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RESUMEN

El marketing interno y el compromiso organizacional son constructos
orientados al logro de las metas empresariales a través de la gestion eficiente de sus
recursos humanos. Ambos favorecen que los directivos y responsables conozcan y
motiven a su personal, de tal manera que sientan apego y compromiso hacia la
organizacion. No obstante, a pesar de ser objeto de diversas investigaciones
alrededor del mundo, existe un importante déficit en el estudio de estos constructos

a nivel de Latinoamérica y, mas aun, en el sector de la economia social.

En este sentido, la presente tesis doctoral se propone presentar evidencias
empiricas acerca de la relacion entre dichos constructos, en un ambito importante
de la economia social y en un pais en vias de desarrollo, concretamente en el
cooperativismo de Ecuador. Para ello se analizan las diferentes teorias que han
profundizado en el estudio y medicion del marketing interno y el compromiso
organizacional a través del tiempo, y que posibilitaron justificar la eleccion de los
modelos teoricos de Jaworski y Kohli, (1993) y Lings (1999), para el primer
constructo; y de Porter, Steers, y Mowday (1974), para el segundo. En todo caso,
considerando que las escalas seleccionadas corresponden a otras realidades y
ambitos de aplicacion, en primer lugar, se efectia su adaptacion al sector de las
cooperativas ecuatorianas. De igual manera, se realiza la validacion estadistica de
las escalas propuestas, a través de andlisis factoriales exploratorios y
confirmatorios, mediante modelos de ecuaciones estructurales basados en la
covarianza (CB-SEM). Todo ello da como resultado fundamental que, en el
cooperativismo ecuatoriano, el marketing interno puede ser medido mediante una
escala de veintidos items y seis dimensiones y, por su parte, el compromiso

organizacional puede ser mesurado por una escala unidimensional de 15 items.

En la investigacion desarrollada se propone ademas el estudio de las relaciones
entre los constructos, con el fin de establecer el posible efecto de las dimensiones
del marketing interno en el compromiso organizacional. Para determinar el efecto
mediador de las variables investigadas, se aplicd un analisis de regresion lineal
multiple jerarquica. Respecto a los resultados del analisis entre los dos constructos,

se pudo determinar que las dimensiones del marketing interno tienen un efecto



significativo en el compromiso organizacional, obteniendo mayor correlacion la
dimension de comunicacidn interna, con un porcentaje de varianza explicada del
42.1%. A dicho modelo se adicionaron determinadas variables sociodemograficas
y del puesto de trabajo, demostrando que se producen mayores niveles relacionales
cuando el empleado tiene el estado civil de casado, posee estudios superiores y su

relacion laboral es de caracter temporal.



ABSTRACT

Internal marketing and organizational commitment are constructs aimed at
achieving business goals through the efficient management of its human resources.
Both encourage directors and managers to get to know and motivate their staff, in such
a way that they feel attached and committed to the organization. However, despite
being the subject of various investigations around the world, there is a significant
deficit in the study of these constructs at the Latin American level and, even more so,

in the social economy sector.

In this sense, this doctoral thesis aims to present empirical evidence about the
relationship between these constructs, in an important area of the social economy and
in a developing country, specifically in the cooperative movement in Ecuador. For this,
the different theories that have deepened in the study and measurement of internal
marketing and organizational commitment over time are analyzed, and that made it
possible to justify the choice of the theoretical models of Jaworski and Kohli, (1993)
and Lings (1999), for the first construct; and from Porter, Steers, and Mowday (1974),
for the second. In any case, considering that the selected scales correspond to other
realities and areas of application, they are adapted to the Ecuadorian co-operative
sector. Similarly, the statistical validation of the proposed scales is carried out, through
exploratory and confirmatory factor analyzes, using structural equation models based

on covariance (CB-SEM).

All this gives as a fundamental result that, in Ecuadorian co-operatives, internal
marketing can be measured using a scale of twenty-two items and six dimensions and,
for its part, organizational commitment can be measured by a one-dimensional scale

of 15 items.

The research carried out also proposes the study of the relationships between the
constructs, in order to establish the possible effect of the dimensions of internal
marketing on organizational commitment. To determine the mediating effect of the
investigated variables, a hierarchical multiple linear regression analysis was applied.
Regarding the results of the analysis between the two constructs, it could be
determined that the internal marketing dimensions have a significant effect on

organizational commitment, with the internal communication dimension obtaining the



highest correlation, with a percentage of explained variance of 42.1%. Certain
sociodemographic and job position variables were added to this model, demonstrating
that higher relational levels occur when the employee has the marital status of married,

has higher education and his / her employment relationship is temporary.
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“Continua a pesar de que todos esperen que abandones. No dejes que se

oxide el hierro que hay en ti.”
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I. CUESTION GENERAL

En un mundo globalizado las empresas se enfrentan a mercados cada dia mas
competitivos como consecuencia, fundamentalmente, de los cambios en las politicas
publicas que afectan a la economia y a la sociedad en general. Esta realidad obliga a
las organizaciones a asumir grandes retos para sobrevivir, configurandose su capital
humano como el activo fundamental para conseguir el éxito (Jiménez Rodriguez y
Gamboa Suarez, 2016). En este sentido, las entidades deben orientar sus esfuerzos
hacia el mercado interno (empleados) que con sus capacidades, habilidades y destrezas
proveen trabajos propensos a mejorar la calidad de los productos o servicios y, con
ello, conseguir el logro de los objetivos institucionales (Abzari, Ghorbani y Madani,
2011). Asi, la gestion del capital humano cumple un rol trascendental dentro de
cualquier empresa, siendo necesario el desarrollo del compromiso organizacional, el
cual basa sus cimientos en los intercambios relacionales de dos actores fundamentales:
los empleados y la organizacion (Allen y Meyer, 1996). Todo ello brinda la posibilidad
alos directivos de comprender mejor a las personas que trabajan en sus organizaciones,
para asi incrementar la productividad lo que, a su vez, redundard en una ventaja
competitiva sostenible (Yao et al., 2018). Es por ello por lo que se considera que los
lideres empresariales necesitan motivar y comprender a sus empleados, para que estos

den lo mejor a sus organizaciones y obtener los resultados esperados (Olivier, 2018).

Esta cuestion inherente a todo tipo de empresas a nivel mundial no es ajena al sector
de la economia popular y solidaria de Ecuador (como asi se le conoce a la economia
social en Latinoamérica), que pese a ser organizaciones sociales sin fines lucrativos,
suelen tener avances minimos en cuanto a la administracion de sus recursos humanos
(Moreira Mero, Hidalgo Fernandez, Loor Alcivar y Gonzélez Santa Cruz, 2020). Por
ello, la presente investigacion centra su andlisis en la gestion de dicho activo
intangible, a través del estudio de las relaciones entre los constructos marketing interno
y compromiso organizacional y, todo ello, en el cooperativismo ecuatoriano. La
Alianza Cooperativa Internacional (1996) define a las cooperativas como un conjunto
de personas que se agrupan de manera autonoma y voluntaria, con el objetivo de cubrir
sus diferentes necesidades a través de una organizacion de propiedad comun, cuyo
control se efectiia de forma democréatica por sus partes interesadas (socios, clientes-

usuarios, empleados y directivos).
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Las cooperativas han mostrado avances significativos en el contexto de la
economia social, representando un paradigma de modelo empresarial exitoso y
sostenible (Coraggio, Acosta y Martinez, 2011). Es por ello por lo que se hace
imprescindible analizar las caracteristicas particulares de este grupo de compaiiias que,
a través de la historia, han sabido responder a las necesidades socioecondémicas
deseables de sus partes interesadas (Limnios, Mazzarol, Soutar y Siddique, 2018). Por
esta razon, en las cooperativas, como en cualquier otra institucion, la calidad que
percibe el cliente estd directamente relacionada con el servicio recibido por parte de
los empleados, por lo que es de suma importancia que €stos se sientan motivados y
comprometidos con la institucion. Por lo tanto, es preciso aplicar estrategias de
marketing interno para de esta manera mejorar el compromiso de los empleados (Saad,
Ahmed y Rafiq, 2002). Con esta idea, se determina al marketing interno como un
medio para integrar las diferentes funciones empresariales, a partir de la aplicacion de

politicas en las que se incluyan beneficios para los trabajadores.

De lo antes mencionado deriva la importancia de estudiar las relaciones entre
ambos constructos, considerando que existe una brecha en dicho ambito de
investigacion en los paises en vias en desarrollo y con mayor énfasis en el sector de la
economia social, cuyas organizaciones con mayor presencia en todo el mundo son las
cooperativas. Dichas entidades estan orientadas por principios como la ayuda mutua y
valores como la honestidad y el respeto por los derechos humanos (Loor Alcivar,
Gonzalez Santa Cruz, Moreira Mero, y Hidalgo Fernandez, 2020). Por ello, en este
tipo de compainias se espera equilibrio en las acciones sociales, sobre todo en las
relaciones empleados-organizacion, que fundamentan el marketing interno y el

compromiso organizacional (Gounaris et al., 2010).

II. APROXIMACION AL COOPERATIVISMO

El movimiento cooperativo tuvo sus origenes en el siglo XVIII en Inglaterra,
derivado de ciertos efectos lesivos de la revolucion industrial (extensas jornadas
laborales, bajos salarios, empleo de las mujeres y los nifios de manera abusiva,
crecimiento del desempleo, etc.). Estas condiciones ocasionaron que algunos
trabajadores, entre ellos Robert Owen (Gran Bretafia), Luis Blanc (Francia), Friedrich

Raiffeisen y Herman Schulza Delitzsch (Alemania); se unieran para luchar contra la
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injusticia social, siendo ellos los precursores del movimiento cooperativo moderno
(Chitarroni, 2013). Con estos antecedentes se da paso a la creacion de la primera
cooperativa de consumo en 1844, denominada “Sociedad de los Justos Pioneros de
Rochdale”, constituyendo este suceso el principal hito del cooperativismo moderno
(Holyoake, 1989). Seguidamente se instituyeron los valores fundamentales para el
desarrollo de las actividades en las cooperativas (honestidad, respeto, solidaridad y

ayuda mutua).

Es por ello por lo que se considera que el cooperativismo surge como un medio o
recurso para obtener de forma colaborativa la satisfaccion de una necesidad comun.
En este sentido, dicho movimiento se presenta como una opcion a la falta de
posibilidades, y como forma de aprovechar oportunidades mediante la uniéon. Desde
sus inicios se ha regido por los principios cooperativos descritos a continuacion: 1)
asociacion voluntaria y abierta; 2) control democratico por los socios; 3) participacion
economica de los socios; 4) autonomia e independencia; 5) educacion, capacitacion e
informacion; 6) cooperacion entre cooperativas; y 7) preocupacion por la comunidad
(Guzman, Santos y Barroso, 2019; Reinoso y Gonzalez, 2020). La esencia de las
cooperativas, como empresas de la economia social, estd relacionada con situar al ser
humano como punto central, brindando atenciéon a sus necesidades fundamentales
(Calvo, Syrett y Morales, 2019). Todo ello se enfatiza en la idea de trabajar mas para
conseguir mejores resultados que beneficien a todos sus integrantes. De esta manera
se las considera entidades mas humanistas por sus principios, valores y cultura (Ratner,

2009).

El movimiento cooperativo se ha preocupado, principalmente, por las cuestiones
sociales. No se limita solo a la satisfaccion de una unica necesidad, puesto que lo que
impulsa a la cooperativa es la ayuda mutua, con el propdsito de cambiar la sociedad
en la que viven y las circunstancias no deseables que acontecen. Por ello se conciben
como una asociacion de personas que gestiona, de forma democratica, una empresa de
propiedad conjunta de sus miembros que voluntariamente las conforman (Martinez,
2015). Tal como se ha sefialado anteriormente, sus precursores, al centralizar la
cooperativa en sus propias necesidades como consumidores y llevando a cabo procesos
administrativos con buen sentido practico, no solo establecieron los cimientos de una

doctrina, cuya robustez se confirma a diario después de dos siglos, sino que dieron
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paso al modelo cooperativo solidario para el suministro y la produccion de bienes y
servicios por y para si mismos, sentando los precedentes de la economia solidaria

(Bertossi, 2020).

Por su parte, el cooperativismo latinoamericano nace en los pueblos andinos y se
ha esta viendo fortalecido en el siglo XXI, posibilitando que se mantengan vivas las
costumbres ancestrales que es de donde se deriva la asociatividad y la ayuda mutua
(Plaza, 2002). Estas practicas, arraigadas en la economia social, comprenden una
expresion de dinamismo en los sectores populares a través de la produccion, consumo,
distribucion y ahorro como forma de mejorar su economia. El desafio de este
fenomeno implica un modelo global de organizacion social adecuado y sostenible, con
criterios de equidad distributiva para un eficiente desarrollo econémico (Ahluwalia y
Preet, 2017). Esto, a su vez, conlleva a tener elementos comunes dentro de la filosofia
intrinseca del cooperativismo, donde la satisfaccion de sus miembros es el objetivo

nuclear de la actividad organizacional (Lee, 2019).

Concretamente, en Ecuador, se pueden mencionar tres etapas esenciales del
cooperativismo. La primera etapa comienza a finales del siglo XIX a raiz de la creacion
de agrupaciones de artesanos y de ayuda mutua en las ciudades de Quito y Guayaquil.
La siguiente etapa tiene lugar a partir de 1937, donde aparece la primera Ley de
Cooperativas con la finalidad de dar mayor realce a la agrupacion de los movimientos
campesinos, planteando estructuras modernas a nivel productivo y administrativo,
todo ello a partir de la implantaciéon de un modelo cooperativo. La tltima etapa se da
a mediados de los afios sesenta del pasado siglo XX, periodo en el cual se promulgo la
Ley de Reforma Agraria de 1964 (Da Ros, 2007). Considerando la resefiada
importancia del cooperativismo, el estado ecuatoriano se vio en la necesidad de tomar
acciones o politicas de desarrollo dirigidas a este sector, por lo que, ademas de los
avances legales, se cre6 una entidad de control llamada Direccion Nacional de
Cooperativas, que actu6 como entidad de fiscalizacion desde 1961 hasta 2007. Sin
embargo, en dicha institucion imperaba la ineficiencia y la corrupcion. Por otra parte,
la inexistencia de politicas publicas eficaces relacionadas con la economia popular y
solidaria en el sistema econdmico, estuvo acompaifiada por la carente actuacion en el

desarrollo local, regional y nacional de esta tipologia de agrupaciones (Mifio, 2013).
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A partir de 2008, en la Constitucion de la Republica de Ecuador (reformada por la
Asamblea Constituyente en el citado afio), se precisa la importancia del sector de la
economia popular y solidaria, como actor de primer orden para emprender una nueva
forma de desarrollo econdmico justo e inclusivo. Asi, en su articulo 319, se determina

(13

el reconocimiento de “...diversas formas de organizacion de la producciéon en la
economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o

privadas, asociativas, familiares, domésticas, autdbnomas y mixtas”.

La economia social en Ecuador se encuentra actualmente auspiciada por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS). Dicho organismo
determina una clasificacion orientada a dos ambitos del cooperativismo: sector
financiero (cooperativas de ahorro y crédito) y no financiero (produccién, consumo,
servicio y vivienda). Para esta desagregacion se considerd las caracteristicas de cada
una de ellas y la cantidad de instituciones que las componian. La realidad es que se ha
centrado mucha atencion en las cooperativas grandes y del sector financiero (que, a su
vez, se encuentra agrupado por segmentos del uno al cinco, dependiendo del monto de
sus activos), dejando en una situacion de vulnerabilidad a las mas pequefias y de
ambitos urbanos marginales y rurales, ocasionando la liquidacion, en el afio 2020, de
750 instituciones aproximadamente (segun los datos publicados en el portal de la

Superintendencia de Economia Popular y Solidaria).

Partiendo de las citadas premisas, el presente estudio propone dos escalas de
medicion (marketing interno y compromiso organizacional), que se adapten al
cooperativismo ecuatoriano, permitiendo analizar las percepciones de directivos y
empleados y, todo ello, en relacion con las estrategias orientadas al cliente interno de

la organizacion.

III. JUSTIFICACION

El éxito de una organizacion en el mercado suele estar acompanado de una gestion
estratégica eficiente constituyéndose, por tanto, en un elemento significativo para su
alcance. Este proceso debe focalizarse especialmente en los empleados quienes, con
su capacidad intelectual, habilidades, destrezas y motivaciones, suministran aportes
proclives al logro de los objetivos institucionales (Abzari et al., 2011). Las ideas que

esbozan las configuraciones del marketing interno buscan identificar las acciones para
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un clima laboral adecuado, donde se consideren los deseos y necesidades de los
empleados, esto implica consecuencialmente un mejor desempefio en sus actividades

laborales (Lizote et al., 2019).

