenso entre los autores sobre la
relacidon entre responsabilidad social corporativa y la valoracién que hace la sociedad
de esa entidad.

Como indica Villafafie (2000), los investigadores podemos acercarnos al concepto
de reputacion corporativa desde dos puntos de vista, para analizar como ésta aporta a
la empresa un mayor valor o desde el punto de vista de como la empresa gestiona su
reputacion corporativa. En esta investigacién se propone un modelo que constituye
una primera aproximacion al segundo enfoque, mostrando el papel que la informacion
sobre responsabilidad social relativa a los clientes desempefia en esta gestion de la
reputacion corporativa que, poco a poco, se ira equiparando en las empresas con la
gestion del conocimiento o del valor afadido.

Ademas de este objetivo general el presente trabajo aborda otros objetivos
especificos:

» Analizar los aspectos que intervienen en las politicas de responsabilidad social
llevadas a cabo por las principales entidades financieras espafolas en relaciéon
con sus clientes. Con este objetivo se han identificado doce variables que
determinan un comportamiento socialmente responsable con orientacién al
cliente en las entidades del sistema financiero; dichas variables intervienen
como variables explicativas del modelo estimado.

» Evaluar el nivel de atencién a estas variables en las politicas de RS de las
entidades del sistema financiero, a partir del analisis de la informacion
suministrada en sus memorias. En concreto, se ha valorado la calidad de la
informacién recogida en las doce variables analizadas.

Este estudio forma parte de una linea de investigacion en la que ya se han
analizado otros aspectos relacionados con la informacion sobre responsabilidad social
emitida por el sector financiero, sin duda, uno de los sectores que mas informacion
sobre responsabilidad social genera ya que se trata de un sector que tradicionalmente
ha tratado de dar respuesta al compromiso social, definiendo sus politicas de
responsabilidad social e informando a través de las memorias de sostenibilidad, las
cajas de ahorros porque siempre han tenido ese compromiso social en la definicion de
su misién y los principales bancos porque son las entidades de mayor incidencia en su
entorno.



El trabajo se estructura de la siguiente forma, tras un andlisis de los estudios
previos relacionados con la informacion sobre la responsabilidad social de las
empresas y con la reputacion, se expone la metodologia del estudio. En los aspectos
metodolégicos se destacan: por un lado, el analisis de la informacién sobre
responsabilidad social de las entidades financieras espafolas a la luz del estudio
empirico realizado, y por otro lado, las particularidades de los modelos de regresion
ordinal. Seguidamente se muestran los principales resultados alcanzados y se
concluye con una serie de consideraciones sobre la relacion entre RS orientada al
cliente y la reputacién corporativa.

2. LA INFORMACION DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA
EMPRESA Y SU REPUTACION CORPORATIVA.

Algunos investigadores consideran que la informacion sobre responsabilidad social
crea un contexto que estimula positivamente la valoracion de los clientes y la
valoracion que se hace de la empresa. Para autores como Brown y Dacin (1997);
Gurhan-Canli and Batra (2004); Sen y Bhattacharya (2001); y Fernandez y Merino
(2005) las practicas de responsabilidad social tienen una influencia positiva en la
actitud de los clientes hacia la empresa.

Bhattacharya y Sen (2003, 2004) sugieren que las practicas de responsabilidad
social son un elemento clave para que los clientes se identifiquen con la empresa;
Lichtenstein et al. (2004) insisten en que uno de los beneficios para la empresa de la
RS es la generacion de identificacion del cliente con ésta. En este mismo sentido se
han pronunciado Maignan y Ferrell (2004), al indicar que la estrategia mas usada por
las empresas para lograr la identificacion de los consumidores con la empresa es la
comunicacion de las practicas de responsabilidad social que, en general, se traduce
en que uno de los aspectos que mas contribuye a la identificacion del cliente con la
empresa es la existencia de valores compartidos, Kristof (1996).

Sin embargo, para Boulstridge y Carrigan (2000), Bigné et al. (2005), Carrigan y
Attalla (2001) la informacién sobre responsabilidad social no es determinante a la hora
de tomar una decisién de compra, las variables claves tradicionales (precio, calidad,
etc.) siguen siendo determinantes.

En cualquier caso, tal y como indican Maignan y Ferrell (2004), las empresas
deben conocer cdmo reaccionan los grupos de interés ante sus practicas de
responsabilidad social para poder disefiar sus estrategias de comunicacion, ya que
estos grupos de interés son los que juzgan las actuaciones empresariales y, por tanto,
influyen en la permanencia de las empresas, Berbel et al. (2007). En consecuencia, los
instrumentos de informacién y comunicacion de las practicas de responsabilidad
social, asi como el contenido de dicha comunicacion, tienen un papel fundamental en
la formacién de opinion de los grupos de interés, permitiendo la sostenibilidad de la
empresa y contribuyendo a la generacion de beneficios, en este sentido se han
pronunciado autores como Maignan (2001), Simpson y Kohers (2002) o Garrigues y
Trulleque (2008).

Peters y Waterman (1982) concluyen que para que las empresas sean excelentes
necesitan hacer hincapié en la accién, aproximarse realmente al cliente, anticipandose
a su iniciativa e incrementando las capacidades de la organizacién para dar respuesta
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a sus necesidades; por otra parte identifican al cliente como uno de los principales
grupos de interés y centro del proceso de decisiones.

