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Problema
Esta investigacion pretende dar respuesta a la siguiente pregunta: ; Existe
relacion significativa entre la responsabilidad social y la lealtad del cliente del Insti-

tuto de la Vision en Montemorelos, Nuevo Ledn?

Metodologia
Esta Investigacion fue de tipo transversal y correlacional. La poblacién que
se utilizé para este estudio estuvo conformada por los pacientes del Instituto de la

Vision en Montemorelos, Nuevo Ledn, México. La muestra fue de 157 pacientes.



Para la recoleccion de los datos, se utilizé un instrumento que mide la responsabi-
lidad social empresarial percibida por los clientes, con 14 items y una confiabilidad
de .804 y para la lealtad, el instrumento tenia 12 items y un alfa de Cronbach de

.899, lo que suma un total de 26 items.

Resultados

Para analizar las hipotesis se utilizé la prueba estadistica r de Spearman. Al
correr la prueba estadistica, se encontré un valor r de .678 y un nivel de significacion
p igual a .000.

En los resultados de la investigacién se encontrd una relacion lineal positiva y
significativa en grado alto entre las variables responsabilidad social empresarial y leal-
tad percibido por los pacientes del Instituto de la Visién. Esto indica que las campanas
de responsabilidad social empresarial que el Instituto de la Vision ha desarrollado ge-

neran en los clientes un nivel de lealtad alto.
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CAPITULO |

DIMENSION DEL PROBLEMA

Introduccién
En este capitulo se presentan los antecedentes de la investigacion. Se exponen
el planteamiento y la declaracion del problema, se definen los términos a utilizar, se
expone la hipotesis de la investigacion, las preguntas complementarias, asi como los
objetivos, la justificacion, las limitaciones, las delimitaciones, los supuestos, el marco

filoséfico y la organizacidn del estudio.

Antecedentes
En este apartado se presentan las definiciones conceptuales sobre las variables
del estudio de investigacion responsabilidad social empresarial (RSE) y lealtad del

cliente (L).

Responsabilidad social empresarial (RSE)

La responsabilidad social empresarial se comenzé a estudiar formalmente antes
de la Segunda Guerra Mundial y ha sido motivo de estudio para diferentes autores desde
entonces, también es conocida por sus siglas RSE (Van Oosterhout y Heugens, 2008).

Los antecedentes histéricos de la responsabilidad social empresarial se remon-

tan a siglos pasados y se encuentran en los propios origenes de las organizaciones



que conjugaron capital y trabajo para generar riqueza y beneficio, aunque en el camino
los abusos sobre los trabajadores hayan sido notorios (Bermudez Colina y Mejias
Acosta, 2018).

La responsabilidad social empresarial aparece como una respuesta a los cam-
bios econémicos y sociales observados que fueron resultado del proceso de globali-
zaciéon (Jamali y Karam, 2018).

En el siglo XX, comienza a desarrollarse la fase filantrépica de la responsabili-
dad social; aqui es cuando las empresas comienzan a interactuar con su entorno, de-
volviendo parte de lo que tomaban de él (Schrempf Stirling, Palazzo y Phillips, 2015).

Durante la segunda mitad del siglo XX, la responsabilidad social empresarial
comienza a aplicarse cada vez en mayor numero de empresas a nivel mundial, y a
perfilarse con la forma en que se conoce hoy (Yakovleva, 2017).

En la década de los 60, se comienza a popularizar la idea de que las empresas
tienen responsabilidades con su entorno mas alla de los compromisos econémicos y
legales, por lo que surgen diferentes corrientes que buscan analizar el impacto de esta
(Garcia de los Salmones Sanchez y Rodriguez del Bosque, 2011).

En los ultimos afios, el concepto de responsabilidad social empresarial se ha
transformado en un elemento clave de la administracién empresarial (Haro de Rosario,
Caba Pérez y Benitez Sanchez, 2011).

Lo que hoy se denomina RSE comenzé a gestarse desde las empresas, algunas
veces por propia voluntad, pero muchas otras como consecuencia de los reclamos que

estas percibian de los entornos en que se desenvolvian (Cafizares, 2014).



Por otro lado, debe tenerse en cuenta que la responsabilidad social compete
tanto a las empresas privadas como a los organismos estatales. En las primeras, se
trata de una cuestion voluntaria, pero para el sector estatal debe ser un hecho su im-
plementacién (Caridad, Hernandez Malpica y de Pelekais, 2014).

Hoy en dia la responsabilidad social empresarial es una necesidad para toda
empresa, debido a que una organizacion que se preocupa por su mejora continua debe
aprender a interactuar correctamente en el entorno en el que se maneja, cuidando
minuciosamente que el alcanzar sus objetivos y metas no dafie la relacion ni el entorno
en el que se encuentra (Pulido Ledn, 2018).

Segun Carroll (1979), la responsabilidad social empresarial esta conformada
por cuatro dimensiones: econémicas, legales, éticas y filantropicas, respecto de los
grupos de interés en que se desenvuelve la empresa.

Se observa que, cuando una empresa se preocupa por la calidad de vida de sus
empleados, por el cuidado del medio ambiente que lo rodea, por el bienestar de los
proveedores que maneja, es decir, cuando una empresa es socialmente responsable,

tiene un mayor impacto en su mercado objetivo (Aguinis y Glavas, 2012).

Lealtad
Colmenares D. y Saavedra T. (2007) consideran la lealtad como la fidelidad de
una persona hacia otra, o hacia algo, ya sea fisico o inmaterial, como un producto, una
marca o una organizacion comercial o de fines caritativos. La lealtad esta relacionada

con el bienestar mutuo de las partes involucradas.



Segun Edelberg (2005), la lealtad esta estrechamente vinculada al compromiso
que se tiene con otra persona o empresa, con base en la comunicacion, respeto, con-
fianza e integridad, y protegida con normativas y principios que establezcan un marco
referencial sobre dicho concepto.

Bustos Reyes y Gonzalez Benito (2006) definen la lealtad como un comporta-
miento de los consumidores orientados a comprar una marca, producto o tienda, que
se demuestra a traves de la repeticion de compra o volumen de esta.

La lealtad es el compromiso constante del consumidor en la recompra de un
producto o servicio, la cual no se vera afectada por situaciones o campanas de mar-
keting que contengan influencias para generar cambios en el comportamiento del con-
sumidor (Oliver, 1997).

Bloemer y Kasper (1995) menciona que la lealtad genera la posibilidad de hacer
compras futuras a un individuo o proveedor elegido, disminuyendo las amenazas de
que dicha persona pueda comprar a otro individuo o proveedor, ya que se muestra
como un compromiso en el comportamiento de la persona.

Por lo tanto, este comportamiento puede describirse como una respuesta cons-
ciente por el consumidor durante un periodo de tiempo, en relacion con una o mas
marcas alternativas, de acuerdo con procesos psicoldgicos de evaluacion y decision.
(Jacoby y Chesnut,1978).

La lealtad es un factor importante en el éxito de las relaciones a largo plazo en
las organizaciones de servicio, por lo cual el desarrollo, el mantenimiento y la mejora
de la lealtad a la empresa se consideran como centro de las actividades del marketing

(Dick y Basu, 1994; Hennig-Thurau, Langer y Hansen, 2001).
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La lealtad comportamental esta asociada a variables objetivas, las cuales estan
vinculadas a diferentes comportamientos de compra, como el porcentaje de compra,
la frecuencia, el numero de compras, el tiempo de permanencia. Mientras que, la leal-
tad emocional esta definida en términos imprecisos, como el nivel de compromiso con
la marca, la actitud, la confianza y el afecto (Delgado Ballester, 2010; Garcia Gémez y

Gutiérrez Arraz, 2013).

Definiciéon de términos

A continuacion, se presenta una definicion conceptual de las variables utiliza-
das en esta investigacion:

Responsabilidad Social Empresarial. La norma International Organization for
Standardization (ISO 2010) define la responsabilidad social empresarial como la res-
ponsabilidad que adquiere una empresa frente a los impactos ocasionados en la so-
ciedad y en el medio ambiente, generados por las decisiones y actividades implemen-
tadas por la empresa, mediante un comportamiento ético y transparente.

Lealtad. La lealtad se define como la conducta preferente que tiene el consumi-
dor hacia una marca, al comprar consciente y exclusivamente los productos o servicios
de una compania, recomendando a amigos y familiares la compra de esa marca (Lo-

velock, Reynoso, D’ Andrea y Huete, 2004).

Relacion entre las variables
En esta seccidn se presenta la relacion que existe entre las variables respon-

sabilidad social empresarial y lealtad.



Responsabilidad social empresarial y lealtad

La responsabilidad social empresarial y la lealtad, en los ultimos afos, se han
considerado como conceptos relevantes dentro de la investigacion del comportamiento
del consumidor; de igual forma, se ha generado un creciente interés de dichas varia-
bles dentro del sector empresarial, siendo una de las lineas de estudio dentro del am-
bito del marketing (Lamb, Hair y McDaniel, 2006).

La confianza que transmite una empresa socialmente responsable también
puede influir en la valoracion que hace el consumidor de la calidad global del servicio
recibido, en la medida en que los consumidores asumen que una empresa que man-
tiene este comportamiento es honesta y, por tanto, les ofrecera productos de calidad
(McWilliams y Siegel, 2001).

El marketing de relaciones es otro concepto que asocia la responsabilidad social
empresarial y la lealtad, en el que se propone un cambio de paradigma por parte de la
empresa, donde la empresa deja de pensar solo en términos de competencia y em-
pieza a darle mas valor a las relaciones que establece con los consumidores, emplea-
dos, proveedores, distribuidores y cualquier otro agente; esto implica realizar practicas
que beneficien a todas las partes, lo que impacta de forma positiva en el comporta-
miento del consumidor y, por ende, en la lealtad del mismo (Kotler, 2003).

Investigaciones afirman que la existencia de una relacién positiva y directa entre
la responsabilidad social empresarial y la decision de compra del consumidor; por
ende, una empresa socialmente responsable obtendra beneficios como la lealtad del

cliente (Ledn, 2008); aun asi, se manifiesta que la relacién entre ambas variables es



un terreno por indagar, siendo necesario un mayor esfuerzo empirico y conceptual

(Mohr, Webb y Harris, 2001).

Planteamiento del problema

Esta investigacion busca generar aportes al Instituto de la Vision con respecto
a la efectividad de sus practicas de la responsabilidad social empresarial y en como
estas practicas influyen en el comportamiento de sus clientes, medidos por la variable
de la lealtad.

La informacién se recolectara mediante la aplicacion de un cuestionario, que
indique la percepcion que poseen los clientes con respecto a la responsabilidad social
empresarial del Instituto de la Vision en Montemorelos y el impacto de esta, generado
por un comportamiento de compra leal.

El Instituto de la Vision fue creado en 1990 como el departamento de oftalmo-
logia del “Hospital La Carlota”, que pertenece a la Universidad de Montemorelos. Su
principal objetivo es ofrecer servicios de buena calidad; esto exige un lugar de trabajo
centrado en la calidad, la integridad y la innovacién.

Su misién es proveer servicios de atencion médica oftalmolégica de alta calidad
al alcance de todos, mostrando que el amor de Dios es solucion a sus problemas.

Declaracioén del problema

El presente trabajo de investigacion induce a formular la siguiente pregunta:

¢ Existe relacion significativa entre la lealtad de los clientes del Instituto de la

Vision por la responsabilidad social empresarial que practican?



Preguntas complementarias
Algunas preguntas complementarias al problema principal fueron:
1. ¢ Cual es el grado de la RSE percibido por los pacientes del Instituto de
la Vision en Montemorelos, Nuevo Ledn, México?
2. ¢ Cual es el nivel de lealtad de los pacientes del Instituto de la Vision en

Montemorelos, Nuevo Ledén, México?

