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RESUMEN

El presente trabajo se alinea con la literatura que defiende la necesidad de adoptar
un enfoque relacional en el intercambio de valor entre la empresa y su fuerza
laboral, motivo de estudio del llamado marketing interno. A partir de la definicion
que de este concepto hacen Rafiq y Ahmed (2000) y tomando la Orientacién al
Mercado Interno (O.M.l.) como variable operativa se verifica la incidencia que el
marketing interno puede tener en la actitud y comportamiento del trabajador, y con
ello en el resultado externo empresarial (calidad del servicio percibida). La
justificacion tedrica de esta relacion viene dada por el modelo de la
autorregulacion de las actitudes, intenciones y comportamientos de Bagozzi (1992),
donde se argumenta que un individuo tras evaluar una situacion (O.M.1.) tiene una
reaccion emocional (calidad de la relacion) que le lleva a responder (calidad en el
servicio ofrecido) de manera consecuente con la valoracion realizada.
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1. Introduccion

Desde finales del siglo XX la creciente presion competitiva ha obligado a las empresas a
centrarse en el intercambio desde un enfoque relacional, con el fin de mantener relaciones
duraderas con sus clientes actuales. Esta tendencia organizativa ha motivado el inicio académico
de la llamada literatura de marketing de relaciones, impulsada en su origen desde tres escuelas
de pensamiento: (1) la escuela nordica de servicios (Gronroos, 1984); (2) el grupo de
investigacion IMP, Industrial Marketing and Purchasing (Ford, 1984); y (3) la escuela anglo-
australiana (Christopher, Payne y Ballantyne, 1991).

En el posterior desarrollo cientifico que el marketing de relaciones tiene en la década de
los noventa e inicio del nuevo milenio destaca la necesidad de considerar la gestion de la
relacion con los distintos agentes con quienes interactiia la empresa (Morgan y Hunt, 1994). En
esta linea se encuentra la mas reciente definicion de marketing de la American Marketing
Association', publicada en el afio 2007. En el 4mbito empresarial, cabe destacar la actuacion de
algunas organizaciones de fomentar la calidad de la relacion con los trabajadores desde un
enfoque propio del marketing, fendmeno que ha motivado su consideracion en la literatura a
través del marketing interno (Gounaris, 2006).

El desarrollo académico del marketing interno se ha visto obstaculizado por la falta de
acuerdo sobre su significado (Ahmed y Rafiq, 1995). La presente investigacion, de acuerdo a la
tendencia mostrada por recientes aportaciones, toma como propia la definicion de Rafiq y
Ahmed (2000), representada de manera operativa a través de la llamada Orientacion al Mercado
Interno (O.M.1.), que asocia el marketing interno a la adopcién de un enfoque holistico en la
aproximacion al empleado desde el marketing, a nivel estratégico y operativo, por parte de todos
los miembros y niveles jerarquicos de la empresa.

Las consecuencias que el marketing interno puede tener en la actitud y comportamiento
del empleado, y con ello en el resultado externo empresarial es el objetivo prioritario del
presente trabajo. Para ello, se toma como referente conceptual el modelo de la autorregulacion
de las actitudes, intenciones y comportamientos de Bagozzi (1992) y su secuencia: proceso
evaluativo (O.M.I.) — reaccion emocional (calidad de la relacidén entre la organizacién y sus
empleados) — respuesta (comportamiento de calidad del trabajador seglin percibe el cliente que
recibe el servicio).

Tras la revision bibliografica, con el fin de comprobar el cumplimiento de los objetivos
planteados, se lleva a cabo un estudio cualitativo y cuantitativo, centrandose en los empleados y
pacientes del servicio de consultas externas de tres centros hospitalarios publicos valencianos.
El sector analizado se justifica por la propia tendencia hospitalaria a adoptar una gestion
organizativa orientada a la demanda, con la necesaria aproximacion directiva a la fuerza laboral.
Ademas, la literatura de marketing con trabajos como el de Pitt y Foreman (1999) defiende que
en el sector sanitario es donde mas necesaria se muestra la aplicacion del marketing interno, al
ser un claro ejemplo de la llamada jerarquia relacional.