Si la informacion sobre responsabilidad social es determinante a la hora de lograr
la identificacién entre el cliente? y la empresa o mas aun si contribuye o no a la
consolidacion de la reputacion corporativa de la entidad, esto dependera del contenido
y la calidad de dicha informacién. En este sentido, transparencia y credibilidad son dos
valores esenciales que deben caracterizar este tipo de informacion.

Dado que la transparencia es un principio basico de la responsabilidad social, asi
como un objetivo de la misma, la divulgacién de la informacion adquiere un papel
esencial en las politicas de responsabilidad social. La construcciéon de informacion de
acuerdo al compromiso con los grupos de interés y el acceso a la informacion
relevante para éstos, promueven la transparencia de las organizaciones, AECA
(2004).

Con respecto a la credibilidad, la realizacion de una evaluacién de la calidad y de
la utilidad de los informes por parte de expertos independientes, repercute
sensiblemente sobre este aspecto, Ballou et al. (2006). En realidad, la credibilidad esta
relacionada con dos factores, Moneva (2006): a) la implicacion de los grupos de
interés en el proceso de recogida de la informacion y de determinacion de las
necesidades, y b) la intervencion de un experto independiente que garantice la
adecuacién razonable de los datos contenidos en el informe a la realidad de la
organizacion.

La informacién sobre responsabilidad social puede ser utilizada como un
instrumento para gestionar las relaciones entre la empresa y sus grupos de interés,
McMurtrie (2005). Es necesario adaptar los contenidos a cada una de las audiencias o
destinatarios de esa informacién. La informacién necesaria para influir o dar respuesta
a las expectativas de los grupos de interés tendra efectos determinantes en la
naturaleza y el contenido de los informes. Aunque también existe un grupo de
investigadores que consideran que el que los clientes obtengan la informacion de las
actividades de RS de fuentes que provienen de la misma empresa puede poner en
entredicho los verdaderos motivos de la entidad perjudicando, por tanto, su imagen,
Forenhand and Grier (2003); diferentes estudios han puesto de manifiesto que estos
efectos son mayores cuando son altos los posibles beneficios de su actuacion, Yoon et
al. (2006).

Asi pues, la decision sobre qué informaciéon de sostenibilidad han de revelar las
empresas debe basarse en el didlogo permanente y abierto con todas las partes
interesadas, AECA (2005), ello redundaria en una evaluacion mas positiva de su
actuacién y en una mayor credibilidad si ademas esta informacién ha sido verificada
por expertos independientes como es el caso de las memorias de sostenibilidad que
son objeto de estudio de esta investigacion.

Para la elaboracion de esta informacion, segin Moneva (2005), es fundamental el
papel activo de los grupos de interés de la organizacién que no deben quedar en
meros lectores de la informacién. Su participacion e implicacion en la configuracion de

2En algunos de los estudios mencionados se define al cliente como un cliente general, es decir, como el
cliente o consumidor actual y/o el futuro, con lo que se podria referir a otros grupos de interés, la
comunidad, la sociedad, etc.



la informaciéon de sostenibilidad es esencial. Para ello es necesario articular los
mecanismos que favorezcan el dialogo con los grupos de interés y su implicacion en el
proceso.

Fruto de este dialogo, de forma generalizada, son las propuestas de informes de
sostenibilidad, y en concreto el Global Reporting Initiative-GRI, de reconocimiento
internacional. El proceso de revision y mejora que se ha realizado desde el 2000, en
el que aparece su primera edicién, junto con el hecho de que haya sido utilizado por
todo tipo de empresas, lo convierte en una de los referentes sobre el tipo de
informacién relacionado con el comportamiento socialmente responsable que deben
proporcionar las empresas, convirtiéndolo en una fuente adecuada de informacion
para la investigacién, Prado et al. (2009, p.116).

En el caso de las entidades financieras espafolas, como concluyen Ruiz et al.
(2009), éstas mantienen una relacién con sus stakeholders, tanto instrumental como
normativa, y estan avanzando desde una relacién unidireccional o bidireccional sin
participacion de los grupos de interés a una relacion bidireccional con participacion en
la toma de decisiones, lo que justifica que los aspectos sobre responsabilidad social
que se atienden y sobre los que se informan han sido consensuados con sus
stakeholders.

La revision bibliografica realizada nos permite formular la siguiente hipotesis de
esta investigacion cuya contrastacion sera el principal objetivo de este trabajo.

H1: Existe una relacion directa entre la calidad de la informacion sobre RS orientada al
cliente y la reputacion corporativa de las entidades financieras.

Para contrastar esta hipotesis se ha estimado un modelo de regresion con fines
explicativos, no predictivos, en el que la variable dependiente es una variable ordinal
definida a partir de la posicion en el ranking MERCO de las principales entidades
financieras espafiolas y las variables independientes o explicativas son un conjunto de
variables definidas en este estudio y representativas de distintos aspectos de las
politicas de responsabilidad social que las entidades financieras mantienen con sus
clientes.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El objetivo del estudio empirico es obtener un modelo de regresion explicativo que
permita contrastar la existencia de relacion entre la informacién sobre responsabilidad
social orientada al cliente y la categoria de reputacion corporativa de las principales
entidades financieras espanolas.