Por su parte, Oliveira y Pataco (2017) afiaden que los trabajadores motivados y
leales tienen actitudes mas positivas hacia sus empresas y su gestion, lo que deriva en
un incremento del volumen de negocio. Con esta idea, el enfoque del marketing interno
estd basicamente orientado a todas las actividades interactivas, dentro de las
instituciones, que buscan proporcionar un ambiente de trabajo de calidad (Zebal,
2018). En este sentido, la comprension de las dimensiones de este constructo permitiria
identificar cual de ellas contribuye a la co-creacion de valor, dado que el marketing
interno influye en las actitudes y el comportamiento del cliente interno para
transmitirlo, de esta forma, al cliente externo (Dean et al., 2016; Chiu et al., 2019). Asi
mismo, permitira fomentar el compromiso del trabajador con la institucion
(Kamaruddin, 2018; Peterson, Kara, Fanimokun y Smith, 2019; Cherif, 2020; Ahad,
et al., 2021)

En este contexto, existen diversos y recientes estudios empiricos que relacionan el
marketing interno con el compromiso organizacional (Bailey et al., 2016; Ismail y
Sheriff, 2017; Contreras y Gonzalez, 2021; Ibrahim y Yesiltas, 2021; Nemteanu y
Dabija, 2021). Puede decirse que, al estar directamente vinculados a la gestion del
capital humano, estos constructos han revolucionado el mercado empresarial en los
ultimos anos, convirtiéndose en factores primordiales para el logro de los objetivos de
la organizacion. Con esta idea, el marketing interno permite a la empresa alinear sus
estrategias con las necesidades de sus empleados y, con ello, proporcionar productos
y servicios de calidad al consumidor (Gounaris et al., 2010). La visién
multidimensional de este constructo ha sido investigada especialmente en Estados
Unidos, Europa y Asia, con 0ptimos resultados, posibilitando que trascienda a otras
areas geograficas (Hoque et al., 2018; Mahmoud et al., 2020). Sin embargo, en los
estudios empiricos desarrollados se observa un déficit de investigacion de campo

respecto a estos constructos en Latinoamérica.

La presente investigacion pretende confirmar, en su caso, la relacion existente entre
el marketing interno y el compromiso organizacional, de acuerdo con los términos

sugeridos en estudios anteriores. No obstante, en la mayoria de los casos, como se ha
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avanzado anteriormente, los analisis se han realizado en paises desarrollados y en otras
realidades socioecondmicas; lo que justificaria la necesaria adaptacion y validacion de
cuestionarios acordes con la realidad del cooperativismo ecuatoriano. Por lo tanto, las
implicaciones esperadas ademds seran de orden econdmico, ya que posibilita la
reduccion de costes relativos en la organizacidon, disminucion de la rotacion de
personal, mejorara el rendimiento y desempefio laboral y, en definitiva, la rentabilidad
de la institucién. Con estas premisas, el presente estudio procura proporcionar unas
herramientas de medicion dirigidas especificamente a las necesidades y
particularidades del sector cooperativo de Ecuador. Dicho dmbito de actividad de la
economia social, tomando como referencia el ultimo catastro publicado por el
organismo de control de este pais en 2017, reportaba un total de 3962 cooperativas
activas, distribuidas en 665 financieras y 2661 no financieras (Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria, 2017). Estos instrumentos podrian permitir a estas
organizaciones conocer la percepcion de sus empleados, respecto a las estrategias que
se implementan para la gestion del capital humano y emprender acciones de mejora

que permitan lograr la sostenibilidad organizacional.

Desde el punto de vista teorico, se busca dar un fundamento conceptual sobre el
marketing interno y el compromiso organizacional, permitiendo la definicién de
ambos constructos y el andlisis de sus posibles dimensiones; proponiendo la
adaptacion de unas escalas que permitan medir la relacion entre cada una de ellas y
con los constructos estudiados. En cuanto a los resultados y conclusiones practicas de
este estudio, se busca conseguir contribuciones e implicaciones para los trabajadores,
profesionales y directivos de las cooperativas, asi como para el organismo de control
y supervision del sector cooperativo antes resefiado. En definitiva, a través de la
presente investigacion se espera que los dirigentes de las cooperativas establezcan
iniciativas eficaces para desarrollar sus estrategias de marketing interno y, de este
modo, fortalecer la relacion y compromiso emocional entre los empleados y la

organizacion.

De forma extensiva, las escalas de medicion propuestas en este estudio buscan
convertirse en instrumentos que puedan ser utilizado en otros sectores de la economia
social y fuera de ella, dado que estas organizaciones, que pertenecen a la economia

popular y solidaria en Ecuador, desarrollan su actividad en diferentes ambitos
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sectoriales como el financiero, los servicios, la vivienda, la produccion y el consumo,
entre otros. Por ello, estas herramientas de analisis del marketing interno y el

compromiso organizacional podrian ser adaptables a distintas realidades organizativas.

IV. PRINCIPALES OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La economia social se ha convertido con el paso del tiempo en un factor de
desarrollo inclusivo de primer orden a nivel mundial. En este sentido, las cooperativas
se configuran como organizaciones diferentes a las sociedades mercantilistas, puesto
que en ellas prevalecen los principios cooperativos universales, entre los que destacan
la ayuda mutua y que su gestion debe estar orientada hacia fines sociales y humanistas.
En este contexto es pertinente analizar si las cooperativas ecuatorianas estan llevando
una gestion social adecuada, empezando por su ambito interno, que se refleja en la

gestion de los recursos humanos (Plaza, 2002).

El objetivo general que persigue esta investigacion consiste en analizar las posibles
relaciones entre el marketing interno y el compromiso organizacional. Todo ello
considerando la importancia que reviste el estudio de estos constructos, puesto que un
empleado que es escuchado por sus directivos y tomado en cuenta para ciertas
decisiones, se siente motivado e identificado con dicha institucion, lo que a su vez

genera deseos de permanecer en ella.

Derivado del objetivo global antes identificado se trazan los siguientes objetivos

especificos que busca alcanzar el desarrollo del estudio:

1. Realizar una revision tedrica de los constructos en torno a los cuales gira la
problemadtica planteada, para identificar los modelos aplicados en estudios

empiricos que pudieran ser adecuadas al sector cooperativo en Ecuador.

2. Desarrollar el trabajo de campo en el ambito geografico propuesto. Para ello,
se aplicara una metodologia cuantitativa (encuesta de investigacion), para

recopilar las percepciones de los directivos y empleados de las cooperativas.

3. Establecer las posibles dimensiones que pudiesen conformar ambos
constructos, con el propdsito de hacer posible, en su caso, el estudio y analisis

de estas.
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4. Validar los instrumentos de medicion para el marketing interno y el
compromiso organizacional. Todo ello aplicable al cooperativismo en dicho

pais Latinoamericano.

5. Analizar las posibles relaciones presentes entre el marketing interno y el
compromiso organizacional, asi como, en su caso, entre las dimensiones que

puedan conformar dichos constructos.

Para el logro de estos objetivos se parte del modelo de marketing interno propuesto
por Jaworski y Kohli, (1993) y Lings (1999). Para estos autores, dicho constructo es
considerado multidimensional y, por tanto, podria ser medido a través de seis
dimensiones: identificacion en el intercambio de valores, segmentacion del mercado
interno, comunicacion interna, interés de la direccion, entrenamiento y conciliacion
entre trabajo y familia. En cuanto al segundo constructo, es decir, el compromiso
organizacional, se toma como base la vision de que el compromiso organizacional solo
tiene una vertiente o dimension relacionada con el apego emocional y afectivo a la
organizacion en la que se trabaja. En este sentido, su planteamiento se basara en el

modelo unidimensional de Porter, et al. (1974).

V. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Para desarrollar la presente investigacion, como ha quedado avanzado, se ha
realizado una profunda revision tedrica con el objetivo de identificar los modelos
existentes para los constructos objeto de estudio y, en una segunda fase, seleccionar
los mas adecuados para el sector cooperativo ecuatoriano. Esta tesis intenta aportar
evidencias empiricas de ambos constructos y sus relaciones, lo que nos lleva a plantear

las siguientes hipotesis:

Hipotesis 1: El Marketing interno en el cooperativismo ecuatoriano puede ser
medido a través de una escala de seis dimensiones y 22 items: identificacion
en el intercambio de valores, segmentacion del mercado interno, comunicacion
interna, interés de la direccion, entrenamiento y conciliacion entre trabajo y
familia. Todo ello en base a los estudios previos de Jaworski y Kohli (1993) y

Lings (1999).
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La validacion de la primera hipdtesis se aborda en el articulo cientifico: Gonzalez
Santa Cruz, F.; Moreira Mero, N.; Loor Alcivar, I.; Hidalgo Fernandez, A. (2020),
“Analysis of the Internal Marketing Dimensions in Social Economy Organizations:
Study Applied to Co-operativism in Ecuador”. Frontiers in Psychology, doi:
10.3389/fpsyg.2020.580673.

Hipotesis 2: El compromiso organizacional en las cooperativas de Ecuador
puede ser analizado de acuerdo a una escala unidimensional compuesta por 15
items. Dicho planteamiento se apoya en los trabajos previos realizados por

Porter et al. (1974).

Esta hipdtesis se valida en la siguiente publicacion cientifica: Hidalgo-Fernandez,
A.; Moreira Mero, N.; Loor Alcivar, I.; Gonzalez Santa Cruz, F. (2020), “Analysis of
organizational commitment in cooperatives in Ecuador”. Journal of Management

Development, 39(4), pp. 391-406, doi: 10.1108/JMD-05-2019-0180.

Hipotesis 3: El marketing interno y el compromiso organizacional, en el
cooperativismo ecuatoriano, tienen una relacion estadisticamente significativa,

tanto a nivel de constructos como de las dimensiones planteadas.

Esta ultima hipotesis se desarrolla en el articulo cientifico siguiente: Moreira
Mero, N., Hidalgo-Fernandez, A., Loor Alcivar, M. 1., y Gonzalez Santa Cruz, F.
(2020), “Influence of Internal Marketing Dimensions on Organizational Commitment:
An Empirical Application in Ecuadorian Co-Operativism”. SAGE open, 10(3), doi:
10.1177/2158244020945712.

VI. ESTRUCTURA DE LA TESIS

La tesis doctoral desarrollada se encuentra estructurada en cinco capitulos, ademas
de la presente introduccion. En cada uno ellos se distinguen claramente dos partes. La
primera corresponde a la revision de los antecedentes investigadores para cada uno de
los constructos estudiados, analizando ademas los diferentes modelos asociados a la
medicion del marketing interno y el compromiso organizacional. La segunda parte
desarrolla el analisis empirico de las relaciones entre ambos y sus dimensiones.

Especificamente consta la siguiente estructura:
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v El primer capitulo presenta el estudio teorico y empirico sobre el marketing
interno. En este se recogen los principales referentes tedricos que permitieron
plantear una escala de medicién adaptada al cooperativismo ecuatoriano, a

través del uso de técnicas estadisticas avanzadas.

v" El segundo capitulo abordara una revision bibliografica y aplicativa sobre el
compromiso organizacional. En este sentido, se analizan los avances teoricos
referentes a este constructo. Seguidamente, se propone la adaptacion de una
escala de medicion para las cooperativas ecuatorianas y su validacion
estadistica.

v En el tercer capitulo parte del aporte tedrico de ambos constructos y, a
continuacion, se analizan las relaciones causales que existe entre el marketing
interno y el compromiso organizacional, donde se demuestra que este tltimo
se correlaciona, de forma estadisticamente significativa y positiva, con todas
las dimensiones del marketing interno. Adicionalmente, se estudias las posibles
incidencias de determinadas variables sociodemograficas y del puesto de
trabajo, en relacion con el compromiso organizacional.

v" En el cuarto capitulo se presentan las principales conclusiones extraidas del
estudio realizado y de los resultados dimanados. Todo ello se correlaciona y
evaltiia en relacion con los objetivos de la investigacion antes resefiados. Asi
mismo se establecen las implicaciones que se consideran mas destacadas, las
limitaciones mas importantes que acaecieron sobre el estudio desarrollado y
las futuras lineas de investigacion, que permitiran, en su caso, el avance
cientifico sobre los constructos objeto de estudio.

v" Finalmente, la presente tesis doctoral concluye con las referencias
bibliograficas utilizadas como base del conocimiento en la investigacién
realizada, asi como los anexos que intentan, principalmente, guiar al lector

hacia una mejor comprension del trabajo empirico desarrollado.






MARKETING INTERNO

“Nunca consideres el estudio como una obligacion, sino como una

oportunidad para penetrar en el bello y maravilloso mundo del saber”.

Albert Einstein
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1.0 Antecedentes

El presente capitulo aborda la investigacion sobre el marketing interno y busca
responder a los cuatro primeros objetivos planteados en relacion con dicho constructo.
Estos se desarrollan de acuerdo con la siguiente estructura: la revision teodrica, el
trabajo de campo, la validacion de la escala de medicion y la determinaciéon de las
dimensiones del marketing interno. El estudio integro de los mismos se aborda en el
siguiente articulo cientifico: “Gonzalez Santa Cruz, F.; Moreira Mero, N.; Loor
Alcivar, 1.; Hidalgo Fernidndez, A. (2020), Analysis of the Internal Marketing
Dimensions in Social Economy Organizations: Study Applied to Co-operativism in

Ecuador. Frontiers in Psychology, doi: 10.3389/fpsyg.2020.580673”.
Resumen

El marketing interno implica el desarrollo de estrategias organizacionales que
promueven el bienestar de los empleados que, a su vez, juegan un papel trascendental
en el logro de las metas institucionales. El cooperativismo ecuatoriano carece de
estudios relevantes sobre este constructo y por esta razon el presente trabajo pretende
analizar las dimensiones del marketing interno, a través de la validacion de un
instrumento de medicion adaptado a este sector de la economia social, en un pais en
vias de desarrollo. La metodologia estd basada en la realizacion de un trabajo de
campo, donde se aplicod un cuestionario estructurado para una muestra representativa
de 2.499 empleados y directivos de las cooperativas de Ecuador. La idoneidad de la
escala se determiné por medio de un modelo de ecuaciones estructurales. Los
resultados demuestran que el marketing interno es un constructo multidimensional y
que puede ser medido en seis dimensiones: identificacion de intercambio de valores
(ITV), segmentacion del mercado interno (SMI), comunicacion interna (CI), interés de

la direccion (ID), entrenamiento (ENT) y conciliacion entre trabajo y familia (CTF).

Palabras Clave — Dimensiones del Marketing Interno, Escala de Medicion,

Cooperativas, Ecuador.

1.1 Introduccion
Una economia globalizada requiere que todas las empresas, incluyendo las
cooperativas, orienten sus esfuerzos al talento humano para mejorar su gestion interna.

Bailey, Albassami, y Al-Meshal (2016) afirman que se debe tener en cuenta el
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marketing interno como una estrategia para que los empleados se involucren con los
objetivos de la organizacion y, a su vez, se sientan satisfechos del trabajo realizado.
Por su parte, Gonzalez Santacruz, Sanchez-Caiizares y Lopez-Guzman (2016)
consideran que un empleado comprometido contribuye activamente en el logro de las
metas institucionales. En este sentido, las investigaciones indican que el marketing
interno es una seria alternativa para aumentar el compromiso del empleado con la
organizacion y la satisfaccion consecuencial del cliente (Ali, 2016; Therasa, Banu,

Gayathri, Gopalakrishnan y Manikandan, 2017).

En la actualidad el marketing Interno es un concepto que sigue evolucionando para
mostrar la importancia que tienen las relaciones entre los empleados y la organizacioén
(Braimah, 2016; Park y Tran, 2018; Vieira y Goncalves, 2018). En este sentido,
diversos autores (entre otros, Ruiz-Alba, 2013; Ruizalba, Vallespin y Pérez, 2015;
Mainardes, Rodrigues y Teixeira, 2019) lo han definido como el esfuerzo de la
empresa por conocer, analizar, comprender y responder a las necesidades de sus
clientes internos (empleados). Al respecto, Papasolomou y Vrontis (2006) consideran
que invertir en la motivacion del empleado es sin duda un requisito indispensable en
la busqueda de ventajas competitivas en las empresas. Por tanto, la esencia de las
cooperativas, como empresas de la economia social, se relaciona con las dimensiones
del marketing interno puesto que se fundamenta en el equilibrio entre los recursos
materiales, financieros y humanos (Fernandez, Hernandez, Hernandez y Chicaiza,
2018). De igual manera, Ahmed y Rafiq (2003) sefialan que el marketing interno apoya
al desarrollo y mantenimiento de las relaciones interfuncionales entre empleados
quienes, como clientes internos, se involucran en la co-creacion de valor para con esto

lograr el éxito dentro de las organizaciones.