2. Marketing de relaciones y marketing interno
2.1. Aplicacion del Marketing de relaciones en el &mbito interno organizativo

El marketing de relaciones captura la esencia del marketing de servicios, la red
organizativa del marketing industrial y la gestion organizativa (orientacion hacia los agentes o
“stakeholders”, gestion de la calidad total o aprendizaje organizativo) en su aplicacion a otros
mercados distintos a los clientes organizativos, entre ellos el mercado interno o de los
empleados (Gummesson, 1991).

Cabe destacar que la literatura del marketing de servicios es la que mas ha contribuido en
el tratamiento académico de la relacion entre la organizacion, a través de sus dirigentes, y los

"' AM.A. (2007): “marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, otros agentes, y la sociedad en general”.
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empleados. A destacar la aportacion de Gronroos (1984) y su tridngulo relacional, quien ya
utilizé el término marketing interno para referirse a la necesidad que toda empresa de servicios
debe tener de formar y motivar a sus empleados, con miras a lograr que alcancen la suficiente
habilidad para poder interactuar de forma exitosa en el momento de ofrecer el servicio a los
clientes (marketing interactivo).

Junto a este modelo del triangulo relacional resalta la presencia de diversas teorias
caracterizadas por defender la orientacion hacia los empleados complementando a la orientacion
externa organizativa, Teoria de la Rueda de la Calidad (Heskett, 1987) y la Teoria de la Cadena
de Beneficios del Servicio (Heskett et al., 1994), donde se defiende que el éxito en los
resultados del marketing externo de una empresa de servicios es contingente al éxito de su
marketing interno, formado por un conjunto de actuaciones y practicas orientadas al logro de la
satisfaccion del empleado. Estos modelos tedricos se erigen en referentes de la llamada
literatura de marketing interno (Rafiq y Ahmed, 1993).

2.2. Marketing interno

La variedad de acepciones que han aparecido en las ultimas décadas del concepto
marketing interno denota la enorme confusidon existente sobre lo que exactamente significa,
como se supone que lo hace, y quién se supone que lo desarrolla (Ahmed y Rafiqg, 1995).

Bien es cierto que recientes investigaciones (Gounaris, 2006; 2008a; b; Lings, 2004;
Lings y Greenley, 2005) toman la acepcion de Rafiq y Ahmed (2000) como la que mejor
delimita la naturaleza del concepto marketing interno. Esta definicion considera el marketing
interno como “el esfuerzo planeado utilizando el marketing a modo de aproximacioén que
permite superar la resistencia organizativa a cambiar y logra alinear, motivar, coordinar de
modo interfuncional ¢ integrar a los empleados hacia la implementacion efectiva de las
estrategias funcionales y corporativas. Todo ello para satisfacer al cliente externo mediante un
proceso que logre empleados satisfechos, motivados y orientados al cliente.” Por tal motivo, la
presente investigacion tomo esta definicion y su representacion operativa con la llamada
Orientacion al Mercado Interno (O.M.1.).

3. La Orientacién al Mercado Interno (O.M.1.)
3.1. Delimitacion conceptual

El trabajo de naturaleza normativa de Lings (2004) supone el origen en la literatura de
marketing del concepto Orientacion al Mercado Interno (O.M.1.). En concreto, esta aportacion
toma por analogia el constructo representativo de la Orientacion al Mercado (O.M.) de Kohli y
Jaworski (1990) para delimitar conceptual y operativamente la O.M.1., adaptandolo al contexto
de la relacion interna entre la organizacion y su fuerza laboral.

Esta analogia conlleva que la variable operativa representativa de la Orientacion al
Mercado Interno esté formada por tres dimensiones principales y diez subdimensiones, a saber:
(a) la generacion de informacion interna, con los elementos que intervienen en los intercambios
de valor entre la empresa y sus empleados; el conocimiento directivo de las condiciones del
mercado laboral; la necesidad de acometer una segmentacion del mercado interno; y de disefiar
y aplicar estrategias para el segmento estimado; (b) el reparto o comunicacion de informacion
interna entre los dirigentes y los empleados; y entre los propios dirigentes sobre las necesidades
y deseos expresados por la fuerza laboral; y (¢) la respuesta a la informacion interna generada,
con los puestos de trabajo disefiados para alcanzar las necesidades de los trabajadores, la
adecuacion del sistema de remuneracion y del sistema formativo a las caracteristicas de los
empleados, y la consideracion de la alta direccion hacia la fuerza laboral.