3.1. SELECCION DE LA MUESTRA Y DEFINICION DE VARIABLES

La muestra objeto de estudio esta constituida por las principales entidades
financieras espafiolas. El analisis de entidades de un mismo sector permite una
identificacion mas precisa y clara del tipo de informacién a analizar ya que todas
realizan el mismo tipo de actividad, esencial para el analisis de la informacion
orientada al cliente, permitiendo centrar las necesidades de éste.

En la seleccién de las entidades se tuvo en cuenta que éstas hubieran publicado
memorias de responsabilidad social en el periodo 2005-2008 y que estuvieran



incluidas en el ranking Merco, ya que uno de los objetivos del trabajo es relacionar la
informacién sobre RS y la reputacion corporativa.

Las entidades seleccionadas, los cinco principales bancos espafioles y las cinco
principales cajas de ahorros se recogen en la tabla 1. La representatividad de estas
entidades se pone de manifiesto al analizar, en el 2007 y 2008, las siguientes
variables®: en relacién con la variable nimero de empleados los bancos suponen casi
el 75% de los empleados por este tipo de entidades y en las cajas seleccionadas se
encuentran casi el 45% de los empleados de las cajas de ahorro espafolas. En cuanto
a numero de oficinas los bancos analizados representan el 80% de las entidades
bancarias espanolas y las cajas casi el 50%. Son por tanto entidades representativas
del comportamiento del sector financiero ya que el resto de entidades son de menor
tamafo y como se ha puesto de manifiesto en otros estudios - Archel (2003);
Rodriguez (2004) y Prado et al., (2009) -, ésta es una variable que influye en el tipo de
informacion de RS que se proporciona y que va a ser objeto de investigacion.

Tabla 1. Relacion de entidades financieras objeto de estudio

Bancos Cajas de Ahorro
Santander Caja Madrid
BBVA La Caixa
Banco Popular Caixa Catalunya
Banco Sabadell Bancaja
Bankinter CAM Caja Mediterraneo

Como se ha justificado anteriormente la fuente de informacion va a ser las
memorias de sostenibilidad elaboradas por las entidades, por lo que para definir el
periodo de estudio se consulté la base de datos de memorias GRI y se verificé que
todas las entidades seleccionadas las habian elaborado desde el 2005*. Se decidi6
como periodo de estudio desde el 2005 al 2008.

El disponer de esta fuente de informacion comun a todas las entidades
garantizaba el que la informacién estuviera disponible y fuera comparable, por lo que a
partir de ésta se identificaron los aspectos de contenido a evaluar y se definieron doce
variables relativas a la informacién sobre responsabilidad social orientada al cliente, en
las que se agrupaban diferentes items afines; estas doce variables estan relacionadas
con cuatro grandes aspectos de la gestion del cliente: satisfaccion, productos, gestion
de riesgos y gestion general de la entidad (tabla 2). Para la definicion de estas
variables se tuvo en cuenta por un lado, la guia GR3 y los suplementos para el sector
de servicios financieros, asi mismo se consider6 el formato seguido por las entidades
a analizar a la hora de proporcionar informacion, de ahi que finalmente se hayan
seleccionado los distintos aspectos sociales y medioambientales desde la orientacion
al cliente®.

> El andlisis de la representatividad de la muestra se ha realizado teniendo en cuenta los datos de

numero de empleados y de oficinas de las entidades de crédito espafiolas publicados por el Boletin
Estadistico del Banco de Espafia, del 2007 y del 2008.

* Todas las entidades seleccionadas han elaborado para el periodo de estudio sus memorias de
sostenibilidad siguiendo GRI, clasificadas como “In accordance” o como “A+”, salvo Caixa de Catalunya
que en el 2008 en vez de elaborar una memoria de sostenibilidad ha elaborado un informe de progreso de
acuerdo con su adhesion al Pacto Mundial.

® Tanto GR3 (2006) como los suplementos del sector de servicios financieros (2008) reflejan los diferentes
aspectos a analizar desde el punto de vista econdmico, social y medioambiental, pero a su vez en los tres
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El andlisis de la informacién contenida en las memorias de responsabilidad
social ha sido abordado en diferentes estudios en los que se han aplicado
metodologias similares a la empleada en este trabajo. En general, los métodos
empleados consisten en definir y agrupar la informacion en variables homogéneas de
contenido o informacion. Cada variable, a su vez, se mide empleando unidades de
medida del tipo numero de paginas dedicadas a cada aspecto o variable, nimero de
frases o numero de palabras; como en el caso de los trabajos de Hackston y Milne
(1996) o Neu et al. (1998).

Prado et al. (2009, p. 117) indican que estos métodos se caracterizan por su
elevada objetividad pero que la informacion estd condicionada, a su vez, por la
subjetividad de quien la emite, ya que, por ejemplo, al contar s6lo palabras no se
penaliza o tiene en cuenta el hecho de que lo habitual es no dar informacién sobre
malas noticias. Es por ello que en su trabajo Prado et al. (2009) atendieron a otros
criterios, en concreto: a) si se divulga o no la informacion, b) si la informacion
divulgada recoge o no los aspectos econémicos, sociales y medioambientales y c) si la
informacién se adecua al formato y contenido del GRI. La metodologia seguida en este
trabajo se asemeja a la empleada por éstos, tal y como se expone a continuacion.