En este contexto, la Alianza Cooperativa Internacional ha contribuido
significativamente a los procesos bilaterales de transferencia de conocimiento a través
de relaciones interorganizacionales a nivel local, nacional e internacional, dando lugar
al fortalecimiento institucional de dichas cooperativas. Por su parte, la Agencia Suiza
de Cooperacion ha impulsado las iniciativas de inclusion de estrategias, entre las
cuales se encuentra el marketing interno, en el tejido empresarial ecuatoriano. Sin
embargo, estas aportaciones externas no han calado en la gestion de todas las

cooperativas de este pais latinoamericano. Razoén que nos lleva a la necesidad de
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estudiar las dimensiones del marketing interno, en relacion con las politicas aplicadas
en este sector para la motivacion e implicacion de sus empleados. En cualquier caso,
hay que considerar que cada pais y sector global tienen una serie de actividades y
caracteristicas socioecondmicas y culturales que los hacen diferentes (Huang y

Rundle, 2014).

En este sentido, el sector cooperativo enfrenta diversos problemas como la
desigualdad en los incentivos, excesivos controles, burocracia y la fuerte competencia,
incluso, con empresas mercantilistas. Por lo tanto, el desafio que conlleva esta
problemadtica se orienta a plantear estrategias que permitan aprovechar las fortalezas,
que derivan de sus principios cooperativos para la co-creacion de valor. Ello supondria
garantizar la permanencia y la expansion en el mercado (Ferraz, Rezende, Lima y
Todeva, 2018). Por esta razon, el presente estudio pretende proporcionar una
herramienta de medicion que se ajuste a las necesidades y caracteristicas especificas
del sector cooperativo, teniendo en cuenta la complejidad que supone el analisis de
dicho sector, el cual engloba multiples actividades. Principalmente, en Ecuador,
destacan las de tipo financieras (cooperativas de ahorro y crédito) y de tipo no
financieras (cooperativas de vivienda, servicios, producciéon y consumo). Dicho
instrumento podria permitir a estas organizaciones conocer la percepcion de sus
empleados, respecto de las estrategias que se ejecutan para la promocion del capital
humano y, con ello, emprender acciones de mejora que permitan la co-creacion de

valor y la sostenibilidad organizacional.

Por lo tanto, se ha considerado adecuado el estudio del marketing interno en las
cooperativas ecuatorianas, puesto que representan una parte significativa de la
economia social, sobre todo en los paises en vias de desarrollo. Por todo ello, el
objetivo principal de esta investigacion es analizar y validar, en su caso, las
dimensiones del marketing interno, a través de la aplicacion de un instrumento de
medicion adaptado a este sector de la economia social. Con este punto de partida, el
presente estudio tomara como referencia el modelo de Jaworski y Kohli (1993) y Ling
(1999), siendo éste el que mas da soporte al cumplimiento del objetivo de la
investigacion, por tener una conexion de sinergia entre el mercado interno (empresa)
y cliente interno (empleado). La escala planteada corresponde a la adaptacion de las

dimensiones del marketing interno consideras por varios autores (entre otros, Ruizalba,
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Bermudez, Rodriguez y Blanca, 2014; Ruizalba et al., 2015; Kim, Song y Lee, 2016;
Cerqueira, Mainardes y Baptista, 2018).

El presente articulo se ha estructurado en cinco apartados principales que comienza
con la revision de literatura, que constituye la base cientifica previa de este estudio. En
segundo lugar, la metodologia de investigacion basada en el trabajo de campo y la
escala de medicion. A continuacidn, se presentan los resultados a través de un modelo
de ecuaciones estructurales y la discusion de estos. Finalmente, las conclusiones, asi
como las limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion, se tratardn en el

capitulo IV de la presente tesis doctoral.
1.2 Revision de Literatura
1.2.1 Marketing Interno

La gestion estratégica es un elemento significativo que conduce hacia el éxito de
la organizacion, proceso que debe estar enfocado a los empleados que, con su
capacidad intelectual, destrezas, habilidades y motivaciones proveen trabajos
propensos al logro de los objetivos institucionales (Abzari, Ghorbani y Madani, 2011).
En este sentido, los enfoques que presentan las conceptualizaciones del marketing
interno también determinan su influencia en el cliente externo, puesto que un adecuado
clima laboral, donde se consideren los deseos y necesidades de los empleados, supone
un mejor desempefio en sus actividades laborales. Esto, a su vez, influye de manera
significativa en la satisfaccion del cliente externo (Lizote, Ribeiro Alves y Cavalheiro,

2019).

El marketing interno tuvo su origen en los trabajos de Berry, Hensel y Burke
(1976), aunque este constructo sigue en constante evolucion permitiendo el avance en
su conceptualizacion. En este sentido, Ling (1999) propone que, asi como el empleado
debe conocer la informacion de la empresa, los directivos deben interesarse por las
necesidades y deseos de estos. Desde esta perspectiva, Ahmed y Rafiq (2002) definen
marketing interno como el esfuerzo planificado de motivar a los empleados a través de
las técnicas del marketing, para implantar e integrar estrategias empresariales de
orientacion al cliente. También Anosike y Ahmed (2009), indican que el intercambio
de ideas entre empleador y empleado contribuye a obtener beneficios comunes. Por su

parte, Cerqueira et al. (2018) proponen tratar a los empleados como clientes internos
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y sus actividades como productos internos, los cuales satisfacen las necesidades y

deseos de los clientes externos.

Por tanto, la adopcion del marketing interno permite a la empresa alinear sus
estrategias a las necesidades del cliente interno para producir beneficios a la
organizacion (Gounaris, Vassilikopoulou y Chatzipanagiotou, 2010). De este modo las
instituciones que apliquen esta filosofia gerencial aseguran la eficiencia del servicio
brindado por los empleados, lo que ayudaria a mejorar el nivel de satisfaccion del
cliente externo (Barzoki y Ghujali, 2013; Lizote et al., 2019). En este sentido, Oliveira
y Pataco (2017) afirman que los empleados motivados y leales tienen actitudes mas
positivas hacia sus empresas y la gestion de esta, lo cual conduce a un aumento en su
rentabilidad. En este contexto, el enfoque del marketing interno basicamente esta
encaminado a todas las actividades interactivas dentro de las instituciones, con el
proposito de proporcionar un ambiente de trabajo de calidad (Zebal, 2018). Por esta
razon, la comprension de las dimensiones de este constructo permite identificar la
dimension que mas aportaria a la co-creacion de valor, puesto que el marketing interno
influye en las actitudes y comportamientos del cliente interno para transmitirlo, a
través de este, al cliente externo (Dean , Arroyo-Gamez , Punjaisri y Pich, 2016; Chiu,

Won y Bae, 2019; Huang, Rundle-Thiele y Chen, 2019).

El auge que ha tenido en los ultimos tiempos el marketing interno, viene
determinado por investigaciones que plantean diversas actividades tendentes a
conocer, analizar y responder a las necesidades de los empleados, lo que ha dado
origen, a su vez, a las dimensiones de este constructo (Ruizalba et al., 2015). En este
sentido los referentes tedricos sobre modelos del marketing interno y sus dimensiones
fueron propuestos por los precursores en este constructo (Parasuraman, Valarie y
Berry, 1985; Gronroos, 1990; Jaworski y Kohli, 1993; Lings, 1999; Rafiq y Ahmed,
2000; Bansal, Mendelson y Sharma, 2001).

En base a ello, también se resalta la importancia de las dimensiones que engloban
el marketing interno en las cooperativas de Ecuador, considerando que genera co-
creacion de valor al servicio que brindan las instituciones que lo han aplicado,
mejorando asi sus resultados (Yu, Asaad, Yen y Gupta, 2018). Todo ello ha
determinado un creciente interés de los directivos y responsables por las dimensiones

del marketing interno, como un factor primordial dentro de las buenas practicas de
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gestion interna. Albassami, Al-Meshal y Bailey (2015) manifiesta que no se trata solo
de una declaracion de intencion, sino de respetar con hechos los derechos de los
trabajadores; teniendo en cuenta la igualdad, la no discriminacion, un trabajo digno, la
conciliacion entre la vida familiar y profesional, etc. Por tanto, es necesario considerar
los aspectos antes indicados para medir el marketing interno, con la idea de desarrollar
un instrumento de medicion de este constructo que puede ser considerado una
herramienta eficaz para los gestores en su toma de decisiones estratégicas (Park y Tran,

2018).
1.2.2 Dimensiones del marketing interno.

El andlisis de las dimensiones del marketing interno se cierne una parte
fundamental de la gestion global de una empresa dado que, a través de su estudio y
aplicacion, se puede alcanzar la satisfaccion del empleado y el consecuente logro de
los objetivos de la misma (Abzari et al., 2011). Razén por la cual diversos estudios
(entre otros, Ling y Greenley, 2010; Ali, 2016; Braimah, 2016) han llevado a definir
dos variables importantes dentro del marketing interno, siendo la primera la
identificacion de la empresa como mercado interno y, la segunda, la determinacion de
los empleados como clientes internos. De esta manera, las dimensiones de este
constructo son proyectadas a resaltar esas caracteristicas (Foreman y Money, 1995;
Lux, Jex y Hansen, 1996). Sin embargo, Parasuraman et al. (1985) y Gronroos (1990)
proponen un modelo unidimensional del marketing interno, considerando solo la
macrodimension de orientacion al cliente. A pesar de que dicho modelo ha sido
utilizado en investigaciones actuales (entre otras Yildiz y Ali, 2017; Piha y Avlonitis.,
2018), el mismo ha sido objeto de criticas y reestructuraciones por las limitaciones que
aporta en la aplicacion real de las estrategias de marketing interno en empresas de

diferente tamafio y sector de actividad.

Todo ello ha dado lugar al desarrollo de modelos que determinan una perspectiva
multidimensional del marketing interno. En este sentido, Jaworski y Kohli (1993) y
Lings (1999) distinguen tres dimensiones de este constructo: (1) generacion de
inteligencia, (2) difusion de inteligencia y (3) capacidad de respuesta, que a su vez se
descompone en seis subdimensiones. Por su parte, Rafiq y Ahmed (2000) realizan un
redisefio del modelo unidimensional de Parasuraman et al. (1985) y Gronroos (1990),

agregando tres nuevas dimensiones: (1) el empoderamiento, (2) la coordinacion
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interfuncional y (3) la comunicacion, estableciendo por tanto un modelo de cuatro
dimensiones. Posteriormente, Bansal et al. (2001) plantean un modelo de seis
dimensiones del marketing interno: (1) seguridad en el empleo, (2) entrenamiento
extensivo, (3) recompensas generosas, (4) intercambio de informacién, (5)
empoderamiento de los empleados y (6) distincion de estatus reducido. La aplicacion
del modelo de Jaworski y Kohli (1993) y Lings (1999) en varios estudios han permitido
determinar la validez y consistencia de las dimensiones, enfocados a empresas
mercantilistas y en un ambito geografico y cultural diferente al objeto de estudio de la

presente investigacion (Ruizalba et al., 2015; Kim et al., 2016; Cerqueira et al., 2018).

Estudios mas recientes (entre otros, Ruizalba et al., 2014; Braimah, 2016; Park y
Tran, 2018; Cerqueira et al., 2018; Moreira Mero, Hidalgo Fernandez, Loor Alcivar,
y Gonzéalez Santa Cruz, 2020), han redisefiado el modelo de tres dimensiones de
Jaworski y Kohli (1993) y Lings (1999), considerando las subdimensiones iniciales
del mismo como verdaderas dimensiones de primer orden, lo cual les ha llevado al
planteamiento de un modelo mucho mas completo y versatil de seis dimensiones:
identificacion de intercambio de valores, segmentaciéon del mercado interno,
comunicacion interna, interés de la direccidon, entrenamiento y conciliacion entre
trabajo y familia. Por esta razon, la presente investigacion tomara como referente dicha
vision de seis dimensiones del marketing interno, dado su mayor adaptabilidad a
diferentes entornos socioecondémicos para ser validado a través del presente estudio
empirico aplicado al cooperativismo de Ecuador, considerado como un pais en vias de

desarrollo.

Partiendo por tanto de este modelo, cabe sefalar que la dimension identificacion
de intercambio de valores, tiene como funcion recoger informacion del mercado
interno, de tal manera que se conozcan las expectativas que aspira recibir el empleado
de la empresa y ellos, a su vez, qué van a entregar para el beneficio de la misma. Este
componente se genera con la contratacion del personal, donde se identifican los valores
del nuevo empleado y los de la organizacién, para asi conocer si comparten la misma
filosofia (Ling, 2004). Por su parte, la dimension segmentacién del mercado interno,
comprende la separacion de funciones que desempeina cada empleado de la

organizacion, considerando aspectos de la macro-segmentacion (aspectos
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sociodemograficos) y la micro-segmentacion (actitud, comportamiento, etc.), todo ello

a diversos niveles de direccion (Marin y Miquel, 2003).

Por su parte, la dimension comunicacion interna, es imprescindible en todas las
relaciones interpersonales que ayudan al desarrollo de las actividades a través del
intercambio de informacién entre el lider y los empleados (Chiu et al., 2019). En este
sentido, Ahmed y Rafiq (2002) manifiestan que la comunicacion debe extenderse en
los diversos niveles de la organizacidn, para poder influir en el comportamiento de
todos los empleados. Por lo tanto, la mejora de la comunicacion interna podria ofrecer
capacidades tnicas para un rendimiento significativo en el mercado objetivo (Danso,

Poku y Agyapong, 2017).

El interés de la direccion, como dimension del marketing interno, supone que los
supervisores deben preocuparse por conocer las expectativas presentes y futuras que
tienen los trabajadores (Ruizalba et al., 2014). Con relacion al entrenamiento, se busca
con esta dimension preparar a los empleados en el desarrollo de las habilidades y
capacidades que el puesto de trabajo requiere y, a la vez, supone una oportunidad para

su crecimiento dentro de la empresa (Abbas y Riaz, 2018).

Finalmente, en cuanto a la dimension de conciliacion entre trabajo y familia,
Narteh (2012) considera a la familia como grupos de interés (stakeholder) de la propia
empresa. Y, en este sentido, las empresas que deseen retener a sus mejores empleados
han de favorecer el desarrollo de politicas que permitan armonizar la vida familiar y
laboral, ya que ambas se sostienen mutuamente (Tang, Chang, Wang y Lai, 2020).
Estos empleados se sentiran comprendidos por la empresa, cuando esta desarrolle
estrategias para conciliar su vida laboral y familiar (Ruizalba et al., 2014; Solat et al.,

2020).

En conclusidn, la vision multidimensional de marketing interno ha sido analizada
en diferentes estudios empiricos principalmente centrados en Estados Unidos, Europa
y Asia, con excelentes resultados que ha permitido la consolidacion del marketing
interno en estos ambitos geograficos (Clampitt y Downs, 1993; Back, Lee y Abbott,
2011; Hoque, Siddiqui, Awang y Baharu, 2018), pero existe un importante déficit de

investigaciones empiricas sobre este constructo en Latinoamérica.
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1.3 Metodologia
1.3.1 Diseiio del cuestionario

El presente estudio tiene como objetivo analizar las dimensiones del marketing
interno, a través de la validacion de un instrumento de medicién aplicable al
cooperativismo de Ecuador. Para la consecucion del mismo se plante6 una lista
preliminar de los items de medicion, la cual se gener6d después de una revision de la
literatura relacionada con las dimensiones del marketing interno. En la fase de
adaptacion del cuestionario se realizd la revision con especialistas ecuatorianos
involucrados en el sector de la economia popular y solidaria (asi denominada en este
pais latinoamericano), lo cual sirvi6 para descartar errores en términos e
interpretaciones. Posteriormente se aplico un pretest a 40 participantes, para detectar

posibles desviaciones y errores directamente en el campo sujeto a estudio.