Hipotesis
Para los propésitos de esta investigacion fueron planteadas las siguientes hipo-

tesis.

Hipotesis principal
Ho: Existe influencia entre la responsabilidad social empresarial y el nivel de
lealtad de los clientes del Instituto de la Vision en Montemorelos en Nuevo Ledn, Mé-

Xico.

Hipotesis complementarias
H1. Existe diferencia significativa en la RSE percibida por los clientes del Insti-
tuto de la Vision en Montemorelos, segun género, religion, edad y estado civil.
H2. Existe diferencia significativa en el nivel de lealtad de los clientes del Insti-

tuto de la Vision, segun género, religion, edad y estado civil.

Objetivos de la investigacion

Los objetivos de esta investigacion fueron los siguientes:



1. Evaluar las variables responsabilidad social empresarial y lealtad, junto
con sus dimensiones.

2. Evaluar la percepcion de los clientes respecto del servicio obtenido y su
comportamiento de compra basado en el constructo lealtad.

3. Encontrar si existe relacion entra las variables responsabilidad social em-

presarial y lealtad.

Justificacion

Actualmente la implementacion de la gestion de la responsabilidad social em-
presarial se esta extendiendo progresivamente en las empresas como consecuencia
de las diferentes presiones que reciben del entorno social, asi como de la propia con-
ciencia empresarial.

La gestion de la empresa no debe quedarse en una mera gestion del ambito
operativo, sino que debe integrarse en la gestion estratégica como un elemento mas
a considerarse como generador de ventajas competitivas.

El Instituto de la Vision en Montemorelos es una empresa socialmente respon-
sable, pero en los ultimos afos no tiene medido el impacto de las campanias en el nivel
de lealtad de sus clientes, ni en el posicionamiento que estas campanas le dan en las
diferentes zonas donde se realizan.

Medir el alcance que tienen dichas acciones en el publico objetivo y las conse-

cuencias en la compra del servicio que ofrecen es de gran importancia para la em-



presa, ya que los resultados pueden ayudar a tomar decisiones en las futuras campa-
Aas y acciones de responsabilidad social empresarial que el Instituto de la Vision de
Montemorelos tiene en mente realizar.

El objetivo de este estudio es poder determinar si existe influencia en la respon-
sabilidad social empresarial percibida por los clientes del Instituto de la Vision en Mon-
temorelos sobre el nivel de lealtad de estos.

Tomando en cuenta que el servicio de oftalmologia que la empresa ofrece es
un servicio de calidad y de total confiabilidad, los clientes esperan poder ver mejoras

en su vision y tener un proceso de recuperacion optimo para ellos.

Limitaciones

Algunas de las limitaciones de esta investigacion fueron las siguientes:

1. La disponibilidad que los pacientes presentaron para responder el instru-
mento.

2. Por la condicion fisica (problemas visuales) de los pacientes, se dificulto con-
testar el cuestionario.

3. Las respuestas pudieron diferir del pensamiento real del paciente, ya que
existen algunos prejuicios por su parte.

4. El tiempo para realizar la investigacion fue limitado.

Delimitaciones
Se estipulan a continuacion algunas delimitaciones en esta investigacion.
1. La evaluacion de las variables responsabilidad social empresarial y lealtad se

tomaron desde la perspectiva de los clientes.
10



2. Las condiciones demograficas (sexo, edad, religion, estado civil) son distintas
entre los pacientes (clientes) del Instituto de la Vision de Montemorelos.

3. El tiempo de desarrollo de la investigacion fue entre 2018 y 2019.

Supuestos

A continuacion, se presentan los supuestos de la investigacion:

1. Se considera que los encuestados respondieron el instrumento de acuerdo
con su percepcidn sobre las variables responsabilidad social empresarial y lealtad.

2. Se considera que hubo sinceridad en las respuestas de cada item proporcio-
nadas por los clientes.

3. Se asume que todos los items del instrumento quedaron claros y fueron bien
interpretados por los clientes.

4. También se considera que, de acuerdo con la teoria, los instrumentos mi-

dieron lo que tenian que medir para lograr los objetivos del estudio.

Marco filoséfico
Diferentes estudios relacionados con la conducta del consumidor se han desa-
rrollado durante los ultimos afios, con el fin de identificar qué factores incrementan los
grados de lealtad en el cliente.
La Santa Biblia registra un gran numero de relatos donde la lealtad es indes-
tructible, asi como también registra un gran niumero de relatos donde instruye a pensar
en el préjimo, por lo que es posible identificar algunos factores que llevan a consolidar

la lealtad y la responsabilidad social.

11



Estos hechos biblicos respecto de la responsabilidad social y la lealtad fueron
escritos hace mas de muchos afnos y, aun en la actualidad, muchas de estas historias
escritas son temas de estudio y de aplicaciones en el ambito administrativo.

Como parte de una organizacion, es importante conocer e integrar los principios
biblicos y las ensefianzas declaradas en la Santa Biblia para realizar las labores; sin
duda, en estos escritos se encuentran guias practicas para un mejor desempefio.

Existen diferentes relatos biblicos donde se relacionan los conceptos asociados
con la responsabilidad social y la lealtad.

Uno se estos relatos se encuentran en Lucas, donde se puede conocer la his-
toria de Jesus dirigiéndose a Jerusalén; se encuentra con diez hombres que estaban
enfermos de lepra y ellos, en su angustia y sufrimiento, claman a él. Jesus los ve y les
da la orden de ir con los sacerdotes, pero algo sorprendente pasa: mientras iban, son
sanados. Entonces uno de ellos, viendo que habia sido sanado, se regresa a encuen-
trarse con Jesus para alabarle y darle gloria, asi que Jesus, a ese hombre agradecido,
no solo lo sand, sino que lo salvo.

En esta historia se puede observar que Jesus vio por el bienestar de ellos y los
sano de una enfermedad que les causaba mucho dolor y sufrimiento. Todos fueron

sanados, pero solo uno regreso agradecido y dandole su lealtad completa al Salvador.

Organizacion del estudio
En esta investigacion, se pretende conocer si la responsabilidad social empre-

sarial tiene relacion significativa con en el nivel de lealtad de los clientes del Instituto
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de la Vision en Montemorelos, en el estado de Nuevo Ledn, y se organiza de la si-
guiente manera:

El Capitulo | incluye antecedentes del problema, relacion entre las variables,
investigaciones realizadas, planteamiento del problema, declaracion del problema, de-
finicion de términos, hipdtesis de investigacion, preguntas de investigacion, objetivo de
la investigacion, justificacion, limitaciones, delimitaciones, supuestos y marco filosé-
fico.

El Capitulo Il contiene varios conceptos que forman el marco tedrico, donde se
hace referencia a la revision de la literatura de las investigaciones que respaldan las
variables responsabilidad social empresarial y lealtad desde la perspectiva de diferen-
tes autores, asi como la importancia que estas dos variables, las dimensiones utiliza-
das por cada variable, los efectos de cada una de las variables y las investigaciones
realizadas sobre ambos constructos.

El Capitulo Ill detalla la metodologia que se utilizd, el tipo de investigacion, la
poblacién y muestra del estudio, el instrumento de medicion, la operacionalizacién de
las variables, la hipotesis nula, la operacionalizacion de la hipotesis nula, las preguntas
de investigacion, la recoleccién de datos y el analisis de datos.

El Capitulo IV presenta los resultados obtenidos, la descripcion de la poblacion y
muestra, la validez y confiabilidad del instrumento, el comportamiento de las variables,
las pruebas de hipdtesis nula, la respuesta a las preguntas complementarias y el resu-
men del capitulo.

Finalmente, el Capitulo V presenta las conclusiones y la discusién derivada de

estas. Contiene también las recomendaciones para futuras investigaciones.
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CAPIiTULO Il

MARCO TEORICO

Introduccién

En este capitulo se presenta una revision de la literatura de las variables esco-
gidas: responsabilidad social empresarial y lealtad; se aborda el marco teodrico para
esta investigacion.

La revision de la literatura implica descubrir, examinar y conseguir las referen-
cias bibliograficas y otros materiales que sean de utilidad para los objetivos del estudio,
de donde se tiene que extraer y seleccionar la informacion relevante y necesaria para
enmarcar el problema de investigacion (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y
Baptista Lucio, 2010).

En el presente capitulo se presenta un aporte tedrico y se analizan las variables

en forma individual.

Responsabilidad social empresarial
En esta seccion se presentan diferentes teorias relacionadas con la variable
responsabilidad social empresarial desde la perspectiva de diferentes autores. Se pre-
sentan las teorias en las que se basa el constructo, la importancia, las dimensiones y

los efectos.
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Importancia
En el afo 50 A.C., Cicerdn citd que “la justicia es indispensable para la realizacion
de los negocios”. Frente a las condiciones de explotacion que vivieron los trabajadores
en el periodo de la Revolucion Industrial, surgen lideres empresariales que actuan para
cambiar las cosas (Antolin y Gago, 2004).

Hacia finales de la década de los setenta y principios de los ochenta del siglo XX,
como consecuencia de la creciente importancia de la empresa en el entorno socioeco-
noémico, toma fuerza la existencia de la responsabilidad social empresarial (Schvars-
tein, 2015).

El creciente interés por conceptos como filantropia, marketing social y accion so-
cial de la empresa dentro de las organizaciones hace que exista todo un camino por
indagar en el estudio de la RSE (Canizares, 2014)

Este cambio de mentalidad y de expectativas genera presiones sobre las institu-
ciones empresariales que reclaman la consideracién de las externalidades y costos
sociales generados por su actividad ante la insuficiencia del beneficio socioeconémico
de la entidad.

Cada vez mas, los clientes y la sociedad en general esperan, e incluso exigen,
que las empresas jueguen un rol importante en el desarrollo y aumento de la calidad
de vida de sus trabajadores, de su comunidad, de su pais y del mundo (Mancilla Ren-

don y Saavedra Garcia, 2015).
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Garcia Guardia y Llorente Barroso (2009) mencionan que las empresas deben
reconocer que las politicas y practicas corporativas socialmente responsables consti-
tuyen un imperativo comercial y que las empresas lideres transforman esto en una
ventaja competitiva.

Sarmiento del Valle (2011) hace énfasis en que la gestion de la responsabilidad
social empresarial no debe quedarse en una mera gestion del ambito operativo, sino
que debe integrarse en la gestion estratégica como un elemento mas a considerarse
como generador de ventajas competitivas.

Durante los ultimos afios, la RSE no solo se transformé en un elemento impor-
tante para la comunidad académica, sino que, ademas, es un elemento vital para las
estrategias de una organizacién (Marin y Ruiz, 2007).

Es necesario entender que las acciones de responsabilidad social empresarial,
desde la percepcion, representan un valor agregado intangible que no se puede ver
fisicamente, pero que las personas pueden darse cuenta con base en lo que la em-
presa hace por su entorno (Ledn, 2008).

La importancia de la RSE radica en los beneficios que esta genera a toda aquella
empresa que la sepa integrar adecuadamente en su estrategia y, posteriormente, en
el nivel operativo, ya que con ello tiene grandes posibilidades de conseguir ventajas
competitivas que les facilite un mejor posicionamiento estratégico y mayor rentabilidad

(Barrera Martinez, Lépez Fernandez y Romero Fernandez, 2016).

Dimensiones
En los anos 90, diferentes investigaciones se comenzaron a enfocar en definir las

dimensiones que interceden en el proceso de creacidén de la responsabilidad social
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empresarial; es aqui donde aparecen estudios como el de Carroll (1979) y su modelo
de cuatro dimensiones. Otro ejemplo de estas investigaciones es el de De la Cuesta
Gonzalez (2004) quien afirma que a finales del siglo XX es cuando se integra la res-
ponsabilidad social empresarial a la ética de la empresa.