En total se analizaron 40 memorias: 5 bancos y 5 cajas, 4 afios cada entidad
(2005 a 2008); los informes sobre responsabilidad social se obtuvieron de las paginas
web de las entidades. Cada memoria fue analizada por dos personas diferentes,
consensuandose la puntuacion final. Todos los autores analizaron todas las entidades
(aunque no todos los afos), lo que permitié realizar una valoracién comparativa de
unas entidades con otras. Cada variable se puntua en funcion de la calidad de la
informaciéon recogida en la memoria, en una escala de 1 (baja calidad) a 6 (alta
calidad); los resultados de la valoracion pueden consultarse en el anexo 1. Estas
variables constituyen las variables independientes del modelo de regresion.

Para valorar la calidad de la informacion se consensuaron una serie de
aspectos o parametros que permitieran calificar la informacién, en concreto, para cada
una de las 12 variables se analiz6: a) si existia o no informacién, b) la cantidad de
informacién, c) si la informacién era cuantitativa y/o cualitativa y d) si la informacion era
relevante. Por ejemplo, si atendemos a la variable nimero 2, atencién al cliente y
gestidén de reclamaciones, la maxima puntuacién la obtuvieron aquellas entidades que
describian detenidamente los mecanismos de atencién al cliente, que informaban
sobre el tiempo medio de respuesta a las reclamaciones y que, a su vez, aportaban
informacién cualitativa y cuantitativa sobre numero de reclamaciones, clasificacion por
tipos de reclamacion, etc.

Tabla 2. Variables independientes del modelo

ASPECTOS VARIABLES
SATISFACCION VAR 1 Calidad del servicio (p. e. confort y seguridad de las oficinas, tiempo de
DEL CLIENTE espera, etc.)

VAR 2 | Atencion al cliente (defensor del cliente y gestidon de reclamaciones)

enfoques se observan aspectos a considerar desde la consideracion del cliente como stakeholder, de ahi
que se hayan seleccionado las variables estudiadas para responder a los objetivos del estudio.



VAR 3 Innovacion y accesibilidad (p. e. pagos electronicos, banca telefénica,
cajeros automaticos, canal movil, etc.)
Soluciones financieras. Productos adaptados a las necesidades de los
VAR 4 | clientes (p.e. vivienda, familias, jovenes, financiacion preferente a PYMES,
etc.)
PRODUCTOS Y Inclusion  financiera.  Financiacion  preferente  para  colectivos
SERVICIOS VAR 5 | desfavorecidos  (inmigrantes, mayores, discapacitados) (p. e.
RESPONSABLES microcréditos)
Inversién socialmente responsable. Productos socialmente responsables
VAR 6 | (p.e. Fondos éticos, planes de pensiones y seguros, Colaboracién con
ENL-Accién Social)
VAR 7 | Gestion del riesgo del negocio (morosidad)
GESTION DE VAR 8 Gestion de riesgos’ socialgs y medioambientales en la financiacion de
RIESGOS proyectos. (Se evaltan los impactos del proyecto)
Gestion del riesgo social y medioambiental en la concesion de créditos
VAR 9 | (riesgo crediticio) (Se evalua el riesgo de la empresa a la que se le
concede el crédito)
Seguridad. Prevencion del blanqueo de capitales y de la financiacion de
VAR 10 0 o ; X e
actividades delictivas. Mecanismos anticorrupcion.
VARIABLES DE ' .- . .
GESTION VAR 11 | Confidencialidad. Seguridad y Proteccién de datos.
Transparencia. Publicidad (adhesion a estandares voluntarios)
VAR 12 o .
Comunicacion. Etiquetado de productos.

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 3 se recogen los valores medios y la desviacion tipica de las
puntuaciones otorgadas a cada una de las variables explicativas del modelo. No hay
diferencias sustanciales entre los valores obtenidos por los bancos y las cajas de
ahorro. Teniendo en cuenta que la escala o rango de puntuacion es de 1 a 6, cabe
destacar que todos los valores medios son superiores a 3, de los que se puede
deducir que la calidad de la informacion sobre responsabilidad social orientada al
cliente es buena, si bien es cierto que las desviaciones tipicas son relativamente altas,
indicando diferencias entre las entidades financieras. Al igual que en otros estudios,
mencionados anteriormente, se ha observado la falta de informacion sobre aspectos
negativos de la actuacion de las entidades.

Tabla 3. Estadisticos descriptivos de las variables independientes

VARIABLES TOTAL BANCOS CAJAS DE AHORRO

Media Desv. tip. Media Desv. tip. Media Desv. tip.
VAR1 3,7500 1,66024 3,4000 1,63514 4,1000 1,65116
VAR2 4,4250 1,41217 4,9500 1,05006 3,9000 1,55259
VAR3 4,5000 1,17670 4,7000 1,08094 4,3000 1,26074
VAR4 4,5000 1,24035 4,4500 1,43178 4,5500 1,05006
VAR5 4,3500 1,29199 4,2000 1,47256 4,5000 1,10024
VARG 4,4250 1,43021 4,7000 1,21828 4,1500 1,59852
VAR7 3,4500 1,82504 3,2500 1,83174 3,6500 1,84320
VARS8 3,4500 1,60048 3,8000 1,67332 3,1000 1,48324
VAR9 3,1250 1,68230 3,2500 1,86025 3,0000 1,52177
VAR10 4,2250 1,40489 4,1500 1,42441 4,3000 1,41793
VAR11 3,5750 1,37538 3,8500 1,22582 3,3000 1,49032
VAR12 3,56750 1,46563 3,5000 1,63836 3,6500 1,30888