Recientemente, los trabajos de Gounaris (2006; 2008a; b) y Sanchez-Hernandez (2007)
siguen el tratamiento operativo inicial mostrado por Lings (2004), aunque con la necesidad de
modificar dos aspectos de la escala original de la O.M.I: (1) las subdimensiones representativas
de la segmentacion del mercado interno y del disefio de estrategias para cada uno de estos
segmentos dejan de formar parte de la dimension principal generacion de informacion interna, al



ser actuaciones posteriores al proceso de recogida de la informacion; y (2) la O.M.1., de igual
manera que otros constructos como la Calidad del Servicio Percibida (Brady y Cronin, 2001), es
una variable latente constituida de manera jerarquica y reflectiva a partir de dimensiones
principales, que a su vez contienen subdimensiones de orden inferior (figura 1). Se trata, en
definitiva, de un constructo reflectivo de tercer orden (Jarvis, Mackenzie y Podsakoft, 2003).

FIGURA 1
Aproximacion jerarquica a la Orientacion al Mercado Interno (O.M.1.)
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Fuente: Gounaris (2006)

La escala de Gounaris (2006; 2008a; b) no se ha corroborado hasta el momento en el
sector sanitario. Por lo tanto, la primera hipotesis a contrastar en la presente investigacion versa
sobre la validez y fiabilidad de la O.M.I. como constructo reflectivo, multinivel y
multidimensional.

Hi: La Orientacion al Mercado Interno (O.M.1.) es un constructo jerarquico reflectivo de
tercer orden y multidimensional formado por tres dimensiones principales y diez
subdimensiones.

4. La calidad de la relacién entre la organizacion y sus empleados
4.1. Calidad de la relacion externa

El marketing de relaciones ha supuesto una nueva filosofia de la interaccion al postular el
necesario establecimiento de relaciones cercanas y duraderas en el tiempo. En este sentido, el
fortalecimiento de lazos relacionales, la cooperacion y la adaptacion mutua entre los participes
se ha designado en la literatura bajo el concepto calidad de la relacion (Chumpitaz-Caceres y
Paparoidamis, 2007).

La acepcion de la calidad de la relacion con una mayor seguimiento académico es aquella
que lo asemeja a la confianza existente entre las partes, de manera que la satisfaccion por la
experiencia pasada exitosa justifica el deseo por continuar en un futuro con el mismo socio (De
Wulf, Odekerken-Schroder y lacobucci, 2001). Por lo tanto, esta definicién estima que la
satisfaccion, la confianza y el compromiso por continuar son las dimensiones integrantes de la
calidad de la relacion.

En los ultimos afios distintas investigaciones han tratado operativamente la calidad de la
relaciéon como un metaconstructo (Beatson, Lings y Gudergan, 2008; Hennig-Thurau, Gwinner
y Gremler, 2002), formado por dimensiones independientes de caracter formativo que muestran
algin tipo de relacion entre si. De manera que, se ofrece la posibilidad de analizar la posible



LA INFLUENCIA DEL MARKETING INTERNO EN EL RESULTADO EMPRESARIAL...

incidencia que sobre cada dimension pudieran tener distintas variables antecedentes o la
probable influencia que las dimensiones de este metaconstructo pudieran tener sobre distintas
variables.

Por todos estos motivos la presente investigacion considera, por analogia, la calidad de la
relacion entre la organizacion y sus empleados como un metaconstructo multidimensional
formado por: (1) la satisfaccion laboral, (2) la confianza del empleado hacia la organizacion y
sus dirigentes, y (3) el compromiso organizativo del trabajador.

4.2. La Calidad de la relacién entre la organizacion y sus empleados: posibles relaciones
causales

La acepcion que esta investigacion toma de las variables que constituyen la calidad de la
relacion interna (organizacion-empleado) se muestra en la tabla 1, definiciones consideradas por
la literatura como las que mejor representan la naturaleza de cada concepto.