Alvarado Herrera y Schlesinger Diaz (2008) mencionan que no existe una postura
en conjunto de las dimensiones de la RSE. Los autores difieren tanto en el numero de
dimensiones como en los factores que la integran, pero todos coinciden en aseverar
que es un constructo multidimensional.

La incorporaciéon de la RSE en las practicas empresariales y los alcances que
esta tiene en el desarrollo de sus actividades hace que se quiera especificar el enfoque
o la participacion de las partes involucradas en la relacion o interaccion empresa-so-
ciedad, por lo que se identifican las dimensiones de accion y los niveles que alcanza
esta relacion (Lopez Salazar, Ojeda Hidalgo y Rios Manriquez, 2017).

Diferentes autores han concordado en el modelo planteado por Carroll (1991); en
él se definen cuatros tipos de responsabilidad establecidas en los ambitos econémico,
ético, legal y filantrépico.

Duque Orozco, Cardona Acevedo y Rendon Acevedo, (2013) aseveran que la
dimension econdmica hace referencia a que, de una empresa que trabaja eficiente y
eficazmente, la sociedad esperara que sea rentable y obtenga utilidades como bene-
ficio de su buena labor.

La dimension ética alude a la responsabilidad de la empresa por sus acciones y
cémo influyen estas en la sociedad, comprometiéndose a responder y asegurar el bie-

nestar social (Medina Giacomozzi y Severino Gonzélez, 2014).
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Sim embargo, la dimension legal se refiere a las expectativas de la sociedad de
que una empresa logre obtener ganancias, estando sujeta al marco juridico estable-
cido (Alvarado Herrera y Schlesinger Diaz, 2008).

Nufez (2003) menciona que la responsabilidad social empresarial tiene seis di-
ferentes actividades que hacen parte de un comportamiento responsable de una em-
presa y que integran las cuatro dimensiones anteriores:

1. Politicas filantropicas de la empresa: las politicas son asociadas a acciones
aisladas en el sentido de que no corresponden al concepto RSE.

2. Etica en los negocios: incluye valores y principios compartidos por accionistas,
directivos, empleados de la organizacion y los demas agentes de la sociedad con los
que la empresa estan vinculados.

3. Politicas de la empresa de responsabilidad social y ambiental: toma en cuenta
a sus accionistas, empleados y a la comunidad; a su vez y debido a su importancia,
son monitoreadas y tomadas en cuenta internacionalmente.

4. Ciclo de vida del producto: la organizacién desarrolla sistemas de monitoreo
para toda su cadena de valor: proveedores, insumos y consumidores finales.

5. Normativa: es importante establecer normativas que contribuyan a que la in-
formacion sea clara, disminuyendo los riesgos de fraudes dentro de la organizacion.

6. Acuerdos de libre comercio: en estos se ha vuelto necesario incluir, dentro de

las negociaciones, el concepto de responsabilidad social empresarial.

Efectos
Fombrun y Shanley (2017) afirman que diversas investigaciones han concordado

en que las practicas de responsabilidad social empresarial tienen un efecto
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positivo sobre la imagen y el prestigio de una empresa.

Al practicar la responsabilidad social empresarial, las empresas se integran a la
comunidad de la que forman parte, haciéndose responsables de sus acciones y traba-
jando por contribuir al desarrollo de estas y el de su entorno (Alvarado Herrera y Sch-
lesinger Diaz, 2008).

Diferentes autores agregan que un comportamiento socialmente responsable no
solo se asocia a la mejora de imagen, sino que afade la existencia de una mejora en
la visibilidad de su entorno, en la toma de decisiones internas y, por consiguiente, en
una mejora en las relaciones con los grupos de interés o stakeholders (Cuadrado Ba-
llesteros, Garcia Rubio y Martinez Ferrero, 2015; Fombrun, Gardberg y Barnett, 2002).

La responsabilidad social empresarial, puesta en practica internamente, crea
compromiso de los empleados hacia la empresa, dando como resultado que, en el
querer corresponder a las acciones que esta emprende en su beneficio, mejoren su
nivel productivo, el rendimiento aumente, asi como la calidad de sus productos y ser-
vicios (Herrera Maduefio, Larran Jorge, Lechuga Sancho y Martinez Martinez, 2016).

En muchas empresas se observan avances en la implementacién de una politica
integral de RSE; esto se debe a que el acceso a la informacion intensifica la discusion
alrededor de su implementacion (Benvenuto, Cahwje y Carro, 2015).

Marquina Feldman y Reficco (2015) evidencian la existencia de una relacion sig-
nificativa de los atributos de responsabilidad social empresarial sobre el comporta-

miento de compra de los consumidores.
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La probabilidad de compra de los consumidores aumenta si la empresa fabricante
cumple con determinadas caracteristicas en su gestion: compromiso con el medio am-
biente, buen trato a los trabajadores, apoyo a programas de lucha contra la pobreza,
calidad de los productos y oferta de productos atractivos e innovadores (Jiménez Pefia,
2014).

Los consumidores estan dispuestos a pagar un precio relativamente mayor por
productos que cuenten con atributos empresariales vinculados a la responsabilidad
social empresarial (Castro Alfaro, Hernandez Royett y Bedoya Marrugo, 2016).

La responsabilidad social empresarial puede constituirse en un factor diferencia-
dor para los consumidores vy, por lo tanto, puede agregar valor a aquellas empresas
que logren ser percibidas favorablemente respecto de esta variable por parte de sus
potenciales compradores (Antelo Gonzalez y Alfonso Robaina, 2015).

Villasmil Molero (2016) sugiere que existe un mercado de consumo que, bajo
ciertas condiciones, quiere y puede premiar con su bolsillo a aquellas empresas que

inviertan para posicionarse como socialmente responsables.

Lealtad
En esta seccidon se presentan diferentes teorias relacionadas con la variable
lealtad desde la perspectiva de diferentes autores. Se presentan algunas de las bases

que contienen el constructo, la importancia, las dimensiones y los efectos de la lealtad
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Importancia

Para Flavian y Guinaliu (2007) la lealtad se refleja en las veces que un consu-
midor utiliza un servicio, la frecuencia con la que visita un establecimiento o la reinci-
dencia en usar una marca o producto.

Aldas Manzano, Ruiz Mafe, Sanz Blas y Lassala Navarré (2011) consideran que
la lealtad de los clientes es clave para que una organizacion pueda alcanzar su mision
0 razon de ser y para que mantenga su espacio en su entorno de negocio. Debido a
esto, las organizaciones estan creando programas especializados de marketing para
afianzar sus relaciones con los clientes.

El estudio de la lealtad del consumidor se remonta a mas de 40 afios; en las
ultimas décadas toma mayor importancia, debido a los cambios en la economia mun-
dial, la globalizacion y los avances tecnoldgicos, factores que han contribuido a incre-
mentar la competencia; por lo que los clientes cada vez son mas exigentes y esto
ocasiona que las empresas tengan que implementar estrategias competitivas para cu-
brir las expectativas de estos, lo que permite establecer relaciones duraderas entre la
empresay los clientes, generando un comportamiento de lealtad y, a su vez, beneficios
para la empresa (Lam, Shankar, Erramilli y Murthy, 2004).

Oliver (1997) observé que los proveedores de productos y servicios se centran
en la satisfaccion del consumidor, dado que los consumidores satisfechos son mas
propensos a ser leales, garantizando el éxito de la empresa.

Para lograr el éxito a largo plazo de una empresa, sera un factor predominante

el mantener clientes leales; es necesario tener en cuenta que en el entorno actual
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existe un mercado altamente competitivo, lo que hace que la lealtad del cliente sea de
mayor importancia (Siebel, 2001).

La importancia de la lealtad radica en conservar a los clientes actuales, clientes
postventa, relaciones a largo plazo con los clientes y la rentabilidad, generando un
mayor beneficio. La lealtad del consumidor también ayuda a ponerle resistencia a los
intentos de persuasion por parte de otros competidores del mercado (Llorens Monzo-
nis, 2011).

Dentro de los estudios del comportamiento del consumidor, se han considerado
diferentes factores que implican cambios entre la escogencia del consumidor de una u
otra marca; entre estos factores se encuentra la lealtad. Su importancia en el compor-
tamiento del consumidor ha generado un alto interés en el campo del mercadeo (Moller
Jesen y Hasen 2006).

La literatura muestra que la lealtad y los beneficios estan fuertemente ligados al
valor que se crea para el cliente. Los clientes son leales a la empresa mientras esta
ofrezca un valor superior al de la competencia (Khalifa, 2004).

Llorens Monzonis (2011) asegura que la importancia de la lealtad radica en con-
servar a los clientes actuales, clientes postventa, relaciones a largo plazo con los clien-
tes y la rentabilidad, generando un mayor beneficio. La lealtad del consumidor también
ayuda a ponerle resistencia a los intentos de persuasion por parte de otros competido-
res del mercado.

Por lo tanto, el mantener clientes actuales es menos costoso que el incorporar
nuevos clientes, especialmente en los mercados competitivos (Ehrenberg y Good-

hardt, 2001).
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Dimensiones

El concepto integrador de lealtad se compone de tres dimensiones: comporta-
mental, cognitiva y afectiva (Bhattacharya y Sen, 2004).

Estas teoricas se describen de la siguiente forma: la primera se fundamenta en
el comportamiento; esta establece que la lealtad es plasmada en la repeticién de com-
pra, dejando a un lado la finalidad de adquirir el producto o servicio en compras futuras.
La segunda se fundamenta en la actitud; describe la lealtad como un compromiso del
cliente, el cual comprende sentimientos. La tercera se refiere al afecto hacia una marca
especifica (Colmenares D. y Saavedra T., 2007).

La lealtad hacia una marca se describe mediante el enfoque actitudinal y el en-
foque comportamental, en los que se concibe la lealtad como una secuencia de pro-
cesos que ponen de manifiesto las predilecciones del cliente hacia una marca especi-
fica y en los que se integran las etapas cognitiva y afectiva dentro del proceso de de-
cision de compra (Johnson, Herrmann y Huber, 2006).

Setd Pamiés (2003) declara que la lealtad comportamental es entendida como
una forma de comportamiento del cliente, dirigida hacia una marca especifica durante
el tiempo, ya que se realizan las compras repetidas de servicios al mismo proveedor.

El enfoque comportamental de la lealtad de la marca se genera cuando un
cliente realiza la compra de una marca, considerandola buena de acuerdo con los es-
timulos generados de su experiencia o con el dominio ejercido por los grupos de refe-
rencia, fortaleciendo la relacion con la marca e incrementando la posibilidad de realizar

la compra nuevamente (Uncles, Dowling y Hammond, 2003).
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Por su parte, la lealtad cognitiva no se relaciona solo con el comportamiento de
recompra o el compromiso, sino con ambos; entendiendo que la lealtad se transforma
en un compromiso psicologico del consumidor con la marca, generando una actitud
positiva y una intencion de recompra efectiva (Jacoby y Kyner, 1973).

La valoracion de los atributos de la marca debe ser preferida a las ofertas com-
petitivas. Es una valoracion puramente cognitiva, sefiala la lealtad al precio y a las
caracteristicas y atributos del producto o servicio (Bigné y Andreu, 2004).

La lealtad cognitiva se entiende desde la importancia del compromiso en el in-
tercambio, ya que se supone que el consumidor no considera otras alternativas de
marca o establecimiento, debido a una actitud favorable hacia la marca (Set6 Pamiés,
2003).