Los cuestionarios se han trabajado bajo dos perspectivas, los administradores que
representan la organizacion y los empleados como clientes internos. La estructura del
cuestionario consta de preguntan abiertas y cerradas, en aspectos como puesto de
trabajo y datos sociodemograficos. Por su parte, los items de las dimensiones del
marketing interno se midieron usando una escala de Likert de cinco puntos, dando las
opciones a los encuestados que van desde (1 = totalmente en desacuerdo y 5 =

totalmente de acuerdo).
1.3.2 Recopilacion de datos

El procedimiento del trabajo de campo consistid en una encuesta in situ con el
personal que trabaja en las cooperativas. Dicho cuestionario fue aplicado por un equipo
de encuestadores de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi (Ecuador).
Inicialmente se explico el proposito del estudio al administrador de cada cooperativa,
solicitandole el permiso respectivo para encuestar a los empleados. Los cuestionarios
fueron disenados en idioma espafol y se cumplimentaron bajo la presencia de los
encuestadores, a fin de responder a cualquier pregunta que pudiese surgir. El trabajo
de campo se desarroll6 entre los meses de enero y abril de 2018. La tasa de rechazo al
mismo fue muy baja y sin relacion alguna a determinada variable. La duracion de la

encuesta no superod, en ningun caso, los 15 minutos.
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1.3.3 Muestra y error muestral

La poblacion de este estudio incluye a administradores y empleados de las
cooperativas financieras y no financieras de Ecuador. Por tanto, se ha realizado un
muestreo estratificado en el cual se obtuvo 2.499 encuestas. Las cooperativas en
Ecuador se encuentran clasificadas en financieras, que a su vez se subdividen por
segmentos del 1 al 5 (en funcidn a la cifra de sus activos) y en no financieras que se
encuadran por rama de actividad, siendo estas servicios, vivienda, produccion y
consumo (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2017). La muestra esta
distribuida en 1.414 mujeres y 1.085 hombres. Con edades que van desde los 18 afios
hasta los 60 afios. Se ha considerado un error muestral de + 1.89% a un nivel de

confianza del 95%.
1.3.4 Analisis de datos

Una vez finalizado el trabajo de campo, se procedio6 a la depuracion de los datos,
eliminando todos aquellos cuestionarios que presentasen valores ausentes en algin
item. Seguidamente se utilizd el software SSPS v23 donde se calcularon los
descriptivos para cada uno de los elementos, estudiando su asimetria, junto con la
normalidad, tanto a nivel univariante como multivariante. En segundo lugar, se llevo
a cabo un analisis factorial exploratorio y otro confirmatorio, con un modelo de
ecuaciones estructurales para estudiar la validez de la escala, utilizando el software
Amos Graphics v23. Para el desarrollo de esta investigacion se aplico el enfoque
cuantitativo, que se fundamenta en un esquema deductivo que busca mecanismos para

comprobar la viabilidad de los instrumentos utilizados.
1.4 Resultados
1.4.1 Diseiio de la escala de medicion

El anélisis teorico sobre el marketing interno, ha permitido definir las dimensiones
de este constructo con las respectivas preguntas que se aplicaron en la adaptacion del
cuestionario, de tal manera que contribuyan con la informacion necesaria para lograr
el objetivo de estudio. La estructura del cuestionario comprende aspectos relativos a
datos sociodemograficos como edad, sexo, formacion, estado civil, hijos; asi también
sobre el puesto de trabajo como tipo de contrato, jornada laboral, antigiiedad, funcion

y remuneraciones, entre otros. Esta informacion nos permite identificar la estructura
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organizativa que existen en las cooperativas ecuatorianas. Por otra parte, las
dimensiones del marketing interno se basaron en el redisefio actual del modelo de
Jaworski y Kohli (1993) y Lings (1999), basado en seis dimensiones: identificacion de
intercambio de valores (4 items), segmentacion del mercado interno (3 items),
comunicacion interna (4 items), interés de la direccion (5 items), entrenamiento (3

items) y conciliacidn entre trabajo y familia (3 items).
1.4.2 Validez de la escala de medicion

En el andlisis factorial exploratorio, se aplicé el método de componentes
principales con rotacion varimax (varianza maxima), el cual determin6 que todos los
factores comunes son mayores que 1, considerando por ello que son adecuados a las
variables. La viabilidad del analisis factorial se valord con los siguientes criterios: la
matriz de correlaciones presentd un gran numero de correlaciones (88,90% con un
valor superior a 0,30), el test de esfericidad de Bartlett mostr6 que las variables no eran
independientes (y°(231) = 11.114,48, p < 0,001). La medida de adecuacion muestral
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) obtuvo un valor de 0,893 considerandose adecuada.
Todos los valores del Measures of Sampling Adequacy (MSA) se encontraban por

encima de 0,88.

En la rotacion varimax (Tabla 1.1) se tom6 como criterio para asignar un item al
factor, el que presentara una carga factorial mayor de 0,30, lo que explica el 72.31%
de la varianza total, determindndose asi seis factores. El primer factor explica el
15,63% de la varianza total y tiene correlaciones elevadas y positivas con los items 1,
2,3 y 4; por lo que denominamos a este primer factor o dimension como identificacion
de intercambio de valores. El segundo factor explica el 12,37% de la varianza total y
tiene correlacion positiva con los items 5, 6 y 7; identificando este factor como
segmentacion del mercado interno. El tercer factor representa el 11,61% de la varianza
total, con una correlacion positiva con los items 8, 9, 10 y 11; al que denominamos
comunicacion interna. El cuarto factor que explica el 11,38% de la varianza total tiene
correlacion positiva con los items 12, 13, 14, 15 y 16; al que se le denomina interés de
la direccion. El quinto factor explica 11,32% de la varianza total teniendo correlacion
positiva con los items 17, 18 y 19; y que denominamos entrenamiento. Por altimo, el

factor sexto representa el 10% de la varianza total y tiene correlacion positiva con los
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items 20, 21 y 22; denominando a este factor o dimension como conciliacion entre el

trabajo y la familia.

Tabla 1.1. Analisis factorial exploratorio del cuestionario del marketing interno

Dimensiones

v SMI CI ID ENT CTF

MI1 Comprender necesidades de sus empleados. 0,620

MI2 Reuniones entre gerente y empleado 0,814

MI3 Consulta de expectativas 0,809

MI4 Comprobar la satisfaccion laboral 0,658

MI5 Grupos bien definidos 0,774

MI6 Disefio de politicas socializadas 0,610

MI7 Igualdad en oportunidades 0,551

MIS Interés en la gestion 0,521

MI9 Comunicacién para evitar la pérdida de

trabajo 0.472

MI10 Atencién permanente al empleado 0,724

MI1 1Informacion directa de la direccion 0,561

MI12 Inversién de recursos para cubrir las
necesidades de los empleados

MI13 De las necesidades de los empleados se
generan politicas

MI14 La direccion se preocupa por la solucion
de conflictos entre empleados.

0,701
0,725

0,740

MI15 Interés por los empleados como personas 0,590

MI16 Conocer y comprender los sentimientos de
sus empleados en la medida en que afecten al 0,559

trabajo.

MI17 Comunicacion sobre nuevos cambios 0,779
MI18 Formacioén permanente 0,724
MI19 Entrenamiento para nuevos puestos 0,801
MI20 Compasioén por las necesidades familiares 0,789

MI21 Apoyo de la relacion trabajo / familia 0,853

MI22 Fomenta el equilibrio entre trabajo y
familia

Autovalores 8,16 2,61 1,87 1,35 1,19 1,09

0,684

% Varianza aplicada 15,63 12,37 11,61 11,38 11,32 10,00
% Varianza explicada acumulativa 15,63 28,00 39,61 50,99 62,31 72,31

Fuente: Elaboracion propia.

1.4.4 Analisis factorial confirmatorio

Los resultados anteriores del analisis exploratorio confirman la adecuacion de la
escala de medicion. Adicionalmente, se efectud el analisis confirmatorio con un
modelo de ecuaciones estructurales y la aplicacion del método de extraccién de
maxima verosimilitud. Todo ello permite conocer la validez convergente del

instrumento propuesto en el analisis factorial exploratorio, cuya estructura consta de
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seis dimensiones y 22 indicadores en total. Los resultados obtenidos fueron
estadisticamente significativos (p < 0,05) y las cargas factoriales presentaron valores
superiores a 0,5 por lo que puede senalarse que todos los indicadores saturan
satisfactoriamente con cada una de su variable latente. En definitiva, se puede afirmar
que el modelo propuesto acerca de la estructura factorial de la escala es consistente

(Figura 1.1).

Figura 1.1. Estimacion del modelo de ecuaciones estructurales: marketing interno
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Para el andlisis de los indices de bondad de ajuste del modelo se tomaron
estadisticos de ajustes comparativos tales como: Comparative Fit Index (CFI), Tucker
Lewis Index (TLI), y Normed Fit Index (NFI). Asi también, los ajustes parsimoniosos
Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted Goddness of Fit Index (AGFI) y Root Mean
Square Error of Approximation (RMSEA). Donde se consider6 un intervalo de
confianza del 90%. Los resultados de los indices de ajustes CFI, TLI, y NFI muestran
valores superiores a 0,96. Por su parte los indices GFI, y AGFI presentaron valores
superiores a 0,97 y el valor que se obtuvo del RMSEA es de 0,048 (Tabla 1.2). Estos

resultados nos indican que el ajuste de la escala del modelo teorico inicial es elevado.

Con respecto a la confiabilidad de la escala, se empled el coeficiente alfa de
Cronbach, que determinan la consistencia interna de los items de cada una de las
dimensiones. Bryman (2004) y Sekaran y Bougie (2010) coinciden en que un
coeficiente alfa de Cronbach, en un promedio de 0,5-0,7, es un nivel moderado y
aceptable para la investigacion en ciencias sociales. Por tanto, cuanto mayor sea el
coeficiente, mejor sera la confiabilidad de la escala (I1V=0,921, SM1=0,899, C1=0,914,
ID= 0,865, ENT= 0,876, CTF=0,899), lo que indican una fiabilidad muy alta.

Tabla 1.2. Estadisticas de bondad de ajuste MI

22(g) p 7y2/gl GFI AGFI CFI NFI TLI RMSEA (LC.90%)

Total 2679,14 (194) <0,001 13,80 0,97 0,97 0,97 0,96 0,97 0,048 (0,038-0,063)
Subsample 1 2121,47 (194) <0,001 10,90 0,96 0,96 0,96 0,95 0,95 0,053 (0,044-0,074)

Subsample 2 2073,53 (194) <0,001 10,70 0,94 0,96 0,95 0,94 0,95 0,052(0,044-0,073)

Fuente: Elaboracion propia.

1.5 Discusion

El marketing interno tuvo su origen a partir de la necesidad de mejorar la calidad
del servicio ofrecido a los clientes externos y ello a través de la motivacion,
satisfaccion y compromiso de los empleados, sabiendo que un empleado satisfecho e
integrado en el proyecto empresarial aumenta la productividad y rentabilidad de la
organizacion (Mishra, 2018). En este sentido, se determina una fuerte relacion entre
los empleados y la orientacion al mercado interno con el desarrollo de ventajas
competitivas para las organizaciones (Huang, Rundle-Thiele y Chen, 2019). De esta

forma se desarrolla la consideracion de los empleados como activos tnicos, dificiles
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de copiar o imitar por la competencia y, ademas, la orientacion al mercado interno
supone influir de manera indirecta en la percepcion del cliente externo (Mainardes,

Rodrigues y Teixeira, 2019).

En este contexto, la revision de literatura nos lleva al andlisis de la posible
multidimensionalidad del marketing interno, donde estudios recientes muestran dicha
caracterizacion en la aplicacion empirica de diferentes modelos tedricos (Tang et al.,
2020). Con estos antecedentes es adecuada la necesidad de proponer la adaptacion de
una escala que permita medir la relacion de cada una de las dimensiones inmersas en
este constructo y su ajuste a las particularidades del sector de la economia social en
paises en vias desarrollo. Dichas cuestiones buscan fortalecer la gestion estratégica y
brindar herramientas que ayuden a co-crear valor con lo que se ha considerado su
marca de identificacion, es decir, los principios y valores cooperativos para asi mejorar
el clima laboral en la organizacion (Dong, Zhang, Hinsch y Zou, 2016; Dean, Arroyo-

Gamez, Punjaisri y Pich, 2016; Kesen, Turan y Kutay, 2017)

El estudio realizado permite asegurar la validez y confiabilidad de una escala para
medir las dimensiones del marketing interno en el cooperativismo de Ecuador. De tal
manera que la adaptacion del cuestionario tom6 como referencia instrumentos ya
aplicados en distintos estudios empiricos de diferentes &mbitos geograficos. Entre ellos
destaca Ruizalba et al. (2014), que adoptd y validd6 un cuestionario con seis
dimensiones, mediante un estudio empirico aplicado al sector hotelero en Espafia con
una muestra de 750 hoteles. Del mismo modo, Ali (2016) focalizé su trabajo en cinco
dimensiones que comprendian 26 items, aplicado en este estudio a 305 empleados de
la Academia Arabe de Ciencia, Tecnologia y Transporte Maritimo de Egipto,
obteniendo resultados significativos en todas sus dimensiones. Por su parte, Sarker y
Ashrafi (2018) aplicaron una herramienta que analizo siete dimensiones del marketing
interno, con una poblacion objetivo de 250 empleados de tiendas minoristas en la
ciudad de Dhaka Bangladesh, donde se evidencid el efecto significativo en la
satisfaccion del empleado. Por su parte, Ramos (2018) en su investigacion sobre este
constructo, considerd a los empleados de 39 entidades financieras de Filipinas, quien
utiliz6 un instrumento compuesto de cinco dimensiones, obteniendo resultados

adecuados a los objetivos planteados.
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Mas recientemente, Chiu et al. (2019) plantearon un instrumento de medicion del
marketing interno compuesto por cinco dimensiones, que fue aplicado a trabajadores
de varios centros deportivos de la ciudad de Tapei, cuyos resultados revelaron ajustes
adecuados del modelo. Por su parte, Tang et al. (2020) efectuaron un estudio basado
en una escala de ocho dimensiones, que recoge las percepciones de los auxiliares de
vuelo de las aerolineas méas reconocidas de Estados Unidos, al objeto de determinar el
efecto del marketing interno sobre la felicidad de los trabajadores, resultando que todas
las dimensiones tienen relaciones significativas y positivas, a excepcion de la

dimension compensacion.

Este contexto investigador refleja la brecha existente en el estudio del marketing
interno en el sector de la economia social al que pertenecen las cooperativas, las cuales
se rigen basicamente por principios universales centrados en el ser humano. De estas
instituciones se espera reciprocidad y equilibrio en las acciones empleados-
organizacion, en cumplimiento del principio de ayuda mutua (Moreira et al., 2020). Es
por esta razéon que se ha planteado el presente estudio cuantitativo aplicado a los
empleados y gestores de las cooperativas ecuatorianas, demostrando que es adecuado
y admite las dimensiones del marketing interno del modelo redisefiado de Jaworski y
Kohli (1993) y Lings (1999), en su version mas reciente y adaptada de seis
dimensiones: identificaciéon de intercambio de valores, segmentacion del mercado
interno, comunicacion interna, interés de la direccion, entrenamiento y conciliacion
entre trabajo y familia. Es importante indicar que las dimensiones de este constructo
muestran bidireccionalidad (empresa-empleado) en su estructura, resultando de facil
adaptacion para cualquier tipo de institucion de la economia social, considerando los

escasos estudios en este ambito de actividad.



COMPROMISO ORGANIZACIONAL

“Nuestra recompensa se encuentra en el esfuerzo y no en el resultado, un

esfuerzo total, es una victoria completa”.

Mahatma Gandhi
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2.0 Analisis del compromiso organizacional en las cooperativas de Ecuador

El segundo capitulo de esta tesis doctoral abordara, al igual que en el anterior, los
primeros cuatro objetivos planteados en relacion con el segundo constructo
denominado compromiso organizacional. Todo ello se desarrolla en los siguientes
apartados: la revision de la literatura, el trabajo de campo, la validacion del instrumento
de medicion, la determinacion del cardcter unidimensional del citado constructo y la
discusion de los resultados. El estudio especifico de los mismos se analiza en el
siguiente articulo cientifico: “Hidalgo-Fernandez, A.; Moreira Mero, N.; Loor Alcivar,
I.; Gonzédlez Santa Cruz, F.; (2020), Analysis of organizational commitment in
cooperatives in Ecuador, Journal of Management, 39(4), pp. 391-406, doi:
10.1108/JMD-05-2019-0180”.

El mencionado articulo presenta la revision de literatura del compromiso
organizacional, en la cual se analizan los aportes mas relevantes al desarrollo del
constructo, asi como el surgimiento de diversos modelos empiricos que, con el paso
del tiempo, han sido utilizados para medir la percepcion de los trabajadores en cuanto
al compromiso y permanencia en las organizaciones a nivel mundial. En este estudio
se ha considerado mas adaptable al sector cooperativo y a paises en vias de desarrollo
el modelo unidimensional de Porter et al. (1974), caracterizado por el apego afectivo
del trabajador hacia la organizacion en que trabaja, puesto que el cooperativismo tiene
dentro de sus principales objetivos el fortalecer los principios y valores cooperativos,

muy relacionados con la parte intrinseca del ser humano.

Dentro de la metodologia se desarrolla la adaptacion de la escala del modelo
seleccionado al ambito de las cooperativas ecuatorianas. Para ello, se realiz6 un trabajo
de campo en el cual se encuestaron 2499 trabajadores y directivos de estas instituciones
pertenecientes a la economia social. Para determinar la adecuacion de la escala
planteada, se empled la metodologia para el disefio de instrumentos de la investigacion
de Hinkin (1998), con la variante de incluir el primer paso “especificar el dominio del
constructo” propuesto por Churchill et al. (1979). Como resultado de este proceso se

pudo determinar una escala unidimensional compuesta por 15 items.