TABLA 1
Variables del metaconstructo Calidad de la Relacion entre la organizacién y sus empleados

Variable Definicion Autores
Satisfaccion “Sentimiento global que tiene el empleado fruto de la valoracion Bagozzi (1980); Johlke y Duhan
laboral que realiza sobre el trabajo y todo lo que significa” (2000); Kim, Leong y Lee (2005)

“Juicio o valoracion que tiene el empleado sobre la credibilidad Doney y Cannon (1997); Kumar,

Confianza . . o Scheer y Steenkamp (1995); Roberts,
(honestidad) y la benevolencia de la otra parte de la relacion Varki y Brodie (2003)
. “Estado afectivo o emocional que el empleado tiene en su relacion | Porter et al. (1974); Wetzels, de Ruyter
Compromiso h . . . ;
- con la empresa, lo que provoca que se identifique o haga propios y van Birgelen (1998); Alder, Noel y
organizativo SR
los valores de ésta Ambrose (2006)

Debido al interés de corroborar la posible relacion de la satisfaccion laboral global con el
resto de variables que forman la calidad de la relacion se considera adecuado seguir la tendencia
académica de tomar la satisfaccion laboral como un constructo unidimensional. En relacion a la
confianza del empleado, la presente investigacion toma por referente la literatura centrada en la
calidad de la relacion externa al considerar el caracter bidimensional de la confianza, formada
por la confianza en la honestidad y la confianza en la benevolencia de la otra parte. Finalmente,
el compromiso organizativo se estima como constructo unidimensional, descriptivo de su
naturaleza afectiva, debido a la presencia de aportaciones que ponen en entredicho el
tratamiento multidimensional del compromiso organizativo (Meyer et al., 2002).

Este trabajo se plantea como hipdtesis a contrastar las posibles relaciones causales entre
las variables que forman la calidad de la relacion entre la organizacion y su fuerza laboral. A
partir de la naturaleza conceptual de cada una de ellas y con la presencia de investigaciones
previas que demuestran la influencia que la satisfaccion laboral ejerce sobre la confianza en la
honestidad y en la benevolencia (Whitener, 2001) y en el compromiso afectivo (Paulin,
Fergurson y Bergeron, 2000) junto a distintas aportaciones que corroboran el papel antecedente
de la confianza sobre el compromiso afectivo (Alder, Noel y Ambrose, 2006), se pretende
corroborar:

Hos: La satisfaccion laboral del empleado influye de manera directa, positiva y
significativa en su percepcion de la honestidad de la organizacion y sus dirigentes.

Hap: La satisfaccion laboral del empleado influye de manera directa, positiva y
significativa en su percepcion de la benevolencia de la organizacidn y sus dirigentes.

Hz: La satisfaccion laboral del empleado influye de manera directa, positiva y
significativa en su compromiso organizativo afectivo.

Haa: La honestidad de la organizacion y sus dirigentes que percibe el empleado influye de
manera directa, positiva y significativa en su compromiso organizativo afectivo.



Hap: La benevolencia de la organizacion y sus dirigentes que percibe el empleado influye
de manera directa, positiva y significativa en compromiso organizativo afectivo.

4.3. La relacién existente entre la O.M.1., la calidad de la relacion, la calidad del servicio
percibida y la satisfaccion del cliente.

El principal objetivo de esta investigacion no es otro que verificar la incidencia que la
adopcion de la filosofia tipo marketing en la relacion que la empresa mantiene con sus
trabajadores (marketing interno) puede tener en la actitud (calidad de la relacion) y
comportamiento de éstos (calidad del servicio ofrecido), y con ello en el resultado externo
organizativo (calidad del servicio percibida por el cliente). El marco teodrico explicativo de esta
relacion es el modelo de la autorregulacion de las actitudes, intenciones y comportamientos de
Bagozzi (1992), caracterizado por argumentar que un individuo tiene una reaccién emocional
fruto de un proceso evaluativo hacia una situacion determinada, lo que le llevara a tener una
respuesta consecuente con el resultado de dicha valoracion. Tal y como se muestra en la figura
2, la secuencia descrita por Bagozzi (1992) comprende: evaluacion (O.M.I. segin valoran los
trabajadores), reaccion emocional (satisfaccion, confianza y compromiso del empleado) y
respuesta (calidad del servicio ofrecido segun la percepcion del cliente).