Segun Vazquez Casielles y Alvarez Alvarez (2007), es necesario comprender
los érdenes emocionales, mentales y de conocimientos, para explicar el compromiso
por parte del consumidor hacia una marca o empresa.

La lealtad hacia la marca esta orientada a la medicion del afecto por la marca.
Al igual que la lealtad comportamental, sin embargo, este tipo de lealtad sigue estando
sujeta a abandonos, como lo demuestran los estudios que explican que un elevado
porcentaje de consumidores que cambian de marca afirman haber estado previamente
satisfechos con la anterior. Por lo tanto, lo deseable seria que los consumidores fueran
leales en un nivel mas fuerte de compromiso (Aguilera Alarcon, Ortiz Campos y Palma

Sepulveda, 2006).
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La satisfaccion y la lealtad cognitiva ejercen una fuerte influencia en la formacion
de la lealtad afectiva, mientras que la lealtad conativa se ve influida fundamentalmente
por la lealtad afectiva (Valencia Pozo y Nicolas Castillejo, 2011).

La lealtad afectiva se ve determinada por la insatisfaccion cognitivamente indu-
cida; puede ser sensible a la insatisfaccién al nivel cognitivo, lo que inducira cambios

actitudinales (Oliver y Swan, 1989).

Efectos

La lealtad del consumidor trae beneficios tanto econémicos como no econémi-
cos para la empresa, ya que conseguir nuevos clientes tiene un costo muy alto si se
compara con mantener a los clientes actuales, que son capaces de generar mayores
ingresos y atraer a nuevos clientes (Kotler, 2003).

La lealtad de los clientes hoy en dia tiene una gran importancia en los mercados
de productos y servicios, generando que las empresas tengan un mayor interés por
tener leales a sus clientes porque resulta mas barato elevar la lealtad de los existentes
que captar nuevos. Esto hace que la lealtad se convierta en el concepto central del
negocio (Ganesan y Hess, 1997).

Los clientes leales son menos vulnerables al precio, actuan como canales pu-
blicitarios y efectian mayores compras; por consiguiente, los costos e ingresos de una
organizacion no se veran afectados y es aqui donde radica la importancia de obtener

clientes leales en una organizacién (Harris y Goode, 2004).
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Las relaciones de lealtad con los clientes traen una serie de beneficios, tales
como el fortalecimiento de la imagen, el mejoramiento del ambiente de trabajo, el in-
cremento en ventas y hasta la reducciéon de costos de promocién (Parasuraman, Zeit-
haml y Berry 1988).

Desde el punto de vista de la rentabilidad, diferentes estudios han demostrado
que el mantener clientes leales genera los siguientes beneficios: los clientes leales
realizan mayores compras y tienden con mayor frecuencia a repetir la compra, adquie-
ren mas otros productos de la misma empresa, su costo de operacion es menor, rea-
lizan un “boca a boca” positivo, lo que aumenta la captacion de clientes nuevos y son
considerados por la empresa como una fuente importante para el desarrollo de nuevos

negocios (Saltos Aguilar, Arguello Erazo y Garcia Zapata, 2017).

Investigaciones sobre la RSE y la lealtad

Diferentes investigaciones en paises desarrollados revelan la existencia de un
vinculo entre las actividades de la responsabilidad social empresarial y el comporta-
miento de compra del cliente (Marquina, 2010).

Reyno Momberg (2006) declara que el comportamiento socialmente responsa-
ble por parte de las empresas genera la toma de decisiones mediante informacion
veridica, construye la lealtad, mejora la imagen de la marca y, adicionalmente, contri-
buye al aumento de los beneficios econdémicos de las empresas.

Rodriguez Meraz (2016) afirma que existe la presencia de una relacién lineal
positiva y significativa en grado bueno entre la responsabilidad social empresarial y la

lealtad de los clientes.
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Por su parte, Aristimufio, Velasquez de Naime y Rodriguez Monroy (2010) de-
mostraron, en su investigacion, que la RSE propicia en las empresas cooperacion,
pertinencia, innovacion, responsabilidad y bienestar entre los trabajadores, lo cual
coadyuva en que los procesos de produccidon de bienes o servicios se proyecten en
mejoras a la sociedad en la cual estan inmersas, lograndose la lealtad de los consu-
midores y, con ello, el reconocimiento en los mercados.

Alvarez Osorio y Vargas Arenas (2011) aseguran que la RSE debe ser incluida
en la estrategia corporativa de las empresas y ser desarrollada mediante los objetivos
corporativos en el mediano y largo plazo en toda la cadena de valor, con el fin de
obtener un desarrollo sustentable, logrando la satisfaccion de las necesidades de la
actual generacién sin comprometer a las generaciones futuras. En su investigacion
descubrieron los siguientes comprometer a las generaciones futuras. En su investiga-
cion descubrieron los siguientes beneficios que tienen las empresas al incorporar la
RSE en sus objetivos corporativos: atracciones de nuevos consumidores e inversio-
nistas, asi como mejores relaciones comunitarias, diferenciacién y distincion de marca
en el mercado, fortalecimiento de la lealtad del consumidor hacia la marca del producto
o servicio, aumento de las ventas y mejor imagen ante los empleados, clientes, pro-
veedores y accionistas, satisfaccion de las preocupaciones sociales del consumidor y

mejoramiento de bienestar en la comunidad donde se opera.
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CAPITULO llI

METODOLOGIA

Introduccién

Segun Arias (2006), el marco metodoldgico es el conjunto de pasos, técnicas y
procedimientos que se emplean para formular y resolver problemas mediante hipéte-
sis.

En esta investigacion se utilizé un instrumento para la recoleccion de los datos
y se aplico a 157 pacientes del Instituto de la Vision de Montemorelos, Nuevo Leodn,
México. Después, se analizaron cada uno de los datos y se buscé la influencia entre
las variables.

El capitulo esta disefiando con el siguiente contenido: (a) tipo de investigacion,

(b) poblacién y muestra, (c) instrumentos, (d) hipotesis nulas, (e) preguntas comple-

mentarias, (f) recoleccion de datos y (g) analisis de datos.

Tipo de investigacion
La investigacién correlacional tiene un valor explicativo. Cuando dos conceptos
o variables estan relacionados, se aporta cierta informacién explicativa y su interés se
centra en explicar por qué ocurre este fendmeno y en qué condiciones se da o por qué
dos o mas variables estan relacionadas (Hernandez Sampieri et al., 2010). Con base
en esta definicion, la presente investigacion fue cuantitativa, correlacional y transver-
sal, por las siguientes razones:
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1. Cuantitativa: porque el estudio utilizé este enfoque confiando en la medicién nu-
meérica, el conteo y en el uso de estadisticas para establecer patrones de comporta-
miento y probar la hipétesis.

2. Correlacional: porque respondio a las preguntas de investigacion y encontré una
relacion que existente entre dos variables. En esta investigacion se midio la probable
correlacion entre la responsabilidad social empresarial y el nivel de lealtad de los clien-
tes del Instituto de la Vision de Montemorelos.

3. Transversal: porque permitié conocer el grado de responsabilidad social empre-
sarial percibido por los clientes del Instituto de la Vision de Montemorelos y el nivel de
lealtad de estos.

Poblacion

La poblacion se define como la totalidad de los casos que cumplen con algunas

especificaciones designadas (American Marketing Association, 2015).

Con base en lo anterior, la poblacién utilizada para la investigacion fueron los

pacientes del Instituto de la Vision.

Muestra
Hernandez Sampieri et al. (2010) definen la muestra como un subgrupo de la po-
blaciéon que se utiliza por economia de tiempo y recursos.
La muestra se tomo por conveniencia y quedd conformada por 157 pacientes

del Instituto de la Visidon en Montemorelos, Nuevo Ledn.
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Instrumento de medicién
Esta seccion contiene la especificacion de las variables investigadas, el proceso

de elaboracién, la validez, la confiabilidad y la operacionalizacion de las variables.

Variables

Hernandez Sampieri et al. (2010), declaran que una variable es una propiedad
que puede variar y cuya variacion es susceptible de medirse; es decir, la variable se
aplica a un grupo de personas u objetos, los cuales pueden adquirir diversos valores

respecto de ella.

Variable independiente
En esta investigacién se seleccion6 como variable independiente la responsa-
bilidad social empresarial, conformada por 14 declaraciones que, a su vez, se compo-

nen de tres dimensiones: ético-legal, filantrépica y valoracion global.

Variable dependiente
El constructo lealtad se eligié como variable dependiente; esta formada por 12
declaraciones y posee cuatro dimensiones: lealtad actitudinal cognitiva, lealtad actitu-

dinal afectiva, lealtad actitudinal conativa y lealtad comportamental.

Variables demograficas
Las variables demograficas fueron las siguientes: género, religion, edad, nivel

de estudios terminados y estado civil.

Elaboracion del instrumento
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Un instrumento de medicién, segun Hernandez Sampieri et al. (2010), es, en
principio, cualquier recurso del que se vale el investigador para acercarse a los fené-
menos Yy extraer de ellos informacién. De este modo, el instrumento sintetiza en si toda
la labor previa de investigacion; resume los aportes del marco teorico al seleccionar
datos que corresponden a los indicadores y, por lo tanto, a las variables o conceptos
utilizados.

El instrumento de esta investigacion tiene como finalidad medir la relacion entre
la responsabilidad social empresarial percibida y el nivel de lealtad de los pacientes
del Instituto de la Vision en Montemorelos, Nuevo Ledn, México.

Para la elaboracion del instrumento, se llevaron a cabo los siguientes puntos:

1. Responsabilidad social empresarial: Se adapté un cuestionario. Este con-
tiene una escala para evaluar la variable RSE. El cuestionario contiene 14 items valo-
rados en una escala tipo Likert de cinco opciones.

2. Lealtad: Se adapté un cuestionario. Este contiene una escala para evaluar la
variable lealtad. El cuestionario contiene 12 items valorados en una escala tipo Likert
de cinco opciones.

3. Se dimensiond cada una de las variables de acuerdo con la literatura cienti-
fica existente.

4. Las dimensiones estan formadas por declaraciones en cada uno de los cons-

tructos.

Instrumento de medicion
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El instrumento de esta investigacion consta de tres secciones. La primera seccion
corresponde a informacién que se da al encuestado sobre el objetivo de la investiga-
cion; asimismo, esta seccidon esta conformada por los descriptivos demograficos a los
cuales se les da una serie de opciones para unicamente marcar y agilizar su llenado.
La segunda seccion corresponde a la variable RSE, la cual consta de 14 items, valo-
rados en una escala Likert que vade 1 a 5. La tercera seccion corresponde a la variable

lealtad, la cual consta de 12 items, igualmente valorados en una escala Likert.

Las dimensiones del instrumento son siete. La primera es ético-legal, la se-
gunda se enfoca en la filantropia, la tercera seccidn se enfoca en la valoracion global,
la cuarta seccion esta enfocada en la lealtad actitudinal, la quinta seccion constituye la
lealtad afectiva, la sexta seccidn corresponde a la lealtad conativa y la ultima seccion
corresponde a la lealtad comportamental. El instrumento completo se muestra en el

apéndice A.