Para analizar la informacion se aplicaron los estadisticos de analisis factorial
exploratorio y confirmatorio, que fueron la base para la generacion del modelo de

ecuaciones estructurales. Es asi como se pudo determinar a través de la matriz de
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correlaciones, que el 85,4% de los items estaban correlacionados entre si. Para
confirmar la consistencia interna de la escala, se aplico el coeficiente del alpha de
cronbach, cuyo valor alcanzado de 0,855 es indicativo de una fiabilidad muy alta en el

instrumento propuesto.

Finalmente, se presenta la discusion y las conclusiones, en las cuales se destaca la
importancia y mayor adaptabilidad de base del modelo unidimensional de Porter et al.
(1974), en las cooperativas de un pais en vias de desarrollo como es Ecuador, asi como
en cualquier otro tipo de organizacion, teniendo en cuenta que existen cooperativas de

tipo financieras y no financieras (servicios, consumo, vivienda y produccion).
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“La calidad nunca es un accidente, siempre es el resultado de un

esfuerzo de la inteligencia”.

John Ruskiin
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3.0 Antecedentes

El tercer capitulo de esta tesis doctoral responde al quinto objetivo planteado, el
cual busca determinar la posible relacion entre el marketing interno y el compromiso
organizacional en el ambito del cooperativismo en el Ecuador. Para logar el
cumplimiento de este objetivo se presenta el estudio empirico que analiza, entre otras
cuestiones, las vinculaciones entre las dimensiones y variables de los constructos
propuestos en esta tesis doctoral. El trabajo se detalla en el siguiente articulo cientifico:
“Moreira Mero, N.; Hidalgo-Fernandez, A.; Loor Alcivar, I.; Gonzéalez Santa Cruz, F.
(2020), Influence of Internal Marketing Dimensions on Organizational Commitment:
An Empirical Application in Ecuadorian Co-Operativism, SAGE Open, 10(3), doi:
10.1177/2158244020945712”.

Resumen

El marketing interno supone la planificacion, implantacion y evaluacion de
estrategias enfocadas al cliente interno (empleado), las cuales a su vez buscan
fortalecer su compromiso organizacional. En este contexto, los lideres y gestores
deben enfocarse en el capital humano a través de politicas que fomenten la motivacion
y satisfaccion de los empleados, de manera que se sientan comprometidos con la
institucion lo cual, a su vez, ayudara al logro de las metas organizacionales. En este
sentido, el proposito del presente trabajo es analizar las dimensiones del marketing
interno y su posible relaciéon con el compromiso organizacional. Para ello se ha
desarrollado un trabajo de campo basado en un cuestionario de investigacion, dirigido
a un ambito muy importante de la economia social: el cooperativismo en un pais en
vias de desarrollo. Se alcanzaron 2.499 encuestas entre empleados, lideres y gestores
de las cooperativas de Ecuador. Para describir el posible efecto mediador de las
variables investigadas, se aplicd un andlisis de regresion lineal multiple jerarquica. Los
resultados revelan que las dimensiones del marketing interno presentan correlaciones
estadisticamente significativas con el compromiso organizacional, siendo su maximo
exponente relacional la dimension de la comunicacion interna. Adicionalmente, del
estudio se extrae que las variables sociodemograficas y puesto de trabajo influyen de
manera positiva en la relacion entre ambos constructos, presentado mayores niveles
relacionales cuando el empleado tiene el estado civil de casado, posee estudios

superiores y su relacion laboral es de caracter temporal.
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Palabras Clave — Marketing Interno, Compromiso Organizacional,

Cooperativismo, Ecuador.

3.1. Introduccion

El mundo empresarial se enfrenta a constantes cambios en su entorno econémico,
politico y social generando inestabilidad permanente en los mercados nacionales e
internacionales (Ramos, 2018). Por ello es necesario contar con un capital humano
cada dia méas comprometido con los objetivos y metas de la organizacion (Zare,
Barzoki, Ansari, y Abzari, 2018). En este sentido, las organizaciones socialmente
responsables, tales como las cooperativas, han presentado un crecimiento y progreso
significativo dentro de la economia social, proporcionando un claro ejemplo de modelo
empresarial sostenible y de éxito (Coraggio, Acosta, y Martinez, 2011). Por esta razoén
es necesario descubrir las motivaciones que estan detrds de la aparicion de estas
organizaciones, asi como analizar sus caracteristicas peculiares, con la finalidad de
poner bases solidas para reforzar su presencia en una economia liberal cada dia mas
globalizada. Estas entidades sociales han dado histéricamente una respuesta adecuada
a necesidades socioecondmicas especificas y deseables de sus stakeholders (Limnios,

Mazzarol, Soutar, y Siddique, 2018).

Dichas organizaciones de la economia social parten del principio de la cooperacion
entre ellas, lo cual supone que, para trabajar mejor por sus socios y territorios, deben
colaborar activamente con las demas instituciones sociales a nivel local, nacional e
internacional (Puusa, Hokkila, y Varis, 2016). Esto lleva al establecimiento, entre
otros, de convenios interinstitucionales de transferencia de conocimientos para
fortalecer los recursos humanos que trabajan en las mismas, considerados prioritarios
en la gestion eficiente de las cooperativas. Y esto es asi puesto que son ellos los que
determinan la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y la decision de continuar
adquiriendo lo que la cooperativa pone en el mercado (Suprihanto, Wrangkani, y
Meliala, 2018). En este contexto, la calidad percibida por el cliente esta intimamente
ligada con el desempeio de los empleados, por lo que es necesario que estos se sientan
satisfechos y comprometidos con la organizacion. Por ello, una opcidon para mejorar el
compromiso de los empleados es aplicar estrategias de marketing interno, en las que
el empleado es concebido como cliente interno de la organizacion (Saad, Ahmed, y

Rafiq, 2002).
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El marketing interno supone la implantacion de una serie de estrategias dirigidas a
motivar, desarrollar y retener a los empleados y, consecuencialmente, cumplir con las
expectativas de los clientes (Ahmed y Rafiq, 2013). En este sentido, debemos
reconocer la importancia de este constructo por su enfoque hacia los empleados, sin
tener en cuenta su posicion o poder dentro de la organizacion, sino el aporte que se
genera para el cliente externo y, por lo tanto, al logro de las metas organizacionales
(Braimah, 2016). En este contexto, Ecuador ha tenido un desarrollo constante en el
ambito de la economia popular y solidaria (donde esté incluidas las cooperativas), dada
la regulacion constitucional que se le da a las mismas. Esto ha permitido que puedan
ser reconocidas, supervisadas y apoyadas por el gobierno. Sin embargo, el
cooperativismo ecuatoriano necesita fortalecer la gestion del talento humano,
innovando estrategias de marketing interno para mejorar el compromiso

organizacional de los empleados hacia la organizacion.

El objetivo de esta investigacion es analizar las dimensiones del marketing interno
y su posible relacion con el compromiso organizacional de sus empleados. Para ello
se desarrolld un estudio empirico aplicado en el cooperativismo de Ecuador,
considerando que sus valores y principios cooperativos estan muy bien definidos. Esto
a su vez origina la asociatividad, organizacion cooperativa, cadenas de valor inclusivas
y justas, reservas de mercado, entre otros. En este sentido, el cooperativismo se
convierte en un referente de la economia social, donde promueve la generacion de
fuentes de empleo digno, equitativo y sin discriminacion (Ratner, 2009). Bajo esta
connotacion es oportuno conocer las perspectivas de los empleados sobre las
estrategias de marketing interno aplicadas en las cooperativas ecuatorianas, a través de
interrogantes que se trataran de responder en este estudio, permitiendo de esta manera
apoyar y fomentar a estas organizaciones sociales. En base a ello se ha considerado
como referente tedrico el modelo multidimensional del marketing interno propuesto
por Jaworski y Kohli (1993) y Lings (1999); asi como el modelo unidimensional de
compromiso organizacional de Porter et al. (1974). Dichos modelos se ajustan a las
caracteristicas particulares del cooperativismo, por ser parte de la economia social e

identificarse con el caracter afectivo inmerso en los valores cooperativos.

El presente estudio abordara contenidos como la introduccion, seguida de la

revision teodrica sobre los constructos investigados. Posteriormente se describe la
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metodologia aplicada, los instrumentos y los procedimientos empleados. A
continuacion, se presentan los resultados obtenidos a través de andlisis de regresion
lineal multiple jerarquica y la discusion de estos, donde se contrastan los hallazgos del
estudio con otros autores. Finalmente, como se presenta en el capitulo IV de esta tesis
doctoral, se plantean las conclusiones que persiguen dar respuesta al objetivo

planteado, dejando plasmadas las limitaciones y futuras lineas de investigacion.

3.2 Revision de literatura

3.2.1 Antecedentes teoricos

El mercado se vuelve cada dia mas competitivo lo que determina que las empresas
deban buscar estrategias innovadoras. Es por ello que deben invertir en su capital
humano, teniendo en cuenta que es el principal activo intangible con que cuenta la
organizacion (Olson, Slater, Hult, y Olson, 2018). En este sentido, los dirigentes y
responsables deben tener presente que, en el entorno empresarial actual, los empleados
deben estar preparados y motivados para abordar los problemas y exigencias de los
clientes. A su vez los trabajadores tienen altas expectativas de sus puestos de trabajo,
como fuente de realizacion personal y auto-desarrollo (Ahmed y Rafiq, 2013). Con
esta idea, el marketing interno permite a la empresa alinear sus estrategias a las
necesidades del cliente interno (empleado) y, a través de ello, brindar productos o
servicios de calidad al cliente externo (Gounaris, Vassilikopoulou y Chatzipanagiotou,

2010).

Las cooperativas ecuatorianas han podido abordar hasta ahora los desafios actuales
de una economia cada vez mas globalizada. Sin embargo, necesitan un mayor grado
de conocimiento sobre estrategias relacionadas con el marketing interno y otras areas
relevantes para la gestion del talento humano (Navarro y Cardona, 2010). En este
sentido, se convierte en una funcidon primordial en este tipo de organizaciones y, de
esta forma, conseguir también la satisfaccion y lealtad de sus stakeholders externos
(Ainsworth, Faisal, y Soad, 2016). Por lo tanto, los recursos humanos juegan un papel
decisivo en este proceso, alentando a las cooperativas a considerar a sus empleados

como clientes internos reales (Dilger, Konter, y Voigt, 2017).

3.2.2 Marketing Interno
Las cooperativas deben desarrollar instrumentos para obtener informacioén sobre

las expectativas y necesidades de su personal, a fin de mejorar la satisfaccion,
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habilidades y actitudes de los empleados y esto a su vez los llevara a brindar un servicio
de calidad (Puusa, Hokkila, y Varis, 2016). En este sentido, el marketing interno ha
surgido precisamente como un enfoque eficaz para la gestion de recursos humanos
(Bennett y Barkensjo, 2005). Por lo general, una estrategia de marketing interno
comprende actuar sobre una serie de dimensiones enfocadas a dar respuesta a las
necesidades de los empleados (Narteh, 2012; Park y Tran, 2018). Desde esta
perspectiva la presente investigacion, en el &mbito de marketing interno, adopta como
referente el modelo propuesto por Jaworski y Kohli (1993) y Lings (1999). Dicho
modelo considera las siguientes dimensiones asociadas al constructo analizado:
identificacion de intercambio de valores, segmentacion del mercado interno,
comunicacion interna, interés de la direccidn, entrenamiento y conciliacién entre

trabajo y familia.

Concretamente, la dimension identificacion de intercambio de valores pretende
obtener informacion, desde el momento de la contratacién de un nuevo empleado, para
relacionar sus valores con los de la empresa (Zebal, 2018). Por su parte, la dimensioén
denominada segmentacion del mercado interno comprende la agrupacion de funciones
de los empleados en varios niveles de responsabilidad (Cerqueira et al., 2018; Ruizalba
etal., 2014). La dimension de la comunicacion interna se considera un factor principal
en la organizacion, por ser el medio a través del cual se generan las relaciones
interpersonales (Ali, 2016). En este sentido, Albassami, Al-Meshal y Bailey (2015)
manifiestan que la comunicacion interna ayuda al desarrollo de las actividades de la
empresa. La dimension del interés de la direccion pretende que los lideres y
responsables se preocupen por las expectativas presentes y futuras de sus empleados,
dando a conocer las buenas practicas para motivar el desempefio de los mismos

(Chareonwongsak, 2017).

Otro componente importante para el empleado y la organizacion es el
entrenamiento que permite contar con personal preparado para las actividades a
realizar en su puesto de trabajo, aportando una mejora en su desempefio (Abzari,
Ghorbani y Madani, 2011). Y, finalmente, la dimensién conciliacion entre trabajo y
familia busca que las empresas desarrollen politicas que permitan armonizar la vida
familiar y laboral, de tal manera que logren retener a su capital humano (Gounaris,

2006).
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3.2.3 Compromiso Organizacional

Las primeras definiciones sobre el compromiso organizacional lo determinan como
un sentimiento afectivo de los empleados hacia la organizacion en la que trabajan
(Sheldon, 1971; Buchanan, 1974). Para Porter et al. (1974) es una fuerte creencia y
aceptacion de los objetivos de la organizacion y sus valores, que lleva al empleado a
ejercer un esfuerzo considerable en nombre de la misma. De estas concepciones
clasicas del compromiso organizacional se desprende que es un constructo
multidisciplinar porque utiliza teorias, principios, métodos y modelos de diferentes
disciplinas. Mas recientemente, diversos investigadores (entre otros, Allen y Meyer,
1990; Meyer, Stanley, Herscovitch y Topolnytsky, 2002; Neininger, Lehmann-
Willenbrock, Kauffeld y Henschel, 2010; King, Grace y Funk, 2013; Yao, Qiu y Wei,
2018), definen al compromiso organizacional, como una actitud que expresa una union
psicologica entre el individuo y su organizacion, es decir, el grado de participacion
activa y lealtad de los colaboradores con su empresa, el cual se evidencia a través del

desempetio de estos para el cumplimiento de las metas organizacionales.

En este sentido, los empleados comprometidos tienen, entre otras actitudes, menos
probabilidad de renunciar o aceptar otros empleos, por ende, la organizacion no incurre
en los costos por la rotacion de personal (Schulz, Martin y Meyer, 2017). Asimismo,
cuando estdn comprometidos y altamente cualificados requieren menos supervision,
puesto que conocen la importancia y el valor de integrar sus metas con las de la
organizacion, pues piensan en ambas a un nivel personal (Kamaruddin, 2018). Entre
las diferentes investigaciones sobre el compromiso organizacional, existe un debate
abierto sobre su dimensionalidad. En este sentido, existe una corriente académica que
defiende su multidimensionalidad (entre otros, Allen y Meyer, 1990; Gopalakrishnan
y Zhang, 2017; Shahid y Zain, 2018), mientras otros autores, entre los que destacan
las investigaciones de Porter et al. (1974), propugnan la unidimensionalidad del
constructo sobre la base de una Uinica dimension de caracter afectivo relacionada con

la parte emocional del individuo.

La presente investigacion toma en valor el modelo clasico unidimensional de Porter
et al. (1974), teniendo en cuenta que las cooperativas y los principios orientadores de
su gestion, priman al ser humano y la comunidad sobre la rentabilidad mercantilista,

identificandose asi con la afectividad que sefiala el citado modelo.
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3.2.4 Relaciones entre el marketing interno y el compromiso organizacional.

El enfoque del marketing interno se deriva de las estrategias organizativas que
determinan la preocupacion empresarial por sus empleados y sus necesidades,
tratandolos de manera justa, equitativa y sin discriminacion. Como contraprestacion
los empleados sentiran un lazo de unidon y compromiso hacia la organizacion. En este
sentido, son varios los trabajos empiricos recientes que relacionan el marketing interno
con el compromiso organizacional. Asi Bailey, Albassami y Al-Meshal (2016), en un
estudio realizado a 235 trabajadores de entidades financieras en Arabia Saudita,
concluyeron que existe una relacion positiva entre el marketing interno y compromiso
organizacional. De la misma manera, Ismail y Sheriff (2017) en su investigacion sobre
2.452 empleados de dicho sector bancario en Yemen, determinaron que el marketing
interno influyd significativamente en el compromiso organizacional. Un afo mas
tarde, Asiamah, Opuni y Mensah (2018), realizaron un estudio sobre 717 trabajadores
de la salud en Ghana, confirmando el efecto positivo del marketing interno en el

compromiso organizacional de los trabajadores encuestados.