Fuente: Elaboracion propia




3.2. VARIABLE DEPENDIENTE

Como indicador de la reputaciéon corporativa (RC) de las entidades financieras
se selecciond el Monitor Espafiol de Reputacion Corporativa o indicador MERCO. Con
este indice se elabora anualmente un ranking de las entidades financieras segun su
reputacion corporativa, desde el ano 2000.

El indice considera dos criterios de evaluacion. Por un lado, se pide la opinion
de los directivos espafioles sobre las empresas mas reputadas de nuestro pais, en
concreto, se encuesta a los principales directivos espafioles (de compafias que
facturan anualmente mas de 45 millones de euros). Por otro lado, se contrasta los
resultados de la encuesta con la realidad de cada empresa, de todas aquellas que
ocupan los 50 primeros puestos del ranking, lo que evita que salgan favorecidas las
empresas de mayor visibilidad mediatica. La puntuacion de una empresa se obtiene
multiplicando el numero de veces que es citada por las posiciones (1°, 2°, ...) en que
es colocada dentro de los rankings, ponderando en funcién de las valoraciones
obtenidas en las variables que constituyen el segundo componente de la evaluacién y
que se muestran en la tabla 4; se establecen seis variables de primer nivel, que se
desagregan en tres variables de segundo nivel.

Tabla 4. Relacion de variables del indice MERCO

Variables de primer nivel Variables de segundo nivel
1. Resultados Econdmico — a. Eeneflbqlg dcc()jntable
Financieros ) er)ta toad L -
c. Calidad de la informacién econémica
2. Calidad del Producto - Servicio a. Valor del producto
. Valor de la marca
c. Servicio al cliente
. a. Adecuacién de la cultura al proyecto empresarial
3. Reputacion Interna . Calidad de la vida laboral
c. Evaluacion y recompensa
4. Etica y Responsabilidad Social | a. Etica empresarial
Corporativa b. Compromiso con la comunidad
c. Responsabilidad social y medioambiental
5. Dimensién global y Presencia a ilgpansmn mter’na.monal
internacional ) lanzas estrateglcas
c. Relacién online con los stakeholders
(posicionamiento estratégico en Internet)
y a. Inversiones en [+D
6. Innovacion b. Renovacion del portafolios de productos y
servicios
~ Niiavne ranalac

Fuente: Merco

Adviértase que las doce variables explicativas del modelo no estan explicitamente
consideradas en la elaboracion del indice MERCO, aunque si hay algunas que pueden
estar relacionadas con las variables 2, 4 y 6 del primer nivel..

El indicador MERCO se ha utilizado para definir la variable dependiente de la
investigacion. Dicha variable es una variable ordinal de tres categorias definida a partir
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de la posicion en el indice MERCO de las entidades financieras de la muestra; asi la
categoria A se corresponde con las entidades con mayor reputacion corporativa, la
categoria B se corresponde con las entidades que tienen una reputacién media,
mientras que la categoria C corresponde a las entidades de menor reputacion
corporativa, e incluso, en los primeros afios existe alguna entidad que no estaba en el
ranking (Tabla 5, obsérvese Caixa Catalunya y CAM).

Tabla 5. Ranking Merco y categorias de la variable dependiente (RC)

Entidades Ranking Merco Catlg%oria
2005 2006 2007 2008

BBVA 1 1 1 3

Santander 2 2 2 1 A
La Caixa 3 3 3 2

Caja Madrid 4 4 4 4

Banco Popular 5 6 6 6

BANKINTER 6 5 5 5 B
Banco Sabadell 7 7 7 8

BANCAJA 8 8 8 7

Caixa Catalunya - - 9 9 c
Caja Mediterraneo CAM - - - 10

Fuente: Adaptacién a la muestra de entidades a partir del Ranking Merco
3.3. EL MODELO DE REGRESION ORDINAL

La variable dependiente de este trabajo es una variable ordinal, esto es, una
variable categorica en las que hay que tener en cuenta el orden de los valores de
respuesta. En este caso la metodologia a aplicar es la regresion ordinal. Tanto la
regresion lineal como la ordinal se construyen aplicando modelos matematicos
similares, sin embargo, en la regresion ordinal el modelo obtenido no estima el valor
real de la variable dependiente, al ser una categoria, sino que lo que se construye es
un modelo de regresidn para estimar la probabilidad acumulada de cada categoria.

X)) = f(P(YS yi[ X)) = @+ B'X, =101

Donde f() es la funcién de enlace, habitualmente Logit, f(Y) = log (P(Y) / (1-P(Y)), y
o;y B =(B1, ..., Bm) los parametros a estimar. Como se desprende de la notacion el
término independiente de la funcidon es distinto para cada categoria mientras que los
coeficientes de las variables independientes son constantes sea cual sea la categoria
de la variable dependiente.