Las declaraciones utilizadas son las siguientes: “respeta las normas definidas

por la ley para llevar a cabo sus servicios”, “cumple con lo que promete en sus cam-

pafas”, “vela por el bienestar de mi salud visual”, “cuenta con personal amable y

LT3 M

atento”, “brinda sus servicios priorizando el obtener un beneficio econémico”, “se preo-
cupa por proteger el medioambiente”, “se preocupa por realizar obras de bienestar
social”, “cuenta con variedad de productos y servicios para el cuidado de mi salud

L TS

visual”, “entrega informacion de sus productos y servicios a través de folletos o volan-
tes”, “sus mensajes promocionales son honestos”, “ayuda a mejorar mi salud visual”,
“da seguimiento a los pacientes para comprobar su mejoria”, “ofrece un servicio de

calidad”, “ofrece precios accesibles”, “es el mejor lugar para cuidar mi salud visual”,
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” 13

“considero como numero uno en calidad sus servicios”, “tengo sentimientos positivos

” “* ” “

hacia el Instituto de la Vision”, “mi opinion hacia la Instituto es buena”, “animaré a fa-

” 113

miliares y amigos a tratar su salud visual en el Instituto de la Vision”, “he tenido expe-

LE 11 ” o«

riencias positivas en el Instituto”, “me considero leal al Instituto de la Vision”, “recomen-
daria el Instituto si alguien me pidiera un consejo”, “si tuviera que elegir de nuevo un
lugar para tratar mi salud visual elegiria el Instituto”, “planeo continuar cuidando mi
salud visual en el Instituto de la Vision”, “me brinda la suficiente confianza para atender
mi salud visual” y “si cambio de lugar para cuidar mi salud visual, correria el riesgo de

no recibir un buen servicio”.

Validez y confiabilidad

El proceso para validar el instrumento se desarrollé de la siguiente manera:
inicialmente, se estudio la bibliografia de las dos variables, junto con sus dimensiones.
Dentro de la misma busqueda, se encontraron instrumentos ya elaborados y aplicados
en otras investigaciones referentes a los constructos estudiados con sus respectivas
dimensiones. Después de escoger los instrumentos mas adecuados, se seleccionaron
las preguntas que mejor se adaptaban a esta investigacion, complementando con
otras preguntas y eliminandolas que no eran pertinentes para este instrumento. Para
finalizar, se realiz6 una evaluacién por expertos y asesores, que dieron recomenda-
ciones y observaciones para que el instrumento fuera mas claro y pertinente. Se
realizdé un analisis de fiabilidad de los instrumentos, dando una confiabilidad de alfa
de Cronbach de .804 para el instrumento de responsabilidad social empresarial y .899

para el constructo lealtad.
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Operacionalizacion de las variables

De acuerdo con Reguant Alvarez y Martinez Olmo (2014), la operacionalizacion
de variables es un proceso racional de disociacion de los conceptos tedricos hasta
culminar en el nivel mas preciso de los hechos dados en la realidad y que simbolizan

los indicios del concepto.

En la Tabla 1 se presenta un ejemplo de la operacionalizacién de la variable
lealtad. En el Apéndice B se presenta la operacionalizaciéon completa de las variables
en conjunto con sus dimensiones, incluyendo las demograficas. Se incluyen las defini-

ciones conceptuales, instrumentales y operacionales para cada una de ellas.

Hipétesis nula
Las hipotesis nulas son lo opuesto de las hipotesis de investigacion; estan for-
muladas a manera de proposiciones, que niegan la relacién entre las variables (Hernan-
dez Sampieri et al., 2010). A continuacién, se transcriben las hipétesis nulas del pre-

sente estudio.

Hipotesis nula principal
Ho: No existe influencia entre la responsabilidad social empresarial y el nivel
de lealtad de los clientes del Instituto de la Visidon en Montemorelos en Nuevo Ledn,

México.

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Definicion Definicion Definicion
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Variables Conceptual

instrumental

operacional

Lealtad La lealtad se define
como la conducta
preferente que tiene
el consumidor hacia
una marca, al com-
prar consciente y ex-
clusivamente los pro-
ductos o servicios de
una compafiia, reco-
mendando a amigos
y familiares la compra
de esa marca

La escala de medicion de la variable fue:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = No lo tengo definido

4 = De acuerdo

5 =Totalmente de acuerdo

Los items de medicion para la variable cul-

tura organizacional percibida fueron:

1. Es el mejor lugar para cuidar mi salud
visual.

2. Considero como numero uno en cali-
dad en sus servicios

3. Tengo sentimientos positivos hacia el
Instituto de la Visidn

4. Mi opinion hacia la Instituto es buena

5. Animaré a familiares y amigos a tratar
su salud visual en el Instituto de la Vi-
sion

6. He tenido experiencias positivas en el
Instituto

7. Me considero leal al Instituto de la Vi-
sion

8. Recomendaria al Instituto si alguien
me pidiera un consejo

9. Si tuviera que elegir de nuevo un lu-
gar para tratar mi salud visual elegiria
al Instituto

10.Planeo continuar cuidando mi salud
visual en el Instituto de la Vision

11.Me brinda la suficiente confianza para
atender mi salud visual

12.Si cambio de lugar para cuidar mi sa-
lud visual, correria el riesgo de no re-
cibir un buen servicio

Para conocer el ni-
vel del indicador de
lealtad, se deter-
mind por la sumato-
ria de los puntos
acumulados en las
respuestas de los
veintiséis items, de
la cual se obtuvo la
media aritmética.

Hipotesis nulas complementarias

Ho1. No existe diferencia significativa en la RSE percibida por los clientes del

Instituto de la Visién en Montemorelos, segun el género.

Ho2. No existe diferencia significativa en la RSE percibida por los clientes del

Instituto de la Visién en Montemorelos, segun la religion.

Hos. No existe diferencia significativa en la RSE percibida por los clientes del

Instituto de la Visién en Montemorelos, segun la edad.
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Ho4. No existe diferencia significativa en la RSE percibida por los clientes del
Instituto de la Vision en Montemorelos, segun el estado civil.

Hos. No existe diferencia significativa en el nivel de lealtad de los clientes del
Instituto de la Vision en Montemorelos, segun el género.

Hos. No existe diferencia significativa en el nivel de lealtad de los clientes del
Instituto de la Visidon en Montemorelos, segun la religion.

Hrz. No existe diferencia significativa en el nivel de lealtad de los clientes del

Instituto de la Vision en Montemorelos, segun la edad.

Hs. No existe diferencia significativa en el nivel de lealtad de los clientes del

Instituto de la Visidn en Montemorelos, segun el estado civil.

Operacionalizacion de las hipétesis nulas
En la Tabla 2 se presenta un ejemplo de la operacionalizacién de una de las
hipétesis nulas. En el Apéndice C se presenta la operacionalizacién de todas las hipo-

tesis nulas de esta investigacion.

Recoleccion de datos

La recoleccion de los datos se llevd a cabo de la siguiente forma:

1. Se solicitd permiso a los directivos del Instituto de la Vision para realizar esta
investigacion, se les dieron a conocer los objetivos de la investigacion y se solicitd su
apoyo mediante una carta.

2. Se autorizé la aplicacién del instrumento a los pacientes del Instituto de la

Vision en Montemorelos.
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3. Se estableci6 el periodo de aplicacion del instrumento, al igual que los hora-
rios.
4. Se realiz6é una detallada explicaciéon de la forma de llenado del instrumento

de manera personal, respondiendo a las dudas que surgieron.

Tabla 2
Operacionalizacion de las hipotesis nulas
Nivel de Prueba
Hipotesis Variables medicion estadistica

Ho: No existe influencia Independiente A. Métrica Para prueba de la hi-
entre la responsabilidad A. Grado de responsabili- potesis se uso la co-
social empresarial y el ni- dad social empresarial per- rrelacion Sperman.
vel de lealtad de los clien-  cibido. El criterio de rechazo
tes del Instituto de la Vi- B. Métrica de la hipétesis nula
sibn Montemorelos en Dependiente fue para valores de
Nuevo Leén, México. B. Nivel de lealtad de los significacion p <.05

clientes.

Analisis de datos
En la presente investigacion se eligio el paquete estadistico statistical package
for the social sciences (SPSS), con el que se analizaron todos los datos recolectados.
Las pruebas utilizadas en esta investigacion fueron la r de Spearman, la prueba k para
muestras independientes, el andlisis de varianza de un factor y el analisis de varianza

factorial.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Introduccién
Esta investigacion tuvo como objetivo principal determinar si existe influencia de
la responsabilidad social empresarial sobre la lealtad de los clientes del Instituto de la

Vision en Montemorelos, en el estado de Nuevo Ledn, México.

La variable independiente utilizada en esta investigacion fue la RSE y como
variable dependiente se utilizé la lealtad. Las variables demograficas fueron género,

religion, edad, nivel de estudios y estado civil.

El presente capitulo expone la siguiente estructura: (a) descripcion demografica
de la muestra, (b) prueba de hipotesis, (c) respuesta a las preguntas complementarias

y (d) resumen del capitulo.

Estadisticos descriptivos

Se presenta enseguida un resumen de los datos estadisticos de las caracte-
risticas demograficas obtenidas en el estudio. Se reflejan los resultados de las varia-
bles género, religion, edad, nivel de estudios y estado civil. Para resultados comple-

tos, ver Apéndice D.
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Datos demograficos

Los datos referidos al género de los 157 pacientes encuestados encontraron

que el 58.6% son mujeres y el 41.4% son hombres.

En la Tabla 3 se observa la distribucion de los pacientes de acuerdo con la

religion que profesan y el 61.8 % de los pacientes son catdlicos y el 3.8% son adven-

tistas.

En |la Tabla 4 se observan los datos de los pacientes encuestados de acuerdo

con su edad, resultando que el .1.9% son menores de 20 afios y el 47.1% tienen mas

de 50 anos

Tabla 3

Religion de los pacientes del Instituto de la Vision.

Religién n %
Catdlica 97 61.8
Evangélica 21 13.4
Adventista 6 3.8
Otra 33 21.0
Total 157 100.0

Tabla 4

Edad de los pacientes del Instituto de la Vision.
Edad n %
Menos de 20 3 1.9
De 20 a 30 9 5.7
De 31 a40 11 7.0
De 41 a 50 60 38.2
Mas de 50 74 47 1
Total 157 100
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En la Tabla 5 se encuentra registrada la variable del nivel de estudios de los

pacientes, en la que se observa que el 6% de ellos no cuenta con ningun estudio y el

54.8% tiene primaria, siendo este el valor mas alto.

En la Tabla 6 se observa el estado civil de los pacientes y el 7.0% son solteros

y el 51.6% son casados, resultando este el valor mas alto.

Tabla 5

Nivel de estudio de los pacientes del Instituto de la Vision
Nivel de estudio n %
Sin estudio 1 6
Primaria 86 54.8
Secundaria 37 23.6
Carrera técnica 9 5.7
Preparatoria 12 7.6
Licenciatura 10 6.4
Otros 2 1.3
Total

Preguntas complementarias

En esta seccion se mencionan las respuestas de las preguntas complementa-

rias planteadas en el estudio. En el Apéndice E se encuentran las tablas.

¢ Cual es el grado de la RSE percibido por los pacientes del Instituto de la Vision

en Montemorelos, Nuevo Ledn, México?

De acuerdo con el propdsito de esta investigacion se encontrd que los pacientes

del Instituto de la Vision Montemorelos perciben la RSE con una media aritmética de

4.36.
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Segun la media aritmética, los aspectos mejor evaluados de la responsabilidad
social empresarial son los siguientes: (a) “cuenta con personal amable y atento”, con
una media de 4.68, (b) “ayuda a mejorar mi salud visual”, con una media de 4.65y (c)

“da seguimiento a los pacientes para comprobar su mejoria”, con una de media 4.65.

Tabla 6

Estado civil de los pacientes del Instituto de la Vision.
Estado civil n %
Soltero 11 7.0
Casado 81 51.6
Viudo 18 11.5
Divorciado 14 8.9
Union libre 33 21.0
Total 157 100

Los aspectos evaluados mas bajos son los siguientes: (a) “brinda sus servicios
priorizando el obtener un beneficio econdmico”, con media de 2.39, (b) “entrega infor-
macion de sus productos y servicios a través de folletos o volantes”, con una media de
4.12 y (c) “respeta las normas definidas por la ley para llevar a cabo sus servicios”, con
una media de 4.35.