En cuanto a Latinoamérica son escasas las investigaciones que han relacionado
ambos constructos. Entre ellos, Torres y Torres (2014) analizan la relacion del
marketing interno y el compromiso organizacional en una muestra de 279 empleados
de una empresa publica de Lima (Pert), determinando los resultados correlaciones
significativas y positivas entre estas variables. Por su parte, Araque Jaimes, Sdnchez
Estepa y Uribe (2017), con una muestra de 100 empleados pertenecientes a centros de
desarrollo tecnologico colombianos, concluyeron la existencia de una relacion positiva

moderada y significativa entre el marketing interno y el compromiso organizacional.

3.3 Metodologia

3.3.1 Diseno del estudio

La metodologia empleada se baso en un trabajo de campo mediante una encuesta
de investigacion. El estudio utiliz6 un disefio correlacional, dado que investigd la
relacion del marketing interno y el compromiso organizacional de los empleados de
las cooperativas ecuatorianas. Se empled el coeficiente de correlacion de Pearson para
establecer la relacion de las variables independientes y dependientes. Por su parte, se
utilizé un analisis de regresion lineal multiple jerarquica, para identificar el efecto que

pudiese determinar la aplicaciéon de estrategias de marketing interno sobre el
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compromiso organizacional de los empleados, teniendo en cuenta variables

sociodemograficas y de puesto de trabajo.
3.3.2 Recopilacion de datos

Inicialmente se explico el proposito del estudio a los lideres de cada cooperativa,
solicitandole el permiso respectivo para encuestar a los empleados y directivos. Su
aplicacion fue in-situ con el proposito de solventar cualquier duda al encuestado. Sin
embargo, una pequefia proporcion se realizo online en las cooperativas del ambito rural
de Ecuador, por ser de dificil acceso presencial. El trabajo de campo tuvo lugar entre
el 1 de febrero y el 15 de marzo de 2018. Para su desarrollo se cont6 con el apoyo de
un equipo de encuestadores con alguna vinculacion con la Universidad Laica Eloy
Alfaro de Manabi (Ecuador). Los cuestionarios aplicados fueron en idioma espafiol.
La muestra objeto de estudio estuvo representada por 2.499 empleados y responsables
de las cooperativas ecuatorianas (1.700 financieras y 900 no financieras), con una tasa
de rechazo de 3.88%, que corresponden a 101 cuestionarios que no fueron validos
debido a la falta de datos. La duracion de la encuesta no supero, en ningun caso, los

15 minutos.
3.3.3 Medidas

Para la realizacién del trabajo de campo se aplicé un instrumento derivado de la
adaptacion de dos escalas de medicion. Para el marketing interno se tom6 como
referente el modelo tedrico propuesto por Jaworski y Kohli (1993) y Lings (1999), que
determino la utilizacion del cuestionario de Ruizalba et al. (2014). Dicho instrumento
esta compuesto por seis dimensiones y 22 items que determinaron, en el estudio citado,
unos adecuados Goodness of Fit Indexes, suponiendo la validez del modelo. Del
mismo modo, la aplicacion en el mismo del coeficiente alfa de Cronbach (0.90)

alcanz6 una elevada confiabilidad.

Por su parte, en cuanto al compromiso organizacional, se tom6 el modelo tedrico
unidimensional de Porter et al. (1974) y Mowday et al. (1979), aplicando el
cuestionario propuesto por Hidalgo-Fernandez, Moreira Mero, Loor Alcivar y
Gonzalez Santa Cruz (2020), el cual se compone de 15 items. Este cuestionario ha sido

recientemente validado y adaptado al sector cooperativo de ecuador, presentando dicha
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investigacion meritorios Goodness of Fit Indexes. Ademas, el coeficiente alfa de

Cronbach de esta (0.855), indico un alto nivel de confiabilidad.

En todo caso, la aplicacion del instrumento conjunto previamente validado también
fue revisado por varios expertos en el campo de la economia social de Ecuador, para
solventar las posibles inquietudes de terminologia en la adaptacion y aplicacion del
este. Por otra parte, se efectu6 la matriz de comunalidades para conocer la adecuacion
de los items (tabla 3.1). El cuestionario se presentd con una estructura de preguntas
abiertas y cerradas, en aspectos relacionados con el puesto de trabajo y con datos
sociodemograficos. Por su parte, los items relacionados con los constructos de esta
investigacion se midieron usando una escala de Likert de cinco puntos, donde las
opciones a los encuestados van desde 1 = totalmente en desacuerdo y 5 = totalmente
de acuerdo. En definitiva, este instrumento consta de 37 items, agrupados 22 de ellos
en las seis dimensiones del marketing interno y 15 items que corresponden al

compromiso organizacional.
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Tabla 3.1. Comunalidades marketing interno y compromiso organizacional

Marketing Interno Comunalidad

Identificacion de intercambio de valores (ITV)

MI1 Comprender necesidades de sus empleados 0,588
MI2 Reuniones entre gerente y empleado 0,792
MI3 Consulta de expectativas 0,787
MI4 Comprobar la satisfaccion laboral 0,668
Segmentacion del marcado interno (SMI)
MIS5 Grupos bien definidos 0,785
MI6 Disefio de politicas socializadas 0,745
MI7 Igualdad en oportunidades 0,748
Comunicacion interna (CI)
MIS8 Interés en la gestion 0,697
MI9 Comunicacion para evitar la pérdida de trabajo 0,705
MI10 Atencién permanente al empleado 0,720
MI11 Informacion directa de la direccion 0,533

Interés de la direccion (ID)

MI12 Inversion de recursos para cubrir las necesidades de los empleados 0,727
MI13 De las necesidades de los empleados se generan politicas 0,677
MI14 La direccion se preocupa por la solucion de conflictos entre empleados 0,764
MI15 Interés por los empleados como personas 0,708
MI16 Conocer y comprender los sentimientos de sus empleados en la medida en que 0.636
afecten al trabajo. ’
Entrenamiento (ENTR)
MI17 Comunicacion sobre nuevos cambios 0,738
MI18 Formacion permanente 0,698
MI19 Entrenamiento para nuevos puestos 0,300
Conciliacion entre trabajo y familia (CTF)

MI20 Compasion por las necesidades familiares 0,787
MI21 Apoyo de la relacion trabajo / familia 0,858

MI22 Fomenta el equilibrio entre trabajo y familia 0,746
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Tabla 3.1. Comunalidades marketing interno y compromiso organizacional

(continuacién)

Compromiso Organizacional Comunalidad

CO1: Estoy dispuesto/a realizar un gran esfuerzo para contribuir al éxito de esta cooperativa 0.675
CO2: Cuando hablo con mis amigos les digo que mi cooperativa es un gran lugar para trabajar 0.814
CO3: Siento lealtad hacia esta cooperativa 0.684
CO4: Aceptaria casi cualquier tipo de tarea con tal de seguir trabajando aqui 0.751

COS5: Considero que mis valores y los de la direccion de la cooperativa son muy similares 0.700

CO6: Me siento orgulloso de decir que formo parte de esta cooperativa 0.713
CO7: No me importaria trabajar en otra cooperativa si el tipo de trabajo fuera similar 0.705
CO8: La direccion de la cooperativa contribuye a que me sienta motivado en el desempefio
de mi trabajo 0.699
CO9: En mis circunstancias actuales, apenas me afectaria tener que abandonar esta
cooperativa 0741
CO10: Estoy encantado de haber escogido esta cooperativa para trabajar y no otras a los que
considere unirme en su momento 0802
CO11: No merece la pena permanecer trabajando en esta cooperativa indefinidamente 0.799
CO12: A menudo discrepo de las politicas de la cooperativa en asuntos relacionados con los
empleados 0790
CO13: Me importa mucho el futuro de esta cooperativa 0.684
CO14: Para mi esta es la mejor cooperativa posible para trabajar 0.696
CO15: Definitivamente, la decision de trabajar en esta cooperativa ha sido un error de mi 0721

parte

Fuente: Elaboracion propia
3.3.4 Muestra y error muestral

La poblacion objetivo de este estudio incluye a empleados y responsables de las
cooperativas de Ecuador. Se ha considerado su clasificacion en (A) financieras, que a
su vez se subdividen por segmentos del 1 al 5 (en funcion a la cifra de sus activos) y
(B) no financieras que se clasifican por ramas de actividad siendo éstas: servicios,
vivienda, produccion y consumo (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria,
2017). Se efectudé un muestreo estratificado, donde se obtuvieron 2.499 encuestas
validamente cumplimentadas. Se ha estimado un nivel de confianza del 95% y el error
muestral de + 1.89%. La tabla 3.2 refleja los principales datos correspondientes a la

muestra.
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Tabla 3.2. Composicion de la muestra

Variable N %
Edad
18-29 817 32,7
30-39 1122 44,9
40-49 465 18,6
50-59 80 3,2
>60 15 0,6
Sexo
Mujer 1414 56,6
Hombre 1085 43,1
Tipo de Contrato
Fijo 2256 90,3
Eventual 243 9,7
Educacion
Bachillerato o inferior 1150 46
Técnico profesional 68 2,7
Diplomado 159 6,4
Titulo 1049 42
Master o doctor 73 2.9
Remuneracion (USD)
<500 830 33,2
500-750 1000 40
750-1.000 398 15,9
1.000-1.500 179 7,2
1.500-2.000 93 3,7

Fuente: Elaboracion propia

En relacién con la muestra, es interesante destacar que la mayor parte de los
empleados tiene una relacion laboral estable, mediante un contrato de trabajo fijo. Se
observa ademads que existe un numero destacado de empleados con nivel de estudios
de bachillerato o inferior y titulos de grado, esto deviene de las caracteristicas de la
muestra, donde tenemos organizaciones dedicadas al 4ambito financiero (cooperativas
de ahorro y crédito), con habitualmente mayor nivel educativo y, no financiera,
incluyen varias actividades, como se indico anteriormente, y cuyos niveles educativos
suelen ser mas bajos. En relacion con la remuneracion, el mayor nimero de empleados
perciben sueldos entre 500 a 750 dolares, ubicado por encima de la remuneracion

mensual unificada (USD 398.00) vigente en Ecuador.

3.3.5 Analisis de datos
Una vez que se realizo la depuracion de los datos, se procedié a utilizar el software

SSPS v. 23, donde se calcularon los estadisticos para datos paramétricos a cada uno de
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los elementos, estudiando su asimetria, junto con la normalidad a nivel multivariante.
Posteriormente se aplico el coeficiente de correlacion lineal de Pearson (r), para
determinar la relacion de los constructos. Finalmente se realiz6 el andlisis de regresion
lineal multivariante jerarquica, para identificar el efecto de las wvariables
sociodemograficas y del puesto de trabajo, en la relacion entre el marketing interno y

el compromiso organizacional.

3.4 Resultados

3.4.1 Matriz de correlacion

Los planteamientos iniciales de esta investigaciéon parten de que el marketing
interno tiene efecto directo en el compromiso organizacional. Para determinar dicha
relaciéon se aplico el coeficiente de correlacion lineal de Pearson (r) entre las
dimensiones del marketing interno y el compromiso organizacional, donde la
correlacion méxima entre las variables no excedid de 0.70. Por lo tanto, no presenta

problemas de multicolinealidad que puedan afectar a los hallazgos del estudio.

En la tabla 3.3 se muestran los descriptivos de las puntuaciones obtenidas en los
cuestionarios de investigacion aplicados. Aqui se observa que el compromiso
organizacional se correlaciona, de forma estadisticamente significativa y positiva, con
todas las dimensiones del marketing interno, Siendo la dimension de comunicacién
interna (r = 0,480, p < 0,001) la que presenta mayor relacion. Este Gltimo resultado
confirma la importancia que tiene una adecuada politica de comunicacién interna,
entre los empleados y lideres del sector cooperativo ecuatoriano, para una eficiente
gestion estratégica de sus recursos humanos. De manera general, se considera que
marketing interno busca mantener a los empleados motivados, satisfechos y que se
sientan orgullosos de pertenecer a la cooperativa, lo que se ve reflejado en una mayor

productividad y compromiso al desempefiar su trabajo.
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Tabla 3.3. Media, desviacion estandar (DS) y coeficiente de correlacion entre el

marketing interno y el compromiso organizacional

Dimensiones del

media DS 1 10% SMI CI ID ENTR CTF
Marketing Interno
Identificacion de
4,11 0,82 1
intercambio de valores (ITV)
Segmentacion del marcado
4,13 0,88 0,619* 1
interno (SMI)
Comunicacioén interna (CI) 4,18 0,74 0,715* 0,587* 1
Interés de la direccion (ID) 4,04 0,81 0,645* 0,636* 0,697* 1
Entrenamiento (ENTR) 422 0,80 0,505* 0,617 0,490* 0,520* 1
Conciliacion entre trabajo y
o 4,15 0,88 0,537* 0,506* 0,604* 0,630* 0,570%* 1
familia (CTF)
Compromiso
3,89 047 0,459*% 0,395% 0,480* 0,459* 0,392*% 0,461*
Organizacional
*p <0,001

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 3.4 se muestran los valores de los coeficientes de correlacion entre las

variables sociodemograficas y de puesto de trabajo con el compromiso organizacional.

Los datos reflejaron una relacion estadisticamente significativa.

Tabla 3.4. Coeficiente de correlacion entre variables sociodemograficas y puesto de

trabajo con el compromiso organizacional.

Variable

Compromiso organizacional

Sexo = Mujer

Edad

Estado civil = casado

Estado civil = Soltero
Estudios = superior

Tipo de contrato = Permanente
Salario

Gestion Departamento

Departamento de Administracion

0.213*
0.211*
0.308%
-0.197*
0.357%#*
-0.263%*+
0.215%*
0.367%%*

-0.429%**

*p < 0,05 **p < 0,01 ***p < 0,001
Fuente: Elaboracion propia
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3.4.2 Analisis multivariante

Para determinar el efecto de las variables sociodemograficas, puesto de trabajo y
de las dimensiones del marketing interno en el compromiso organizacional, se realizo
un analisis de regresion lineal multiple jerarquica. De forma que, en un primer paso se
introdujeron las variables sociodemograficas. En un segundo paso las variables del

puesto y, en un tercer paso, las dimensiones del marketing interno.

A continuacion, se desarrolla el modelo de regresion. En el paso 1 (tabla 3.5), se
observo que el estado civil y el tener estudios superiores influyen positivamente en el
compromiso organizacional, explicando un 8,6% de la varianza de este constructo.
Estos hallazgos parecen apuntar al incremento en este constructo derivado de la
responsabilidad econdmica de mantener una familia (en los trabajadores casados); y
con el interés particular en ser promocionados y mejorar con ello su remuneracion y

estatus dentro de la organizacion (en los trabajadores con un mayor nivel de estudios).

Tabla 3.5. Influencia de las variables demograficas, del puesto y el MI en el CO

Variable Paso 1
B (SE) t p-valor
Sexo (Mujer vs. Hombre) 0,038 (0,02) 1,925 0,054
Edad -0,013 (0,013) -1,027 0,304
Estado civil
Otro Ref.
Casados/as 0,11 (0,024) 4,611 < 0,001
Solteros/as 0,014 (0,027) 0,529 0,597
Estudios (Superiores vs. Basicos) 0,152 (0,019) 7,889 < 0,001
R’ ajustado 8,6
Modelo F (5,2476)=19,361, p < 0,001
*E*p < 0,001

Los valores en negrita denotan significacion estadistica al nivel de p <0,05.  SE: error estandar.
Fuente: Elaboracion propia.

La adicion de las variables de puesto de trabajo en el paso 2 (tabla 3.6), alcanz6 un
porcentaje de varianza explicada del 15,4%. Con ello, manteniendo las variables
sociodemograficas que presentaron un efecto significativo en el paso 1 (estado civil y
nivel de estudios), resulté ademas con efecto positivo: la edad (a mayor edad menor
puntuacién en el compromiso organizacional). Podriamos interpretar que el empleado
con mayor edad tiene menor interés en un desempefio excelente en su trabajo, por
considerar que ya contribuyo en el pasado lo suficiente a la organizacion y solo espera

llegar a la edad necesaria para su jubilacion (65 afos en Ecuador). En cuanto a las
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variables del puesto de trabajo, las que mostraron relacion positiva fueron: el tipo de
contrato (el trabajador eventual hace mayor esfuerzo por mantener su puesto de trabajo
y, de esta forma, poder conseguir una mayor estabilidad laboral), el salario (mayor
salario mayor compromiso), considerando que es un factor primordial para la
motivacion del empleado; y pertenecer al departamento de direccion en la cooperativa
aumenta el compromiso organizacional (ser de administracion disminuye el

compromiso organizacional con respecto a ser operario).