De esta forma se obtiene una nueva variable dependiente a estimar que puede
tomar cualquier valor entre cero y uno y que, por tanto, no esta restringida al rango
inicial de valores; mediante esta transformacion se posibilita la adaptacion a los
métodos de estimacion de los modelos de regresién tradicionales para construir el
modelo de regresién ordinal.

El modelo de regresion ordinal no requiere normalidad de las variables,
homocedasticidad, ni incorrelacion de los residuos. Por su parte si supone una
condicién sobre los datos a modelar: lineas paralelas, que hace referencia a la
cuestion antes mencionada de que los coeficientes de las variables independientes
son constantes para todas las categorias que puede adoptar la variable dependiente.
También debe evitarse la multicolinealidad, esto es, cuando dos o mas variables
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independientes que se introducen en el modelo de regresion estan altamente
correlacionadas entre si.

Mientras que los modelos de regresion lineal se estiman mediante el método de los
minimos cuadrados, en la regresion logistica se utiliza el método de maxima
verosimilitud.

Cuando la variable dependiente del modelo es una variable categérica de mas
de dos categorias, se recurre a una transformacién con el objetivo de facilitar la
interpretacion del modelo; si la variable tiene n categorias éstas se expresan mediante
n-1 variables dummy (Tabla 6). Por ejemplo, en este estudio se han definido tres
categorias en funcion de la reputacion corporativa, que en el modelo estimado
quedarian representadas por las dos siguientes variables dummy, “RCD 1” y “RCD 27
en la regresion ordinal el valor mas alto corresponde a la mejor categoria, de ahi que a
la categoria A se le ha asignado el valor 3 (“RC 3”), a la categoriaB el 2 (“RC 2”) y ala
Cel1(“RC 1.

Tabla 6. Variables dummy del modelo de regresion

Reputacion RCD 1 RCD 2
corporativa

RC 1 1 0
RC 2 0 1
RC 3 0 0

Fuente: Elaboracion propia

RCD 1 nos mostrara los resultados de comparar la categoria de baja
reputacioén frente a la categoria de alta reputacion, mientras que RCD 2 nos mostrara
los resultados de comparar la categoria de media reputacion frente a alta reputacion.
Todas las variables dummy que representan las categorias de una variable original se
interpretan en conjunto, no pudiendo seleccionar so6lo las que resulten
estadisticamente significativas. En la regresién ordinal se estima una ecuacion de
regresion para cada categoria, excepto la ultima categoria, cuya probabilidad se puede
predecir por diferencia.

Lo anterior es importante para interpretar los resultados obtenidos, ya que en
este tipo de variables, obtendremos un resultado global y otro para cada una de las
variables dummy, debiendo conocerse qué comparacion se realiza a través de cada
una de las variables dummy que intervienen en el modelo para poder explicar los
resultados correctamente.

Respecto a las variables independientes del modelo es importante, como
primer contacto con el modelo, analizar su relacién con la variable dependiente, para
ello se han analizado las correlaciones obteniéndose los resultados recogidos en la
tabla 7.

Tabla 7. Correlaciones entre la reputacion corporativa y las variables independientes

VAR1 | VAR2 | VARS | VAR4 | VAR5 | VARG | VAR7 | VARS8 | VAR9 | VAR10|VAR11 | VAR12

0,218 | 0,392 | 0,584 | 0,379 | 0,381" | 0,412 | 0,440" | 0,524" | 0,333 | 0,286 | 0,360 | 0,313
(0,177) | (0,012) | (0,000) | (0,016) | (0,015) | (0,008) | (0,004) | (0,001) | (0,036) | (0,074) | (0,022) | (0,049)

* significativas para un nivel de confianza del 95%
Fuente: Elaboracion propia
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Los valores obtenidos muestran una relacion directa entre las variables
independientes del modelo y la categoria de reputacién corporativa definida como
variable dependiente del estudio. Los resultados de la tabla 7 constituyen una primera
aproximacién a la hipotesis de esta investigacién, que recordemos era la siguiente:
“existe una relacion directa entre la calidad de la informacion sobre RS de orientacion
al cliente y la reputacion corporativa de las entidades financieras”. Sin embargo, las
correlaciones no son tan altas como para pensar que la relacién entre las variables
independientes y la dependiente no deba ser estudiada a través de un modelo de
regresion.

También se analizé la posible existencia de multicolinealidad entre las variables
independientes del modelo, para ello se calculé el factor de inflacion de la varianza
(FIV), cuyo calculo, variable a variable, es el siguiente:

1
1-R’

i

FIV, =

2
siendo R; el coeficiente de determinacion que se obtiene si se estima la variable i-

ésima como una combinacion lineal de la restantes. En un modelo con problemas de
multicolinealidad alguno de estos coeficientes habria de ser elevado y por la expresion
del factor también éste. En la practica, la regla que suele emplearse es considerar que
valores de estos coeficientes mayores que 10 serian indicativos de multicolinealidad.

La tabla 8 presenta los resultados del andlisis de multicolinealidad con los datos
correspondientes a las doce variables independientes del modelo. La primera fila
indica la presencia de colinealidad que afecta a las variables 4 y 5. En la segunda fila
se muestra el valor de estos coeficientes cuando se prescinde de la variable 4 (todos
los FIV son muy inferiores a 10). A la vista de estos resultados se decidi6 eliminar la
variable 4, relativa a la informacion sobre soluciones financieras, como variable
explicativa del modelo a estimar.