¢, Cual es el nivel de lealtad de los pacientes del Instituto de la Vision en Monte-
morelos, Nuevo Ledn, México?

El nivel de lealtad de los pacientes, segun la media aritmética del estudio, fue
de 4.59. De acuerdo con la media aritmética, se encontré que los aspectos evaluados
mas alto son los siguientes: (a) “recomendaria al Instituto si alguien me pidiera un con-

sejo”, con una media 4.69, (b) “me brinda la suficiente confianza para atender mi salud
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visual”, con una media de 4.68 y (c) “planeo continuar cuidando mi salud visual en el
Instituto de la Visién” con una media de 4.65.

Los aspectos evaluados mas bajo fueron los siguientes: (a) “si cambio de lugar
para cuidar mi salud visual, correria el riesgo de no recibir un buen servicio”, con una
media de 4.19, (b) “considero como numero uno en calidad en sus servicios”, con una
media de 4.48 y (c) “es el mejor lugar para cuidar mi salud visual”, con una media de

4.59.

Pruebas de hipodtesis nulas
En esta seccion se presentan las pruebas estadisticas de las hipétesis nulas
formuladas para esta investigacion. Las tablas con los resultados de cada una de las

pruebas de hipotesis se encuentran en el Apéndice F.

Prueba de normalidad
Se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov para analizar los
constructos RSE y L. Al aplicar la prueba estadistica, se observé que el valor p es
menor a .05, por lo cual se asume que los constructos en estudio no se distribuyen en

forma normal.

Hipotesis nula principal
Ho: No existe influencia entre la responsabilidad social empresarial y el nivel
de lealtad de los clientes del Instituto de la Vision en Montemorelos, Nuevo Ledn,

México.

En esta hipotesis se utilizé la prueba estadistica r de Spearman. Las variables

consideradas fueron la responsabilidad social empresarial y la lealtad percibida por los
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pacientes del Instituto de la Vision de Montemorelos, Nuevo Ledn, México.

Al correr la prueba estadistica se encontré un valor r de .678 y un nivel de sig-
nificacion p de .000. Para dicho nivel de significacidon, se decidioé rechazar la hipotesis
nula. Se encontré una relacion lineal positiva y significativa en grado alto entre las
variables la responsabilidad social empresarial y la lealtad percibida por los pacientes

del Instituto de la Vision en Montemorelos, Nuevo Ledn, México.

Hipotesis nula 1

Ho1. No existe diferencia significativa en la RSE percibida por los clientes del
Instituto de la Visidon en Montemorelos, segun el género.

Se aplicé la prueba de Kolmogorov para revisar la normalidad de la responsa-
bilidad social empresarial con la variable género y se encontré que p es menor a .05;
por lo tanto, la variable RSE no es normal.

La variable independiente considerada en esta hipotesis es el género. La varia-
ble dependiente es la responsabilidad social empresarial. Para analizar esta hipotesis,
se utilizé la prueba Mann-Whitney para muestras independientes. La prueba de Mann-
Whitney consiste en comparar las medias de los rangos de los grupos. Se encontro el
valor del estadistico U (Mann-Whitney) igual a 2854.500 y p igual a .624; el rango
promedio para los hombres fue de 76.92 y para las mujeres, de 80.47; dado que las
diferencias observadas entre las medias de rangos de los dos grupos no son estadis-

ticamente significativas, se retiene la hipétesis nula.
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Hipotesis nula 2

Ho2. No existe diferencia significativa en la RSE percibida por los clientes del
Instituto de la Vision en Montemorelos, segun la religion.

Se aplico la prueba de Kolmogorov (n > 50) y Shapiro Wilk (n < 50) para revisar
la normalidad de la responsabilidad social empresarial con la variable religion y se
encontré que p es menor a .05 en todos los grupos; por lo tanto, la variable responsa-
bilidad social empresarial no es normal con respecto a religion.

La variable independiente considerada en esta hipotesis es la religion. La varia-
ble dependiente es la responsabilidad social empresarial. Para analizar esta hipotesis,
se utilizd la prueba Kruskal-Wallis para muestras independientes. Al correr la prueba
estadistica, se encontrd que el valor de p es igual a .149; dado que este valor es mayor
al nivel de significacién .05, se decidio retener la hipdtesis nula; esto significa que las
diferencias de las medias de los rangos en los cuatro grupos no son estadisticamente
significativas. El rango promedio para el grupo de religion catdlica fue de 84.34, para

el evangélico de 60.48, para el adventista de 82.33 y para el de otra religion de 74.50.

Hipotesis nula 3

Hos. No existe diferencia significativa en la RSE percibida por los clientes del
Instituto de la Visién en Montemorelos, segun la edad.

Se aplicé la prueba de Kolmogorov (n > 50) y Shapiro Wilk (n < 50) para revisar
la normalidad de la responsabilidad social empresarial con la variable edad y se en-
contré que p es menor a .05 en los cinco grupos; por lo tanto, la variable responsabili-

dad social empresarial no es normal con respecto a edad.
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La variable independiente considerada en esta hipotesis es la edad. La variable
dependiente es la responsabilidad social empresarial. Para analizar esta hipoétesis, se
utilizé la prueba Kruskal-Wallis para muestras independientes. La prueba de Kruskal-
Wallis compara las medias de los rangos de los grupos. Al correr la prueba estadistica,
se encontro que el valor de p es igual a .363; dado que este valor es mayor al nivel de
significaciéon .05, se decidio retener la hipdtesis nula; esto significa que las diferencias
de las medias de los rangos en los cinco grupos no son estadisticamente significativas.
El rango promedio para el grupo menor de 19 anos fue de 42.00, para el grupo de 20
a 30 anos fue de 85.00, para el grupo de 31 a 40 afos fue de 90.27, para el grupo 41

a 50 anos fue de 77.92 y para el grupo de mas de 51 anos fue de 77.78.

Hipotesis nula 4

Ho4. No existe diferencia significativa en la RSE percibida por los clientes del
Instituto de la Vision en Montemorelos, segun el estado civil.

Se aplicé la prueba de Kolmogorov (n > 50) y Shapiro Wilk (n < 50) para revisar
la normalidad de la responsabilidad social empresarial con la variable estado civil y se
encontré que el valor de p es menor a .05 en los cinco grupos; por lo tanto, la variable
responsabilidad social empresarial no es normal con respecto al estado civil.

La variable independiente considerada en esta hipoétesis es el estado civil. La
variable dependiente es la responsabilidad social empresarial. Para analizar esta hi-
potesis, se utilizé la prueba Kruskal-Wallis para muestras independientes. Al correr la
prueba estadistica, se encontré que el valor de p es igual a .596; dado que este valor

es mayor al nivel de significacidon .05, se decidié retener la hipdtesis nula; esto significa
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que las diferencias de las medias de los rangos en los cinco grupos no son estadisti-
camente significativas. El rango promedio para el grupo soltero fue de 90.95, para el
de casado fue de 80.40, para el de viudo fue de 67.00, para el de divorciado fue de

86.25 y para el de union libre fue de 75.06.

Hipotesis nula 5

Hos. No existe diferencia significativa en el nivel de lealtad de los clientes del

Instituto de la Visién en Montemorelos, segun el género.

Se aplico la prueba de Kolmogorov (n > 50) y Shapiro Wilk (n < 50) para revisar
la normalidad de la lealtad con la variable género y se encontré que p es menor a .05
en los dos grupos; por lo tanto, la variable lealtad no es normal con respecto al género.

La variable independiente considerada en esta hipotesis es el género. La varia-
ble dependiente es la lealtad del cliente. Para analizar esta hipétesis, se utilizé la
prueba U de Mann-Whitney para muestras independientes. Al correr la prueba esta-
distica, se encontrd que el valor de p es igual a .045; dado que este valor es menor al
nivel de significacion .05, se decidio rechazar la hipotesis nula; esto significa que las
diferencias de las medias de los rangos en los dos grupos son estadisticamente signi-
ficativas. El rango promedio para el grupo masculino fue de 70.64 y para el femenino
fue de 84.91.

Hipotesis nula 6

Hos. No existe diferencia significativa en el nivel de lealtad de los clientes del
Instituto de la Vision segun la religion.

Se aplico la prueba de Kolmogorov (n > 50) y Shapiro Wilk (n < 50) para revisar

la normalidad de la lealtad con la variable religion y se encontré que el valor de p es
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menor a .05 en los cuatro grupos; por lo tanto, la variable lealtad no es normal con
respecto a la religion.

La variable independiente considerada en esta hipodtesis es la religion. La varia-
ble dependiente es la lealtad. Para analizar esta hipotesis, se utilizé la prueba Kruskal-
Wallis para muestras independientes. Al correr la prueba estadistica, se encontré que
el valor de p es igual a .392; dado que este valor es mayor al nivel de significacion .05,
se decidio retener la hipétesis nula; esto significa que las diferencias de las medias de
los rangos en los cuatros grupos no son estadisticamente significativas.

El rango promedio para el grupo catdlico fue de 82.34, para el evangélico fue

de 65.40, para el adventista fue de 67.67 y para los de otra religion fue de 79.89.

Hipotesis nula 7

Hoz. No existe diferencia significativa en el nivel de lealtad de los clientes del

Instituto de la Visién en Montemorelos, segun la edad.

Se aplico la prueba de Kolmogorov (n > 50) y Shapiro Wilk (n < 50) para revisar
la normalidad de la lealtad con la variable edad y se encontré que p es menor a .05 en
los cinco grupos; por lo tanto, la variable lealtad no es normal con respecto a edad.

La variable independiente considerada en esta hipotesis es la edad. La variable
dependiente es la lealtad. Para analizar esta hipotesis, se utilizd la prueba Kruskal-
Wallis para muestras independientes. La prueba de Kruskal-Wallis compara las medias
de los rangos de los grupos. Al correr la prueba estadistica, se encontré que el valor
de p es igual a .125, dado que este valor es mayor al nivel de significacion .05, se
decidio retener la hipétesis nula; esto significa que las diferencias de las medias de los

rangos en los cinco grupos no son estadisticamente significativas. El rango promedio
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para el grupo menor de 19 afios fue 31.33, para el grupo de 20 a 30 afios fue de 54.11,
para el grupo de 31 a 40 anos fue de 79.45, para el grupo 41 a 50 afios fue de 79.61

y para el grupo de mas de 51 afios fue de 83.40.

Hipotesis nula 8

Hos. No existe diferencia significativa en el nivel de lealtad de los clientes del
Instituto de la Vision en Montemorelos, segun el estado civil.

Se aplicé la prueba de Kolmogorov (n > 50) y Shapiro Wilk (n < 50) para revisar
la normalidad de la lealtad con la variable estado civil y se encontré que p es menor a
.05 en los cinco grupos; por lo tanto, la variable lealtad no es normal con respecto al
estado civil.

La variable independiente considerada en esta hipétesis es el estado civil. La
variable dependiente es la lealtad. Para analizar esta hipétesis, se utilizé la prueba
Kruskal-Wallis para muestras independientes. Al correr la prueba estadistica, se en-
contré que el valor de p es igual a .622, dado que este valor es mayor al nivel de
significacidn .05, se decidio retener la hipdtesis nula; esto significa que las diferencias
de las medias de los rangos en los cinco grupos no son estadisticamente significativas.
El rango promedio para el grupo de soltero fue de 67.68, para el de casado fue de
83.21, para el de viudo fue de 74.28, para divorciado fue de 84.68 y para union libre

fue de 72.61.