Tabla 3.6. Influencia de las variables demograficas, del puesto y el MI en el CO

Variable Paso 2

B (SE) t p-valor
Sexo (Mujer vs. Hombre) 0,055 (0,02) 2,715 0,007
Edad -0,031 (0,014) -2,144 0,032

Estado civil

Otro Ref.
Casados/as 0,102 (0,024) 4,245 <0,001
Solteros/as 0,01 (0,027) 0,373 0,709
Estudios (Superiores vs. Basicos) 0,114 (0,021) 5,317 <0,001
Tipo contrato (Fijo vs. Eventual) -0,12 (0,033) -3,692 < 0,001
Antigiiedad 0,001 (0,001) 0,121 0,904
Salario 0,031 (0,01) 2,932 0,003
Departamento
Operaciones Ref.
Direccion 0,079 (0,028) 2,804 0,005
Administracioén -0,099 (0,022) -4,456 <0,001
R’ ajustado 15,4
AR? ajustado 6,8%%%
Modelo F (10,2471)= 17,451, p<0,001
**%p < 0,001

Los valores en negrita denotan significacion estadistica al nivel de p <0,05.  SE: error estandar.
Fuente: Elaboracion propia.

En el paso 3 (tabla 3.7) se incluyeron las dimensiones del marketing interno en el
modelo, mostrando asi un incremento significativo en el porcentaje de variabilidad
explicada, alcanzando en este paso, el 42,1%. En este sentido, las variables
sociodemograficas y de puesto de trabajo (edad, estudios, tipo de contrato y
departamento), mantuvieron su efecto sobre el compromiso organizacional. Respecto
a las dimensiones del marketing interno, el compromiso organizacional, se asocio
significativamente con altos niveles en las dimensiones: Identificacion de intercambio

de valores (B =0,084, p <0,001), comunicacion interna (B =0,111, p <0,001), interés
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de la direccion (B = 0,052, p = 0,001), entrenamiento (B = 0,039, p = 0,004) y
conciliacion trabajo y familia (B = 0,086, p < 0,001).

Tabla 3.7. Influencia de las variables demograficas, del puesto y el MI en el CO

Variable Paso 3
B (SE) t p-valor

Sexo (Mujer vs. Hombre) 0,072 (0,017) 4,168 < 0,001
Edad -0,019 (0,012) -1,603 0,109
Estado civil

Otro Ref.

Casados/as 0,03 (0,021) 1,479 0,139
Solteros/as -0,023 (0,023) -0,99 0,322
Estudios (Superiores vs. Basicos) 0,04 (0,019) 2,162 0,031
Tipo contrato (Fijo vs. Eventual) -0,121 (0,029) -4,248 < 0,001
Antigiiedad 0,001 (0,001) 0,233 0,816
Salario -0,011 (0,009) -1,233 0,218
Departamento

Operaciones Ref.

Direccion 0,052 (0,024) 2,172 0,03
Administracion -0,08 (0,019) -4,194 < 0,001
Marketing Interno

Identificacion de intercambio de valores 0,084 (0,015) 5,619 <0,001
Segmentacion mercado interno 0,006 (0,014) 0,462 0,644
Comunicacion Interna 0,111 (0,017) 6,351 <0,001
Interés de la direccion 0,052 (0,016) 3,289 0,001
Entrenamiento 0,039 (0,014) 2,849 0,004
Trabajo/familia 0,086 (0,013) 6,726 < 0,001
R’ ajustado 42,1

AR? ajustado 26,7%***

Modelo F (16, 2465) = 74,236, p < 0,001
*H*p < 0,001

Los valores en negrita denotan significacion estadistica al nivel de p <0,05.  SE: error estandar
Fuente: Elaboracion propia.

3.5 Discusion

Los resultados de la investigacion confirman la relacion del marketing interno y el
compromiso organizacional, de acuerdo con los términos planteados en estudios
precedentes, los cuales mayoritariamente se han realizado en paises desarrollados. Ello
supone dejar de lado a una parte importante de los estados, considerando que los
patrones de evolucion del mercado no siempre son validos para todos los paises, por
su economia y entorno cultural (Kadic-Maglajlic, Boso y Micevski, 2018). En este

sentido, existe una brecha en la investigacion referida a paises en vias en desarrollo y,
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mas aun en el sector de la economia social como las cooperativas, las cuales se rigen
basicamente por principios como la ayuda mutua. En estas organizaciones se espera
reciprocidad y equilibrio en las acciones empleados-organizacion, de la que dimana el

compromiso organizacional (Gounaris et al., 2010).

Por lo tanto, se echan en falta investigaciones empiricas que se ocupen de estos
constructos en los citados ambitos geograficos y de actividad, asi como la posible
mediacion de variables sociodemograficas (sexo, edad, estado civil y estudios,) y de
puesto de trabajo (tipo de contrato, salario y departamento), alguna de las cuales
pueden influir en la relacion entre el marketing interno y el compromiso
organizacional. En este sentido, planificar e implantar estrategias y actuaciones de
marketing interno lleva consigo un aumento del compromiso organizacional de los
trabajadores de las cooperativas ecuatorianas. Este planteamiento se apoya en las
hipdtesis de estudios recientes (entre otros, Bailey, Albassami y Al-Meshal, 2016;
Ismail y Sheriff , 2017; Schulz, Martin y Meyer, 2017; Asiamah, Opuni y Mensah,
2018), que coinciden en la relacidon positiva entre el marketing interno y compromiso

organizacional.

En este contexto, el estudio de Asiamah, Opuni y Mensah (2018), destaca que el
empleo, la formacion, los ingresos y la promocion aumentan el nivel de compromiso
organizacional de los trabajadores, teniendo los ingresos (salarios) una mayor
implicacion en el marketing interno. Por su parte, Bailey, Albassami y Al-Meshal
(2016), presentan una relacion significativa entre los constructos, sin destacar ningin
aspecto sociodemografico que pudiera influir en el aumento del compromiso
organizacional. En el &mbito latinoamericano, Torres y Torres (2014), propusieron una
relacion de ambos constructos mediada por variables como el sexo, la edad y el tiempo
de servicios. En este estudio, se demuestra que a mayor edad y tiempo de servicios,

mayor compromiso por parte de los trabajadores.

A diferencia de los estudios antes enunciados, los resultados de la presente
investigacion muestran conclusiones diferentes y complementarias. En este sentido, se
determina que a mayor edad de los trabajadores de las cooperativas, se presenta un
menor nivel de compromiso organizacional. Ello podria derivar de que estos
consideran que ya han prestado todo su esfuerzo debido en los afios de trabajo y solo

esperan la jubilacion. Asimismo, se presenta un resultado interesante relacionado con
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el estado civil, donde los trabajadores casados muestran un mayor nivel de
compromiso organizacional que los solteros, buscando permanencia en la
organizacion que les permita mantener ingresos adecuados en sus hogares. Por otra
parte, en relacion con el nivel académico y su influencia en el compromiso
organizacional, las diferencias pueden deberse a la importante presencia de
cooperativas financieras en la economia social ecuatoriana, principalmente
cooperativas de ahorro y crédito. En ellas el nivel académico y cultural es més elevado
que otros tipos de cooperativas, donde ademas pueden alcanzar puestos de mayor
responsabilidad y reconocimiento social, que supone a la vez mayor compromiso

organizacional.

Este estudio, muestra el vinculo entre el marketing interno y el compromiso, donde
este ultimo constructo es el resultado de la respuesta afectiva de los empleados a las
practicas de marketing interno enfocadas a identificacion en el intercambio de valores
(empoderamiento con la organizacion), segmentacion de mercado interno,
comunicacion interna, interés de la direccion y conciliacion trabajo/familia
(recompensas o incentivos a los trabajadores), entrenamiento (desarrollo en el puesto
de trabajo), lo que determina que todas las dimensiones son estadisticamente
significativas. En todo caso, la dimensién con mayor relacion es la comunicacion
interna, dada la importante contribucion de una adecuada comunicacion entre los
diferentes stakeholders internos de una organizacion para su gestion eficiente y
sostenible. En este sentido, los lideres de las cooperativas deben fomentar la
comunicacion interna por ser una herramienta fundamental para generar participacion,
integracion y sentido de pertenencia, convirtiéndose en un factor importante para el

logro de los objetivos de la organizacion.
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4.0 Antecedentes

En este capitulo se abordan las conclusiones de la tesis doctoral. Estas derivan del
estudio empirico desarrollado en una tipologia de organizaciones pertenecientes a la
economia social, concretamente las cooperativas de Ecuador, donde se determinan las
dimensiones y relaciones causales entre el marketing interno y el compromiso
organizacional. El resultado de la presente investigacion son los tres articulos
cientificos contenidos en cada uno de los capitulos anteriores y, de manera agregada,
responden a los objetivos metodolégicos planteados. A continuacion, se referencian

cada uno de ellos:

v" Gonzalez Santa Cruz, F.; Moreira Mero, N.; Loor Alcivar, I.; Hidalgo-
Ferndndez, A. (2020), Analysis of the Internal Marketing Dimensions in Social
Economic Organizations Study Applied to Co-operativism in Ecuador,

Frontiers in Psychology, 11, doi: 10.3389/fpsyg.2020.580673

v Hidalgo-Fernandez, A.; Moreira Mero, N.; Loor Alcivar, 1.; Gonzalez Santa
Cruz, F. (2020), Analysis of organizational commitment in cooperatives in
Ecuador, Journal of Management Development, 39(4), pp. 391-406, doi:
10.1108/JIMD-05-2019-0180

v" Moreira Mero, N.; Hidalgo-Fernandez, A.; Loor Alcivar, I.; Gonzalez Santa
Cruz, F. (2020), Influence of Internal Marketing Dimensions on Organizational
Commitment: An Empirical Application in Ecuadorian Co-Operativism, SAGE

Open, 10(3), doi: 10.1177/2158244020945712
4.1 Conclusiones

Algunas instituciones de la economia social rigen su actuacion por los valores y
principios cooperativos, centrando su atencion en la participacion y colaboracion entre
sus miembros. Con ello buscan alcanzar el bienestar socioecondomico y la satisfaccion
de sus stakeholders. En este sentido, la gestion eficiente del talento humano se
convierte en un factor de éxito primordial. Por tanto, hay que fortalecer las estrategias
orientadas al personal a través de la aplicacion del marketing interno, teniendo en
cuenta las dimensiones de este constructo, con el proposito de satisfacer al cliente
interno, fomentando con ello su compromiso organizacional. De esta manera, se

brindara un servicio de calidad que se ajuste a las caracteristicas y necesidades del
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cliente externo. Este planteamiento inicial justifica la necesaria adaptacion y
validacion de un cuestionario que lo pueda medir y que, ademads, sea acorde a la

realidad del cooperativismo ecuatoriano.

El marketing interno representa un esfuerzo desarrollado para motivar al personal,
disminuir su resistencia al cambio e incluir a este recurso en la aplicacion de estrategias
corporativas, de tal manera que sean capaces de ofrecer un servicio adecuado al cliente
de las cooperativas ecuatorianas. Por tanto, el estudio sobre las dimensiones de este
constructo tiene su principal aplicacion en la presentacion de una escala que permita
medir dicho constructo, de tal manera que ayuden a estas organizaciones a mejorar su
relacion con los empleados. En este sentido, es importante mencionar, que estudios
recientes acerca del marketing interno se han aplicado en empresas netamente
mercantilistas de Estados Unidos, Europa y Asia con resultados satisfactorios. Sin
embargo, cada ambito de aplicacion tiene cultura, valores, normas, forma de pensar y
actuar diferentes. Con estas premisas, en el primer capitulo de la presente tesis doctoral
se propone un instrumento de medicion del marketing interno para las cooperativas de
este pais latinoamericano en vias de desarrollo. La citada herramienta de gestion se ha
obtenido como resultado del estudio empirico realizado y de su validacion,
demostrando que el marketing interno puede ser medido a través de seis dimensiones

y 22 items, correlacionados entre si.

El compromiso organizacional tiene su origen en el intercambio relacional entre
dos actores: los empleados y la organizacion. Esta relacion permite a los directivos
conocer de una manera mas cercana a sus trabajadores, comprender sus necesidades y
expectativas, de tal manera que se sientan motivados y, a su vez, sientan apego hacia
la institucion, lo que dara como resultado el cumplimiento de las metas
organizacionales. Con el paso del tiempo, este constructo ha sido analizado desde
varias perspectivas, por lo que se han propuestos escalas multidimensionales y
unidimensionales. Esta situacion ha generado controversias en las diversas
investigaciones realizadas sobre este constructo. En todo caso, la presente
investigacion se ha decantado por el modelo unidimensional de Porter, por estar
basado en el sentimiento afectivo que manifiestan los empleados hacia la organizacion.
En este sentido, el sector cooperativo, por sus caracteristicas particulares de ayuda

mutua propone, en el capitulo dos de este estudio, la validacion de una escala de
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medicion unidimensional referida al caracter afectivo que dimana de dicha vision. De
esta forma, los resultados del estudio empirico muestran que la escala medicion, a
través de 15 items, es fiable y consistente, puesto que sus cuestionamientos se

encuentran correlacionados entre si.

El marketing interno y el compromiso organizacional han revolucionado en los
ultimos afios el mercado empresarial, por estar directamente vinculados a la gestion
del capital humano, concebido como el factor primordial para el logro de los objetivos
de la organizacion. En este sentido, diversos estudios empiricos realizados han
analizado ambos constructos en dmbitos de actividad muy dispares o de manera
separada, por lo que se echan en falta trabajos académicos que estudien esta relacion,
especificamente, en organizaciones de la economia social. Por lo tanto, en el tercer
capitulo de esta investigacion se presenta las evidencias empiricas de las relaciones
causales entre el marketing interno (dimensiones) y el compromiso organizacional
aplicado al sector cooperativo ecuatoriano. Dichos resultados revelan que las
dimensiones del marketing interno presentan correlaciones estadisticamente
significativas con el compromiso organizacional, siendo su maximo exponente
relacional la dimensiéon de comunicacidon interna con un porcentaje de varianza
explicada (42.1%). Este resultado se explica por la importante contribucion de una
adecuada comunicacion entre los diferentes stakeholders internos de una organizacion

para su gestion eficiente y sostenible.

Adicionalmente, el andlisis de estos constructos y sus relaciones se podria
considerar innovador para Ameérica Latina. En este sentido, la realizacion de
investigaciones empiricas de este tipo, en zonas geograficas menos desarrolladas,
ayudard al desarrollo del compromiso de los empleados y, por ende, al fortalecimiento
de sus organizaciones socialmente responsables. En resumen, los resultados de la
presente investigacion sugieren que mejorar las practicas relacionadas con el
marketing interno en las cooperativas ecuatorianas, puede aumentar el compromiso

organizacional de sus empleados.
4.2 Implicaciones

Las implicaciones de la presente tesis doctoral proporcionan un modelo de
marketing interno que permite disefiar, implantar y evaluar estrategias enfocadas a las

dimensiones de este constructo: identificacion de intercambio de valores,
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segmentacion del mercado interno, comunicacion interna, interés de la direccion,
entrenamiento y, finalmente, conciliacién entre trabajo y familia. Estas influyen
positivamente en el compromiso de los empleados de las cooperativas.
Adicionalmente, este estudio respalda que la implantacion de estratégicas de
marketing interno son una forma de identificar las necesidades de los empleados de
estas organizaciones, teniendo en cuenta que con ello ayudardan a lograr su

fortalecimiento y desarrollo.

Por otra parte, los hallazgos del estudio proporcionan importantes contribuciones
e implicaciones para los profesionales y gestores de las cooperativas, asi como de los
responsables publicos encargados de su supervision y fomento. Por esta razon, se
recomienda a los lideres de las cooperativas que establezcan acciones efectivas para
desarrollar sus estrategias de marketing interno y, de este modo, contribuyan a mejorar
y fortalecer la relacion afectiva entre empleados y organizacion. Por lo tanto, las
practicas de marketing interno deben ser disefiadas y ejecutadas de tal manera que
puedan garantizar que se cubren las expectativas de los empleados. Es importante
considerar que estos constructos aportan ventajas competitivas sostenibles en
mercados nacionales e internacionales, dentro de una economia cada dia mas

globalizada.