Tabla 8. Factor de inflacion de la varianza

VAR1 | VAR2 | VAR3 | VAR4 | VAR 5 | VARG | VAR7 | VARS8 | VAR9 | VAR10| VAR11 | VAR12

FIV | 1,667 | 2,234 | 2,627 | 11,7 | 11,318 | 2,639 | 1,243 | 3,272 | 2,407 | 1,776 | 1,715 2,643

FIV | 1,567 | 2,189 | 2,407 - 2,924 | 2,413 | 1,149 | 2,919 | 2,309 | 1,651 1,669 2,682

Fuente: Elaboracion propia
4. RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPIRICO

A continuacion se presentan los resultados del modelo obtenido para lo que se ha
empleado el programa estadistico SPSS (version 17.0). Las tablas 9 y 10 muestran la
informacién sobre la bondad del ajuste; los coeficientes de regresion (pseudo R?) son
aceptables, al estar entorno a 0,5. Ademas, como se comprueba en la tabla 11, en la
que se recogen los resultados para el test de lineas paralelas, los coeficientes son
constantes independientemente de la categoria correspondiente a la variable
dependiente. ElI modelo estimado cumple, por tanto, con todas las especificaciones
requeridas a los modelos de regresién ordinal.
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Tabla 9. Bondad del ajuste de los modelos

-2 log de la
Modelo verosimilitud |Chi-cuadrado o] Sig.
Sdlo 82,372
interseccion
Final 48,945 33,427 11 0,000

Funcion de vinculo: Logit.

Tabla 10. Pseudo R-cuadrado

Cox y Snell 0,566
Nagelkerke 0,649
McFadden 0,406

Tabla 11. Prueba de lineas paralelas

-2 log de la

Modelo verosimilitud |Chi-cuadrado gl Sig.
Hipdtesis nula 48,945
General 0,000? 48,945 11 0,000

El modelo estimado queda recogido en la tabla 12. Recuérdese que las variables
explicativas del modelo miden la calidad de la informacién que las entidades
financieras publican sobre sus practicas de responsabilidad con sus clientes. La
significacion global del modelo estimado corrobora la idea de que la informacién sobre
responsabilidad social esta relacionada con la reputacion corporativa de las entidades
financieras. Es mas, si entendemos que la reputacion corporativa es mas que la
imagen corporativa, en el sentido de que la segunda es una opinién subjetiva mientras
que la reputacion corporativa es una valoracion consolidada de la trayectoria de una
empresa basada en datos objetivos, cabria afirmar que el modelo obtenido viene a
reforzar el papel de la informacién sobre responsabilidad social como uno de los

parametros en los que se basa la categoria de reputacion corporativa.

Tabla 12. Resultados de modelo

Variables Coeficientes p-value

RCD1 7,423 0,003
RCD2 11,891 0,000
VAR 1. Calidad del servicio 0,190 0,514
VAR 2. Atencion al cliente y gestion 0,244 0,529
de reclamaciones

VAR 3. Innovacion y accesibilidad 1,031 0,047
VAR 5. Inclusién financiera -0,319 0,551
VAR 6. Inversion socialmente -0,149 0,771
responsable

VAR 7. Gestion del riesgo del 0,744 0,006
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negocio

VAR 8. Gestion de riesgos sociales y 1,004 0,038
medioambientales (financiacion de

proyectos)

VAR 9. Gestion del riesgo social y 0,332 0,344
medioambiental (concesion de

créditos)

VAR 10. Seguridad y mecanismos 0,125 0,713
anticorrupcion

VAR 11. Confidencialidad. Seguridad 0,455 0,210
y Proteccion de datos.

VAR 12 Transparencia. Publicidad -0,367 0,379

Comunicacion

Fuente: elaboracion propia

Los resultados obtenidos muestran que para explicar la categoria o nivel de
reputacién corporativa de las entidades son significativas, a nivel individual, tres
variables relacionadas con la innovacion (variable 3) y la gestion de riesgos (variables
7 y 8). Sin embargo, todas las variables deben ser tenidas en cuenta en la
interpretacion ya que, en conjunto, la presencia o no de estas variables incide en la
categoria, esto es, la valoracion que los grupos de interés realizan sobre la reputacion
corporativa de una entidad depende de toda la informacién que reciben, todo
contribuye a generar esa valoracion.

También son significativos los términos independientes, lo que se interpreta como
que, como era de esperar, la categoria o reputacién corporativa también es explicada
por otros aspectos derivados de las particularidades de cada categoria.

El signo positivo y negativo de los coeficientes también tiene interpretacion, asi los
coeficientes positivos indican que la presencia de esa variable aumenta la probabilidad
de pertenencia a la categoria, mientras que los coeficientes negativos la disminuyen.
La presencia de signos negativos puede poner de manifiesto la incidencia negativa
que tiene en la categoria de reputacion corporativa de la empresa el que ella misma
informe sobre sus actuaciones cuando éstas puedan generar altos beneficios para si
mismas, como es el caso de la informacion que se esta analizando, Yoon et al. (2006).