Resumen

En este capitulo se presentaron los resultados obtenidos de la investigacion. Se

hizo uso de los datos recolectados y se presentaron en diferentes tablas las cuales
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muestran los datos demograficos obtenidos de la aplicacion de las 157 encuestas.
También se dio respuesta a las preguntas complementarias formuladas en el estudio,
asi como las pruebas estadisticas a las que se sometieron las hipdtesis nulas. Ade-

mas, se dieron a conocer los resultados de estas.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

Introduccién
En este capitulo se presentan las conclusiones de la investigacion, la discusion
expuesta por el investigador y algunas recomendaciones elaboradas a partir de los
resultados del estudio que busco determinar la relacion existente entre la responsabi-
lidad social empresarial y la lealtad de los clientes del Instituto de la Vision en Monte-

morelos, Nuevo Ledn, México.

Conclusiones de los estadisticos descriptivos
En los estadisticos descriptivos de los constructos se pretendié conocer el grado
de responsabilidad social empresarial y lealtad percibida por los pacientes del Instituto
de la Visién en Montemorelos, Nuevo Ledn, México.
Segun la media aritmética, la responsabilidad social empresarial que perciben
los pacientes del Instituto de la Visidén es de 4.36.
Con respecto a la variable lealtad percibida por los clientes del Instituto de la

Visidn, se encontré una media aritmética de 4.59.

Conclusiones sobre la declaracion del problema
El objeto de estudio de la presente investigacion fue determinar si existe rela-

cion significativa entre la responsabilidad social empresarial y el nivel de lealtad del
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Instituto de la Vision en Montemorelos, Nuevo Ledn, segun la percepcion de los pa-
cientes.

Al aplicar las pruebas estadisticas para el analisis de los datos se encontré una
relacion lineal positiva y significativa, en grado alto entre las variables responsabilidad
social empresarial y lealtad, desde la percepcion de los pacientes del Instituto de la

Vision.

Conclusiones de las hipétesis complementarias
Respecto de las hipétesis complementarias del estudio, a continuacion, se pre-
sentan las conclusiones.
RSE y variables demograficas
Los resultados del analisis de las hipdtesis que involucran las variables respon-
sabilidad social empresarial, género, religion, edad y estado civil permitieron concluir
que no existe diferencia significativa en la responsabilidad social empresarial percibida

por los pacientes del Instituto de la Vision en Montemorelos, Nuevo Leon.

Lealtad y variables demograficas
Los resultados del analisis de las hipotesis que involucran las variables lealtad,
geénero, religion, edad y estado civil permitieron concluir que el género femenino mues-
tra un nivel de lealtad mayor al género masculino. En las variables religion, edad y
estado civil, se concluye que no existe diferencia significativa en la lealtad percibida
por los pacientes del Instituto de la Vision en Montemorelos, Nuevo Ledn.
En esta investigacion de tipo exploratorio se encontré que la responsabilidad

social empresarial y la lealtad estan relacionadas altamente.
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Discusion

El principal objetivo de este estudio fue analizar si el grado de percepcion de la
responsabilidad social empresarial esta relacionado con el nivel de lealtad de los clien-
tes del Instituto de la Vision en Montemorelos, mediante la aplicacion del instrumento
que permitié evaluar ambos constructos.

Los resultados obtenidos en la investigacion encontraron una relacion lineal po-
sitiva y significativa en grado alto entre las variables responsabilidad social empresarial
y lealtad percibidas por los pacientes del Instituto de la Vision. Esto esta en concor-
dancia con los estudios realizados por Garcia de los Salmones Sanchez y Rodriguez
del Bosque (2011), quienes mencionan que las empresas deben tratar de que sus c6-
digos éticos, legales y filantropicos se vean reflejados en su comportamiento del dia a

dia y en cada uno de los contactos que tienen con el cliente.

Recomendaciones

A continuacion, se dan algunas recomendaciones derivadas de este estudio.

A los investigadores y directivos del Instituto
de la Visién

Continuar con la practica de la responsabilidad social que tiene la institucion, en
vista de que los clientes son leales a la marca, en parte, gracias a estos actos.

Hacer una mayor difusién y promocion de los tipos de acciones que desarrolla
la institucion en beneficio de la comunidad para ampliar el impacto de estos programas.

Continuar mejorando con la capacitacién del personal para satisfacer las expec-

tativas del paciente.
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Para futuras investigaciones
Es un hecho que los clientes presentan un nivel de lealtad a la marca, de
acuerdo con los beneficios que esta les brinda. Se recomienda que se realicen mas
investigaciones en el tema de lealtad de los clientes, empleados y proveedores, asi
como también en el tema de responsabilidad social empresarial, para continuar con

actualizaciones en el tema.
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APENDICE A

INSTRUMENTO



Instrumento para medir la influencia de la responsabilidad so-
cial empresarial sobre la lealtad del cliente

Seccion A. Informacion General

Con el fin de conocer la forma como usted percibe la responsabilidad social del Instituto de la Visidén y su experiencia en
con los servicios, le agradeceriamos su colaboracion respondiendo a las siguientes preguntas.

Género: Femenino Masculino

Religién: Catdlico Evangélico | Adventista Otros

Edad: Menos de 19 20-30 31-40 41-50 Mas de 51

Nivel de estu- | Sin estudio Primaria Secundaria Carrera técnica Preparatoria Licenciatura Otro
dio:

Estado civil Soltero Casado Viudo Divorciado Union libre

Seccion B. Responsabilidad Social Empresarial Totalmente en En desacuerdo No lo tengo De acuerdo Totalmente de

desacuerdo definido acuerdo

De acuerdo con mi experiencia, el Instituto de la Visié

=}

1. Respeta las normas definidas por la ley para
llevar acabo sus servicios

2. Cumple con lo que promete en sus campafias

3. Vela por el bienestar de mi salud visual

4. Cuenta con personal amable y atento

5. Brinda sus servicios priorizando el obtener un
beneficio econémico

6. Se preocupa por proteger el me-
dioambiente

7. Se preocupa por realizar obras de bienestar
social

8. Cuenta con variedad de productos y servicios para
el cuidado de mi salud visual

9. Entrega informacién de sus productos y servi-
cios a través de folletos o volantes

10. Sus mensajes promocionales son honestos

11. Ayuda a mejorar mi salud visual

12. Da seguimiento en los pacientes para
comprobar su mejoria

13. Ofrece un servicio de calidad

14. Ofrece precios accesibles
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Seccion C. Lealtad

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

No lo tengo
definido

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

En relacion con el Instituto de la Vision...

15. Es el mejor lugar para cuidar mi salud visual

16. Considero como numero uno en calidad en
sus servicios

17. Tengo sentimientos positivos hacia el Instituto
de la Vision

18. Mi opinién hacia la Instituto es buena

19. Animaré a familiares y amigos a tratar su
salud visual en el Instituto de la Vision

20. He tenido experiencias positivas en el Instituto

21. Me considero leal al Instituto de la Vi-
sion

22. Recomendaria al Instituto si alguien me pi-
diera un consejo

23. Si tuviera que elegir de nuevo un lugar para
tratar mi salud visual elegiria al Instituto

24. Planeo continuar cuidando mi salud visual
en el Instituto de la Visiéon

25. Me brinda la suficiente confianza para aten-
der mi salud visual

26. Si cambio de lugar para cuidar mi salud vi-
sual, correria el riesgo de no recibir un buen ser-
vicio
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APENDICE B

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES



Operacionalizacion de las variables

Variables

Definicion
conceptual

Definicién
instrumental

Definicion
operacional

Responsabilidad
social empresa-
rial

La responsabilidad
que adquiere una
empresa frente a los
impactos ocasiona-
dos en la sociedad y
en el medio am-
biente, generados
por las decisiones y
actividades imple-
mentadas por la em-
presa mediante un
comportamiento ético
y transparente.

La escala de medicion de la variable fue:
1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = No lo tengo definido

4 = De acuerdo

5 =Totalmente de acuerdo

Los items de medicion para la variable RSE
percibido fueron:

1.

2.

3.

10.

11.
12.

13.
14.

Respeta las normas definidas por la
ley para llevar acabo sus servicios
Cumple con lo que promete en sus
campafas

Vela por el bienestar de mi salud vi-
sual

Cuenta con personal
atento

Brinda sus servicios priorizando el
obtener un beneficio econémico

Se preocupa por proteger el me-
dioambiente

Se preocupa por realizar obras de
bienestar social

Cuenta con variedad de productos y
servicios para el cuidado de mi sa-
lud visual

Entrega informacioén de sus produc-
tos y servicios a través de folletos o
volantes

Sus mensajes promocionales son
honestos

Ayuda a mejorar mi salud visual

Da seguimiento en los pacientes
para comprobar su mejoria

Ofrece un servicio de calidad
Ofrece precios accesibles

amable y

Para conocer el
grado de relacion
de responsabilidad
social empresarial
se determind por la
sumatoria de los
puntos acumulados
en las respuestas
de los catorce
items, de la cual se
obtuvo la media
aritmética.




Operacionalizacion de las variables

Definicién Definicion Definicion
Variables Conceptual instrumental operacional
Lealtad La lealtad se define La escala de medicion de la variable fue: Para conocer el ni-

como la conducta
preferente que tiene
el consumidor hacia
una marca, al com-
prar consciente y ex-
clusivamente los pro-
ductos o servicios de
una compaifiia, reco-
mendando a amigos
y familiares la compra
de esa marca

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = No lo tengo definido

4 = De acuerdo

5 =Totalmente de acuerdo

Los items de medicién para la variable cul-

tura organizacional percibida fueron:

13.Es el mejor lugar para cuidar mi salud
visual.

14.Considero como numero uno en cali-
dad en sus servicios

15. Tengo sentimientos positivos hacia el
Instituto de la Visidon

16.Mi opinion hacia la Instituto es buena

17.Animaré a familiares y amigos a tratar
su salud visual en el Instituto de la Vi-
sién

18.He tenido experiencias positivas en el
Instituto

19.Me considero leal al Instituto de la Vi-
sién

20.Recomendaria al Instituto si alguien
me pidiera un consejo

21.Si tuviera que elegir de nuevo un lu-
gar para tratar mi salud visual elegiria
al Instituto

22.Planeo continuar cuidando mi salud
visual en el Instituto de la Vision

23.Me brinda la suficiente confianza para
atender mi salud visual

24.Si cambio de lugar para cuidar mi sa-
lud visual, correria el riesgo de no re-
cibir un buen servicio

vel del indicador de
lealtad, se deter-
mind por la sumato-
ria de los puntos
acumulados en las
respuestas de los
veintiséis items, de
la cual se obtuvo la
media aritmética.
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Operacionalizacion de las variables