Las escalas de medicion aportadas en la presente investigacion se convierten en un
instrumento que puede ser utilizado en otros sectores, tanto financieros como no
financieros, dado que las cooperativas ecuatorianas desarrollan su actividad en
diferentes ambitos sectoriales como los servicios, vivienda, produccion y consumo,
entre otros, y en muy diferentes volumenes de negocio. En este sentido, su aplicacion
permitird a los lideres y gestores conocer las necesidades que tienen los empleados vy,
de esta manera, mejorar la gestion eficiente de su capital humano. Ademads, dicha
aplicacion ayudaria a la gestion desarrollada por el organismo especifico de control
del Gobierno Ecuatoriano, la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria,

encargada de su promocion y fiscalizacion.
4.3 Limitaciones

El estudio desarrollado presentd limitaciones en relacion con los datos previos
sobre el nimero empleados en las cooperativas, debido a que no existe una estadistica

oficial por parte de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. Por ello fue
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necesario trabajar con un estandar aproximado que fue proporcionado por el Ministerio
del Trabajo de Ecuador. Otro factor que presentd dificultad parcial en la realizacion
del trabajo de campo fue debido a que, la muestra objeto de estudio, se encontraba de
manera dispersa por todo el estado ecuatoriano, existiendo cooperativas ubicadas en
zonas rurales de dificil acceso. Esta situacion ocasiond que se aplicara cuestionarios

via on line o telefonica, teniendo un porcentaje relativamente bajo de respuesta.
4.4 Futuras lineas de investigacion

Finalmente se propone, como futuras lineas de investigacion, la aplicacion de este
instrumento de medicidn a otros grupos empresariales, con el proposito de ratificar la
sefialada adaptabilidad y analizar si existe relacion entre el marketing interno y otras
variables de gestion del capital humano como, por ejemplo, la evaluacion del
desempefio o el desarrollo de competencias. Ademas, seria interesante el estudio mas
profundo de la relacion causal entre las dimensiones del marketing interno y la co-
creacion de valor en estas instituciones de la economia social. Del mismo, se propone
extender el estudio a otros paises en via de desarrollo y ampliar a otro tipo de
organizaciones de la economia social e, incluso, fuera de ella; pudiéndose incluir,
adicionalmente, otros constructos como el desarrollo sostenible o la responsabilidad

social corporativa.
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“La perseverancia puede transformar el fracaso en un logro

extraordinario”.

Matt Biondi
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ANEXO I. CARTAS DE PRESENTACION Y CUESTIONARIO APLICADO
Manta, 17 de diciembre de 2017

UNIVERSIDAD
B CORDOBA

Ingeniero:

Kléver Mejia Caguasango

SUPERINTENDENTE DE ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA (E)
Quito. -

El motivo de esta carta es solicitarle su colaboracion para la realizacion del trabajo
de campo preciso para la tesis doctoral “Gestion del marketing Interno y el
compromiso organizacional en el Cooperativismo de Ecuador” dentro del programa
de doctorado en Ciencias Sociales y Juridicas de la Universidad de Cordoba (Espaiia)
que se desarrolla, a su vez, en colaboracidon con la Universidad Laica Eloy Alfaro de

Manabi (Ecuador).

La investigacion gira en torno a los determinantes del Marketing interno y
Compromiso Organizacional manifestados por los empleados y directivos de las
cooperativas seleccionados en el estudio. El analisis de estos elementos es vital para
el éxito cualquier institucion con la integracion de sus recursos humanos en su gestion,

y mas aun siendo parte de la Economia popular y solidaria.

Es por ello que el conocimiento de las cuestiones que afectan a los empleados
supone un avance en cuanto a la resolucion proactiva de las posibles problematicas
que surgen cada dia en el desarrollo del trabajo, mejorando, de este modo, el

desempefio organizacional y creando un clima y compromiso laboral adecuado.

De todo lo anterior, se desprende la importancia del estudio que estamos realizando
y la trascendencia de sus resultados y conclusiones, tanto para las cooperativas de
nuestro pais como para la propia institucion que Usted dirige y lidera de forma

ejemplar.

Para llevar a cabo la investigacion solicitamos nos agende una cita para una
reunion, con la finalidad de definirle mas concretamente cudles son los principales
objetivos de nuestro estudio y explicarle qué tipo de colaboracién necesitamos de

usted.
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Reciba de antemano nuestro sincero agradecimiento por su contribucion al ambito

investigador universitario.

Prof* Nelly Moreira Mero
Prof. Dr. Francisco Gonzales Santa Cruz

Prof* Dra. Amalia Hidalgo Fernandez
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UNIVERSIDAD
B CORDOBA

A: Sr., Sra., Gerente de Cooperativa

Seinor(a) Gerente:

El motivo de esta carta es solicitarle su colaboracion para la realizacion del trabajo
de campo preciso de la tesis doctoral “Gestion del marketing Interno y el compromiso
organizacional en el Cooperativismo de Ecuador”, dentro del programa de doctorado
en Ciencias Sociales y Juridicas de la Universidad de Cordoba (Espafia) que se
desarrolla, a su vez, en colaboracion con la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi

(Ecuador).

La investigacion gira en torno a los constructos “marketing interno y compromiso
organizacional” manifestados por los empleados, responsables y directivos de las
cooperativas seleccionados en el estudio. Como usted bien sabe, el andlisis del
marketing interno y compromiso organizacional son elementos de vital importancia en
el seno de una organizacion, ya que el éxito de las instituciones actuales reside, en gran
medida, en la integracidon de sus recursos humanos en su gestion, de forma que los

objetivos de la entidad sean también los de las personas que trabajan en la misma.

Es por ello que el conocimiento de las cuestiones que afectan a los mismos supone
un avance en cuanto a la resolucion proactiva de las posibles problematicas que surgen
cada dia en el desarrollo del trabajo, mejorando, de este modo, el desempefio
organizacional y la competitividad empresarial y creando, a su vez, un clima y sentido

de pertenencia adecuado.

De todo lo anterior, se desprende la importancia del estudio que estamos realizando
y la trascendencia de sus resultados para la cooperativa que usted lidera en particular

y, para el &mbito cooperativo de nuestro pais, en general.

Reciba de antemano nuestro sincero agradecimiento por su contribucion al &mbito
investigador universitario y empresarial.
Prof*. Nelly Moreira Mero
Prof. Dr. Francisco Gonzales Santa Cruz

Prof*. Dra. Amalia Hidalgo Fernandez
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UNIVERSIDAD
B CORDOBA

A: A la atencion de todo el personal de las Cooperativas

Distinguidos Sefiores:

El motivo de esta carta es solicitarle su colaboracion para la realizacion del trabajo
de campo preciso para de la tesis doctoral “Gestion del marketing Interno y el
compromiso organizacional en el Cooperativismo de Ecuador” dentro del programa
de doctorado en Ciencias Sociales y Juridicas de la Universidad de Cordoba (Espaiia)
que se desarrolla, a su vez, en colaboracidon con la Universidad Laica Eloy Alfaro de

Manabi (Ecuador).

El ntcleo central de esta investigacion se basa en el cuestionario que le adjuntamos,
el cual estd dirigido a todo el personal de las Cooperativas. Los resultados y
conclusiones globales del estudio seran presentados en el &mbito cooperativo de forma
agregada, de manera que sus respuestas seran totalmente anénimas y confidenciales y

por ninguna circunstancia seran conocidas por nadie de la organizacion.

Consideramos que esta es una excelente oportunidad para que ustedes expresen su
opinidn acerca de las practicas de la cooperativa en materia de Marketing interno y
compromiso organizacional. Nuestra posicion totalmente independiente y vinculada
exclusivamente en el &mbito cientifico-universitario, nos permite garantizarle la total
confidencialidad de sus respuestas, que seran tratadas estadisticamente de manera

global en la tesis que se pretende realizar.

En cumplimentar el cuestionario empleara unos 15 minutos. Tdmese su tiempo y
reflexione antes de contestar a las preguntas que le planteamos. Intente huir de la
tendencia natural a sefialar las respuestas centrales. Marque con una X la casilla de su
eleccion o déjela en blanco si desconoce la respuesta. Cuando finalice, emplee el sobre
adjunto para guardar el cuestionario cumplimentado y entréguelo cerrado al

responsable que se asigne.
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Reciba de antemano nuestro sincero agradecimiento por su contribucion al ambito

investigador de la universidad.

Prof®. Nelly Moreira Mero
Prof. Dr. Francisco Gonzales Santa Cruz

Prof*. Dra. Amalia Hidalgo Fernandez
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CUESTIONARIO APLICADO

INSTRUCCIONES PARA LLENAR EL CUESTIONARIO:

e Este documento es totalmente anonimo y confidencial, sus respuestas seran
tratadas de manera global y agregada.

e Rellenar este cuestionario no llevara més de 15 minutos, Témese su tiempo e
intente responder a todas las cuestiones, reflexionando antes de Contestar.

e Evite la tendencia natural a sefalar las respuestas centrales y marque con una
“x” sobre la casilla de su eleccion.

Muchas Gracias por su colaboracion
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GESTION DEL MARKETING INTERNO Y EL COMPROMISO
ORGANIZACIONAL EN EL COOPERATIVISMO DE ECUADOR.

DATOS DEL PUESTO

1. ;Tipo de contrato?
1 U Contrato fijo
2 U Contrato Eventual

2. (Jornada laboral?
1 Q Tiempo completo

2 U Tiempo parcial

3. (Antigiiedad en esta Cooperativa? (indique en meses o afnos)

4. Antigiiedad trabajando, en su caso, en otras cooperativas (indique en meses

0 afos)
5. Departamento en el que desempeiia principalmente su actividad:
1 O Directivos 5 O Recaudacién/caja
2 0 Administracion 6 O Atencion al Cliente
3 4d Contabilidad 7 4d Conserjeria
4 QO Informatica 8 O Otros (indicar)

6. ;Tiene bajo supervision al personal de algiin departamento de la
cooperativa?
1 O Si(indique aproximadamente cudntas personas)

2 O No

7. ¢Esta bajo las 6rdenes de algin supervisor directo?

I O si
2 O No
8. ¢Cual es tu turno habitual de trabajo?
1 U Mafana 4 U Mafiana y tarde
2 U Tarde 5 O Turno rotario
3 0O Noche
9. Indique entre que rango de valores se encuentra su salario neto mensual:
1 U inferior a 500 dolares 4 O Entre 1.000 y 1.500 doélares
2 U Entre 500 y 750 dolares 5 U Entre 1.500 y 2.000 dolares

3 O Entre 750 y 1.000 dolares 6 U Superior a 2.500 dolares
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10. MARKETING INTERNO

Son aquellas acciones orientadas a satisfacer las necesidades y expectativas de los
empleados, para que estos a su vez puedan satisfacer las necesidades de los clientes.

Indique el grado de acuerdo/ desacuerdo de las siguientes afirmaciones (siendo
“1” totalmente en desacuerdo y “5” totalmente de acuerdo):

10.1 IDENTIFICACION DE INTERCAMBIO DE
VALORES 1 2 3 4 5

1. La prioridad de la cooperativa, es comprender las
necesidades de sus empleados antes de que se vaya a
tomar cualquier decision.

2. En la cooperativa nos reunimos, cara a cara, gerente

con empleados para comprender mejor las

necesidades.

3. En esta cooperativa, de manera habitual, hacemos

investigaciones conjuntamente gerente y empleados

para detectar las expectativas.

4. Un aspecto importante de la cooperativa es que el

gerente compruebe si sus empleados estan satisfechos

con su trabajo y que problemas tienen.

10.2 SEGMENTACION DEL MERCADO
INTERNO

5. La cooperativa cuenta con grupos bien definidos de

sus empleados, basandose en sus necesidades

individuales (p.ej., con problemas de salud, familiares

con problemas de dependencia, etc.)

6. Cuando se disefia una determinada politica o

pretendemos aplicarla, siempre la socializamos con el

personal, para conocer cémo va a afectar a los

diferentes segmentos de empleados con necesidades y

caracteristicas similares.

7. Todos los empleados son tratados exactamente de la

misma manera, con independencia de sus necesidades

y caracteristicas individuales.

10.3 COMUNICACION INTERNA

8. El gerente esta sinceramente interesados en escuchar
lo que los empleados les tengan que decir acerca de sus
trabajos, sus problemas y las soluciones y sugerencias
que les planteen.

9. Si un empleado tiene un problema personal
determinado que influya negativamente en el
desempefio de su trabajo, se le anima a comentarlo con
el gerente.

10. El gerente en esta cooperativa siempre estan
disponibles para atender a los empleados, cuando éstos
quieran entrevistarse personalmente.
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11. Se espera de los gerentes que pasen tiempo con los
empleados explicando los objetivos institucionales y
como esos objetivos afectan a lo que la cooperativa
espera de cada empleado en particular.

10.4 INTERES DE LA DIRECCION

12. Los directivos de esta cooperativa invierten
recursos (tiempo y/o dinero), si hay algo que se pueda
hacer para satisfacer las necesidades especificas o los
requerimientos de los empleados.

13. Las necesidades de los empleados se toman en serio
por la direccion de la cooperativa y se introducen
politicas para satisfacerlas.

14. La direccion de esta cooperativa estd claramente
orientada a la resolucion de los problemas de los
empleados y a dotarles de todo el apoyo necesario para
que puedan desempenar bien su trabajo.

15. La direccion muestra verdadero interés por los
empleados como personas, con independencia de que
desempefien mejor o peor su trabajo o de que consigan
(0 no) sus resultados.

16. La direccion tiene verdadero interés por conocer y
comprender los sentimientos de sus empleados en la
medida en que afecten al trabajo.

10.5 ENTRENAMIENTO

17. Con anterioridad a que se ponga en marcha un
nuevo servicio o a que se introduzca una modificacion,
los empleados reciben un amplio entrenamiento en
relacion con el cambio y como afectara a la forma en
que hacen su trabajo.

18. Esta cooperativa organiza seminarios de formacion
de manera constante y sistemdtica para que los
empleados puedan desarrollar sus habilidades.

19. Si un empleado es trasladado a una nueva tarea o
departamento, su nuevo jefe le entrenard
personalmente para afrontar adecuadamente este
cambio.

10.6 CONCILIACION ENTRE TRABAJO Y
FAMILIA

20. El gerente comprenden las necesidades familiares
de los empleados.

21. El gerente apoyan a los empleados para que puedan
compaginar el trabajo y sus responsabilidades
familiares.

22. En esta cooperativa los trabajadores pueden tener un
equilibrio entre el trabajo y sus vidas familiares.
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1. COMPROMISO ORGANIZACIONAL

Es un proceso participativo, resultado de combinar informacion, influencia y/o
incentivos, donde se usan todas las capacidades personales para estimular el apego de
los empleados hacia el éxito institucional.

Indique el grado de acuerdo / desacuerdo con las siguientes afirmaciones (siendo
“1” totalmente en desacuerdo y “5” totalmente de acuerdo):

1 2 3 4 5

11.1. Estoy dispuesto/a realizar un gran esfuerzo
para contribuir al éxito de esta cooperativa

11.2. Cuando hablo con mis amigos les digo que mi
cooperativa es un gran lugar para trabajar

11.3. Siento lealtad hacia esta cooperativa

11.4. Aceptaria casi cualquier tipo de tarea con tal
de seguir trabajando aqui

11.5. Considero que mis valores y los de la direccion
de la cooperativa son muy similares

11.6. Me siento orgulloso de decir que formo parte
de esta cooperativa

11.7. No me importaria trabajar en otra cooperativa
si el tipo de trabajo fuera similar

11.8. La direccion de la cooperativa contribuye a
que me sienta motivado en el desempeilo de mi
trabajo

11.9. En mis circunstancias actuales, apenas me
afectaria tener que abandonar esta cooperativa

11.10. Estoy encantado de haber escogido esta
cooperativa para trabajar y no otras a los que
considere unirme en su momento

11.11 No merece la pena permanecer trabajando en
esta cooperativa indefinidamente

11.12. A menudo discrepo con la politica de la
cooperativa en asuntos relacionados con los
empleados

11.13. Me importa mucho el futuro de esta
cooperativa

11.14. Para mi esta es la mejor cooperativa posible
para trabajar

11.15. Definitivamente, la decision de trabajar en
esta cooperativa ha sido un error de mi parte
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2. DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

Sexo:

1 O Hombre 2 U Mujer

Estado Civil:

1 0 Casado/a 4 Q Viudo/a

2 0 Soltero/a 5 Q0 Unién de Hecho

3 Q Divorciado/a

Edad (Aios):

1 OQ Entre 18 y 29 2 Q Entre 30 y 39 3 O Entre 40 y 49
4 Q Entre 50 y 59 5 O Mas de 60 afios

Nuamero de Hijos:
Nacionalidad:
Nivel de Formacion:

1 O Bachillerato o inferior 4 O Licenciado Universitario

2 Q F.P./ Secretariado 5 O Master o Doctorado

3 O Diplomado Universitario

.En qué medida dependen los ingresos de su familia de su trabajo en esta
cooperativa?

1Q Menos de un 40% 20 Entreun40yun75% 3 Q Maés de un
75%

(Ha solicitado permisos por enfermedad, accidente o cuidado de hijo o
familiares en los ultimos afios?

1Q Si 21 No

.Se ve trabajando en esta cooperativa en los proximos 2 afios?

1 OSi 20 No

GRACIAS POR SU COLABORACION
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