Insistiendo en la interpretaciéon del modelo obtenido, cabe destacar el papel de la
innovacion y de la gestion de riesgos en la reputacion corporativa de las entidades.
Las politicas o acciones que tratan de fortalecer las entidades para favorecer su
reputacion corporativa tienen mucho que ver con los aspectos recogidos en las
variables que han resultado significativas, la innovacién y la gestion de riesgos. La
primera es una politica mas proactiva, de la que cada vez se encuentran mas ejemplos
en las memorias de responsabilidad, por ejemplo, incorporando a los clientes en el
disefio de los servicios, lo que, a su vez, se consigue innovando en las formas de
comunicacion y relacion con este grupo de interés. La segunda, la gestion de riesgos
de una forma mas reactiva en lo que se refiere a riesgos del negocio, pero también
mas proactiva e innovadora en la gestion de riesgos sociales y medioambientales.

Estos resultados vienen a confirmar la importancia de la relacion entre la
innovacién y la RS, como pusieron de manifiesto Little (2006) y Mendibil et al. (2007),
Asimismo también estan en consonancia con los resultados obtenidos por McGregor
(2006) y de Luo and Bhattacharya (2006) de cémo la innovacion, la calidad del
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producto y la satisfaccion del cliente, todos ellos aspectos de la responsabilidad social
con orientacion al cliente influyen en el valor de mercado de las acciones de las
empresas, en definitiva en la valoraciéon que hace el mercado de esa empresa.

5. CONCLUSIONES

La reputacion corporativa es una valoracién que los stakeholders se forman de las
empresas a partir de la informacién que reciben. Conscientes de esta realidad, las
empresas gestionan la informacion que trasmiten a través de sus memorias de
sostenibilidad con el objetivo de incidir en la formaciéon de su reputacion corporativa.
Entre la informacion suministrada esta la relacionada con la orientacién al cliente de su
comportamiento socialmente responsable.

En el presente estudio se han identificado doce variables que resumen los
principales aspectos sobre los que las entidades financieras espanolas informan sobre
su responsabilidad social orientada al cliente en sus memorias de sostenibilidad y se
ha valorado la calidad de dicha informacion, constituyendo estas variables los términos
independientes de un modelo de regresion que tratan de explicar la relacion existente
entre dicha informacién y la reputacion corporativa de las entidades financieras.

En cuanto a la calidad de la informacién proporcionada no se han encontrado
diferencias significativas entre los bancos y las cajas de ahorro, todas las variables se
han mostrado por encima de la media, aunque hay que decir que no se presentan
valores muy altos quizas por la limitacién de la informacién que se proporciona en una
memoria y por el hecho de que hay informacion omitida porque las entidades
consideren que puede perjudicar su evaluacion. De ahi que las variables que
presentan valores mas altos sean las relacionadas con la innovacion, las soluciones
financieras, la inclusion financiera y la gestion de riesgos, limitandose en muchos
casos a informacion totalmente descriptiva.

El modelo obtenido cumple con todas las especificaciones requeridas a los
modelos de regresién ordinal y muestra una relacién directa entre la categoria de
reputacidon corporativa de las entidades y la calidad de la informacion que éstas
transmiten de RS orientada al cliente, poniendo de manifiesto los beneficios
intangibles que proporciona a las empresas su comportamiento socialmente
responsable y su comunicaciéon a través de las memorias de sostenibilidad. Estos
resultados ponen en valor el papel de la participacion de los grupos de interés en la
gestion de las politicas de RS, que se observé por Ruiz et al (2009) en las entidades
financieras espafiolas objeto de este estudio, que ademas queda justificado por la
incidencia que tiene en la gestion de su reputacion corporativa.

Por otra parte, los resultados ratifican la demanda de una mayor transparencia y
una mayor rendicion de cuentas que hacen los stakeholders a todo tipo de entidades,
y en concreto, la sociedad civil en América Latina a las empresas espafolas que hay
en esos paises entre las que se encuentran dos de las entidades estudiadas el Banco
Santander y el BBVA (Observatorio de RSC, 2010).

Asimismo, la validez del modelo confirma la importancia de las variables objeto de
estudio, en cuanto aspectos que tienen que atender las entidades financieras
espafiolas para dar respuesta a las necesidades de sus stakeholders desde su politica
de responsabilidad social.
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El modelo muestra que es significativa, a nivel individual, la relacion entre la
informacién relativa a la innovacion y la gestiéon de riesgos, ya sea del negocio o de los
riesgos sociales y medioambientales de los proyectos que financian, y la categoria de
reputacién corporativa. Lo que pone de manifiesto la necesidad de que las entidades
financieras espafolas presten atencion a estas variables si quieren incidir
directamente en su reputacion corporativa.

No obstante, tal y como se ha indicado, la valoracion que los stakeholders hacen
de una empresa depende de toda la informacién que recibe, de ahi que en el modelo
estimado haya resultado significativo el término independiente de cada categoria,
reflejando asi que la reputacion corporativa de una entidad también depende de otros
factores o variables, ademas de los contemplados en este estudio. Esto pone de
manifiesto la continuidad de esta linea de investigacién en la que habra que seguir
analizando la incidencia de otros aspectos de la RS en la gestién de la reputacion
corporativa.
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ANEXO 1. Valores de las variables independientes
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Fuente: elaboracion propia
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