Definicion
Variable Conceptual Definicién instrumental Definicién operacional
Género Es lo que de- La variable genero se deter- Los datos se clasificaron en las si-
fine el sexo de mind por la respuesta obte- guientes categorias:
una personay nida 1. Masculino
lo identifica bajo el item: 2. Femenino
como hombre o  A. Género La escala de medicion es nominal.
mujer. 00 Femenino
[J Masculino
Religién Conjunto de Los datos se clasificaron en las si-
creencias reli- La variable religion se deter- guientes categorias:
giosas, de nor-  miné por la respuesta obtenida 1 = catdlica
mas de com- bajo el item: 2 = evangélica
portamiento y Religion: 3 = adventista
de ceremonias [ catodlica 4 = Otra
que son pro- 0 evangélica 5 = Prefiero no contestar
pias de un de- ] adventista La escala de medicion es nominal
terminado ] Otra
grupo humano.  [J prefiero no
responder
Tiempo trans- Esta variable fue categorizada de la
Edad currido que ha siguiente manera Edad:
vivido una per-  La variable edad se midié de la 1 = Menos de 20
sona desde siguiente manera 2 = 20-30 anos
que nacio. Edad: 3 = 30-40 anos
Q Menos de 20 4 = 40-50 afios
Q 20-30 afos 5 = Mas de 50 afios
U 30-40 afios
U 40-50 afios
Nivel de forma- QO mas de 50 afos Esta variable se categorizé
Nivel de cion educativa de la siguiente
estudio que acredita al La variable nivel académico manera:
graduado se midid de la 1 = Primaria
para el desem- siguiente manera: 1 = Secundaria
pefio [ Primaria 2 = Preparatoria
y ejercicio de ] Secundaria 3 = Licenciatura
una profesion. 0 Preparatoria 4 = Otros
[ Licenciatura
[J Otros
Es el estado ci-  La variable estado civil
vil en el que se se midié de la Esta variable se categorizé
encuentra una siguiente manera: de la siguiente
persona en fun- [ Soltero manera:
Estado civil  cion de que si ] Casado 1 = Soltero
tiene o no O Viudo 1 = Casado
pareja. [J Divorciado 2 =Viudo
0 Unidn libre 3 = Divorciado
4 = Union libre
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APENDICE C

OPERACIONALIZACION DE LAS HIPOTESIS NULAS



Operacionalizacion de hipétesis nulas

Nivel de Prueba
Hipotesis Variables medicién estadistica
Ho: No existe influencia en- Independiente Para la prueba de la hipo-
tre la responsabilidad so- A. Grado de responsabilidad so-  A. Métrica tesis se usé la estadistica r
cial empresarial y el nivel cial empresarial percibido. Spearman. El criterio de
de lealtad de los clientes rechazo de la hipdtesis
del Instituto de la Vision Dependiente nula fue para valores de
Montemorelos en Nuevo B. Nivel de lealtad de los clien- B. Métrica significacion
Leodn, México tes. P <.000.
H1: No existe diferencia Independiente Para la prueba de la hipo-
significativa en la RSE per- C. Género C. Nominal tesis se uso la prueba es-
cibida por los clientes del tadistica
Instituto de la Vision Mon- Dependiente Mann-Whitney para mues-
temorelos segun el género.  A. Responsabilidad social em- B. Métrica tras independientes. El cri-
presarial terio de retencion de la hi-
pétesis nula fue para valo-
res de significacion p me-
nor .05.
Ha: No existe diferencia Independiente Para la prueba de la hipo-
significativa en la RSE per-  D. Religion D. Ordinal tesis se utilizo la prueba
cibida por los clientes del Kruskal-Wallis para mues-
Instituto de la Vision Mon- Dependiente tras independientes. El cri-
temorelos segun la religion.  A. Responsabilidad social em- B. Métrica terio de retener la hipote-
presarial sis nula fue para valores
de significacion
P .05
Hs: No existe diferencia Independiente
significativa en la RSE per-  E. Edad Para la prueba de la hipo-
cibida por los clientes del tesis se utilizo la prueba
Instituto de la Vision Mon- Dependiente D. Ordinal Kruskal-Wallis para mues-
temorelos segun la edad. A. Responsabilidad social em- tras independientes. El cri-
presarial terio de retener la hipote-
B. Métrica sis nula fue para valores
de significacion
P .05
Ha4: No existe diferencia Independiente Para la prueba de la hipo-
significativa en la RSE per-  F. Estado civil E. Ordinal tesis se utilizé la prueba
cibida por los clientes del Kruskal-Wallis para mues-
Instituto de la Vision Mon- tras independientes.
temorelos segun el estado Dependiente B. Métrica El criterio de retener la hi-

civil.

A. Responsabilidad social em-
presarial

pétesis nula fue para valo-
res de significacion p es
menor a .05
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Operacionalizacion de hipétesis nula

Nivel de Prueba
Hipotesis Variables medicién estadistica
H5: No existe diferencia Independiente Para la prueba de la hipo-
significativa en el nivel de C. Género . Ordinal tesis se utilizo la prueba
lealtad de los clientes del Mann Whitney para mues-
Instituto de la Vision segun  Dependiente tras independientes. El cri-
el género B. Lealtad terio de rechazo de la hi-
. Métrica pétesis nula fue para valo-
res de significacion
P .05
H6: No existe diferencia Independiente Para la prueba de la hipo-
significativa en el nivel de D. Religion . Ordinal tesis se uso la prueba es-
lealtad de los clientes del tadistica
Instituto de la Vision segun  Dependiente Kruskal-Wallis para mues-
la religion. B. Lealtad . Métrica tras independientes. El cri-
terio de retener la hipote-
sis nula fue para valores
de significaciéon p menor
.05.
H7: No existe diferencia Independiente Para la prueba de la hipo-
significativa en el nivel de E. Edad . Ordinal tesis se uso la prueba es-
lealtad de los clientes del tadistica
Instituto de la Vision segun  Dependiente Kruskal-Wallis para mues-
edad. B. Lealtad . Métrica tras independientes. El cri-
terio de retener la hipote-
sis nula fue para valores
de significacion p menor
.05
H8: No existe diferencia Independiente
significativa en el nivel de F. Estado civil . Ordinal Para la prueba de la hipo-
lealtad de los clientes del tesis se uso la prueba es-
Instituto de la Vision segun  Dependiente tadistica
el estado civil. B. Lealtad . Métrica Kruskal-Wallis para mues-

tras independientes. El cri-
terio de retener la hipote-
sis nula fue para valores
de significacion p menor
.05
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APENDICE D

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS



Religion de los pacientes del Instituto de la Vision.

Estadisticos descriptivos

Religién f %
Catolica 97 61.8
Evangélica 21 134
Adventista 6 3.8
Otra 33 21.0
Total 157 100.0

Edad de los pacientes del Instituto de la Vision.
Edad f %
Menos de 20 3 1.9
De 20 a 30 9 5.7
De 31 a40 11 7.0
De 41 a 50 60 38.2
Mas de 50 74 47 1
Total 157 100

Nivel de estudio de los pacientes del Instituto de la Vision
Nivel de estudio f %
Sin estudio 1 6
Primaria 86 54.8
Secundaria 37 23.6
Carrera técnica 9 5.7
Preparatoria 12 7.6
Licenciatura 10 6.4
Otros 2 1.3
Total

Estado civil de los pacientes del Instituto de la Vision.
Estado civil f %
Soltero 11 7.0
Casado 81 51.6
Viudo 18 11.5
Divorciado 14 8.9
Unién libre 33 21.0
Total 157 100
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APENDICE E

RESPUESTA A PREGUNTAS COMPLEMENTARIAS



Respuesta a preguntas complementarias

Medias de RSE

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

RSE1 138 4.37 .820
RSE2 138 4.53 .830
RSE3 138 4.62 .708
RSE4 138 4.67 .643
RSE5 138 3.67 1.557
RSE6 138 4.34 .884
RSE7 138 4.64 .564
RSE8 138 4.56 .705
RSE9 138 4.18 .882
RSE10 138 4.57 714
RSE11 138 4.68 .540
RSE12 138 4.67 529
RSE13 138 4.67 .545
RSE14 138 4.50 .822
RStotal 138 4.4762 53392
Valid N (listwise) 138

67



Media aritmética del grado de lealtad

N Mean Std. Deviation

L1 138 4.64 .553
L2 138 4.52 757
L3 138 4.63 .629
L4 138 4.67 .608
L5 138 4.78 468
L6 138 4.66 610
L7 138 4.64 614
L8 138 4.74 544
L9 138 4.67 .594
L10 138 4.72 480
L11 138 4.72 468
L12 138 4.28 .902
LTotal 138 4.6389 48522
Valid N (listwise) 138
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APENDICE F

PRUEBAS DE HIPOTESIS NULAS



Hipoétesis nula principal

Responsabilidad social empresarial y lealtad

Prueba de Kolmogorov para una muestra

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Standardized Residual 148 157 .000 .931 157 .000
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Correlaciones
RSTotal LTotal
Rho de Spearman RSTo- Coeficiente de correlacion 1.000 678"
tal Sig. (bilateral) . .000
N 157 157
LTotal Coeficiente de correlacion 678" 1.000
Sig. (bilateral) .000 .
N 157 157

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Hipétesis nula 1

Responsabilidad social empresarial y género

Rangos
Género N Rango pro- Suma de ran-
medio gos
RSTotal Femenino 92 80.47 7403.50
Masculino 65 76.92 4999.50
Total 157

Estadisticos de prueba®
RSTotal
U de Mann-Whitney 2854.500
W de Wilcoxon 4999.500
Z -.490
Sig. asintética(bilateral) .624

a. Variable de agrupacion: Genero
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Hipétesis nula 2

Responsabilidad social empresarial y religion

Rangos
Religion N Rango pro-
medio

RSTo- CATOLICO 97 84.34
tal EVANGE- 21 60.48

LICO

ADVEN- 6 82.33

TISTA

OTROS 33 74.50

Total 157

Estadisticos de prueba®®

RSTotal
H de Kruskal-Wallis 5.329
gl 3
Sig. asintética 149

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacion: Reli-
gion
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Hipoétesis nula 3

Responsabilidad social empresarial y edad

Rangos
Edad N Rango pro-
medio

RSTo- MENOS DE 3 42.00
tal 19

20-30 9 85.00

31-40 11 98.27

41-50 60 77.92

MAS DE 51 74 77.78

Total 157

Estadisticos de prueba®®

RSTotal
H de Kruskal-Wallis 4.331
gl 4
Sig. asintética .363

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacién: Edad
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Hipétesis nula 4

Responsabilidad social empresarial y estado civil

Rangos
Estado Civil N Rango pro-
medio

RSTo- SOLTERO 11 90.95
tal CASADO 81 80.40

VIDUO 18 67.00

DIVOR- 14 86.25

CIADO

UNION LI- 33 75.06

BRE

Total 157

Estadisticos de prueba®®

RSTotal
H de Kruskal-Wallis 2.774
gl 4
Sig. asintética .596

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacion: Es-
tado Civil
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Hipoétesis nula 5

Lealtad y género

Rangos
Genero N Rango pro- Suma de ran-
medio gos
LTo- Femenimo 92 84.91 7811.50
tal Masculino 65 70.64 4591.50
Total 157

Estadisticos de prueba?®

LTotal
U de Mann-Whitney 2446.500
W de Wilcoxon 4591.500
z -2.009
Sig. asintética(bilateral) .045

a. Variable de agrupacion: Genero
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Hipoétesis nula 6

Lealtad y religion

Rangos
Religion N Rango pro-
medio

LTo- CATOLICO 97 82.34
tal EVANGELICO 21 65.40

ADVENTISTA 6 67.67

OTROS 33 79.89

Total 157

Estadisticos de prueba®®
LTotal
H de Kruskal-Wallis 2.998
gl 3
Sig. asintética .392

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacién: Reli-
gion
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Hipoétesis nula 7

Lealtad y edad

Rangos
Edad N Rango pro-
medio

LTo- MENOS DE 3 31.33
tal 19

20-30 9 54.11

31-40 11 79.45

41-50 60 79.61

MAS DE 51 74 83.40

Total 157

Estadisticos de prueba®®
LTotal
H de Kruskal-Wallis 7.206
gl 4
Sig. asintética 125

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacién: Edad
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Hipoétesis nula 8

Lealtad y estado civil

Rangos
Estado Civil N Rango pro-
medio

LTo- SOLTERO 11 67.68
tal CASADO 81 83.21

VIDUO 18 74.28

DIVOR- 14 84.68

CIADO

UNION LI- 33 72.61

BRE

Total 157

Estadisticos de prueba®®
LTotal
H de Kruskal-Wallis 2.626
gl 4
Sig. asintética .622

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacion: Es-
tado Civil
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