FIGURA 2
Aplicacién del modelo de Bagozzi (1992) en la presente investigacion
EVALUACION REACCION EMOCIONAL RESPUESTA

Calidad de la relacion
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empleados
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La principal novedad de la presente investigacion respecto a recientes investigaciones que
demuestran el modelo de Bagozzi (1992) en la relacion empresa-empleado (Chen, Hwang y Liu,
2009; Paulin, Ferguson y Bergeron, 2006) se basa en el objeto de la evaluacion del empleado, la
valoracion que hace de la aplicacion de una filosofia organizativa tipo marketing por parte de la
alta direccion y los supervisores (O.M.1.). Esta orientacion supone un proceso holistico, global,
superando con ello la mera enumeracion de una serie de facetas laborales que constituyen
actuaciones propias de la gestion de recursos humanos en su enfoque mas tradicional.

En definitiva, en relacion a la primera secuencia del modelo de Bagozzi (1992) se
plantean las siguientes hipotesis a contrastar empiricamente:

Hs: La Orientacion al Mercado Interno (O.M.1.) influye de manera directa, positiva y
significativa en la satisfaccion laboral del empleado.

Hea: La Orientacion al Mercado Interno (O.M.1.) influye de manera directa, positiva y
significativa en la percepcion del empleado de la honestidad de la organizacion y sus
dirigentes.

Hep: La Orientacion al Mercado Interno (O.M.1.) influye de manera directa, positiva y
significativa en la percepcion del empleado de la benevolencia de la organizacion y sus
dirigentes.

H,: La Orientacion al Mercado Interno (O.M.1.) influye de manera directa, positiva y
significativa en el compromiso organizativo del empleado.

Para contrastar la segunda secuencia de Bagozzi (1992), el presente trabajo considera
como respuesta del trabajador la calidad del servicio que éste ofrece en opinidn del paciente que
lo recibe. En concreto, se utiliza la escala de Brady y Cronin (2001) al considerar la Calidad del
Servicio Percibida como un constructo multidimensional, con tres dimensiones principales
(calidad de la interaccion, del resultado y del ambiente) y nueve subdimensiones, y multinivel,
reflectivo de primer y segundo orden y formativo de tercer orden (figura 3).
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FIGURA 3
La Calidad del Servicio Percibida
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Fuente: Brady y Cronin (2001)

Diversas investigaciones centradas en el comercio minorista (Liu, 2005; Pollack, 2009)
han corroborado la fiabilidad y validez de la escala de Brady y Cronin (2001), pero hasta el
momento no se ha aplicado al sector sanitario, lo que justifica el planteamiento de la siguiente
hipotesis:

Hs: La calidad del servicio percibida es un constructo multinivel, reflectivo de primer y
segundo orden y formativo de tercer orden, y multidimensional formado por tres dimensiones
principales y nueve subdimensiones.

Finalmente, distintos trabajos empiricos han demostrado la influencia directa que sobre la
calidad del servicio percibida ejercen la satisfaccion laboral (Hartline y Ferrell, 1996; Yoon,
Beatty y Suh, 2001), la confianza del empleado (Aryee, Budhwar y Chen, 2002) y el
compromiso organizativo afectivo (Meyer et al., 2002). Justificindose la consideracion de las
ultimas hipétesis de la investigacion:

Ho: La satisfaccion laboral del empleado influye de manera directa, positiva y
significativa en la calidad del servicio percibida por el cliente.

Hiea: La percepcion del empleado de la honestidad de la organizacién y sus dirigentes
influye de manera directa, positiva y significativa en la calidad del servicio percibida por el
cliente.

Hiop: La percepcion del empleado de la honestidad de la organizacién y sus dirigentes
influye de manera directa, positiva y significativa en la calidad del servicio percibida por el
cliente.

Hii: El compromiso organizativo afectivo del empleado influye de manera directa,
positiva y significativa en la calidad del servicio percibida por el cliente.

En definitiva, el modelo de la investigacion con la totalidad de hipotesis planteadas se
muestra en la figura 4.



FIGURA 4
Modelo planteado por la investigacion
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5. Disefio de la investigacion y estudio cualitativo

La atencion sanitaria es uno de las actividades con mayor crecimiento en las economias
desarrolladas. Esta tendencia se debe en parte al envejecimiento de la poblacion, y con ello el
aumento en el consumo de servicios sanitarios, a la creciente presion competitiva (pujanza del
sector privado), y a la aparicion de nuevas tecnologias y tratamientos emergentes.

La naturaleza del servicio de atencién sanitaria (intensivo en mano de obra y con un
elevado nivel de contacto personal) y la notable influencia que el desempefio laboral tiene en la
percepcion del paciente de la calidad explican la exigencia de incluir en los planes organizativos
estrategias para satisfacer a los empleados o clientes internos (Yee, Yeung y Cheng, 2008).

Estos argumentos de indole organizativa y académica justifican que la presente
investigacion se haya centrado en los empleados y pacientes de tres centros hospitalarios
publicos valencianos (tablas 2 y 3). En concreto, se ha optado por el servicio de consultas
externas, al ser objeto de estudio de numerosas aportaciones centradas en la calidad del servicio
sanitario, y permitir relacionar la informacion facilitada por cada empleado (O.M.1. y calidad de
la relacion) con la ofrecida por su paciente (calidad del servicio percibida).

TABLA 2
Ficha técnica del estudio centrado en los empleados

Universo Empleados del servicio de consultas externas de los tres centros hospitalarios
investigados (271 en total).

Tamario de la muestra 184 empleados en hospitales ptiblicos (109 facultativos, 41 diplomados y 34 auxiliares)
Error muestral + 4,0% para un nivel de confianza del 95%, p=q=0,5.
Método de recogida de informacion Encuesta personal cara a cara o entregada en la consulta y recogida al dia siguiente o
dias sucesivos.
Fecha del trabajo de campo Desde finales de enero a finales de febrero del afio 2008.
Localizacion de la muestra Tres hospitales piblicos de Castellon y Valencia.
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TABLA3
Ficha técnica del estudio centrado en los pacientes
Universo Pacientes mayores de edad de consultas externas del centro hospitalario investigado,
que han recibido al menos en tres ocasiones el servicio del mismo empleado.
Tamario de la muestra 536 pacientes de consultas externas (104 mayores de 65 afios)
Procedimiento de muestreo Aleatorio estratificado por empleado (tres o cuatro pacientes por cada empleado
encuestado).
Error muestral + 3,6% para un nivel de confianza del 95 %, p=g=0,5.
Método de recogida de informacién Encuesta personal cara a cara.

Fecha del trabajo de campo Desde finales de febrero a finales de marzo del afio 2008.
Localizacion de la muestra Tres hospitales publicos en las provincias de Castellén y Valencia.

Con el objeto de acabar de definir las hipdtesis planteadas y disefar el cuestionario a
presentar en la muestra interna y externa fue necesario acometer una investigacion de caracter
cualitativo. En concreto, se realizaron dos dinamicas de grupo, la primera entre empleados de
consultas externas (dos facultativos, dos diplomado y dos auxiliares de un mismo centro
hospitalario publico que no forma parte de la investigacion), y la segunda se centré en seis
pacientes del mismo centro hospitalario. No se dieron diferencias significativas en los resultados
de ambas dindmicas y tan solo se realizaron pequefas modificaciones de indole semantica para
adaptar las escalas al contexto del servicio de consultas externas. En la tabla 4 se recogen las
distintas fuentes en las que se basan las escalas de medicion de los cuestionarios.

TABLA 4
Disefio de las escalas de medicion de los constructos

Constructo Carécter del Dimensiones Ndamero de Referencias
constructo items
Generacion de informacion interna. 11 items
Orientacion al L .
Mercado Ml.lh.l dlmen510qa1 Y . o , Gounaris (2006), Lings y
multinivel reflectivo de Reparto de informacion interna. 9 items
Interno tercer orden Greenley (2005).
(O.M.L). :
Respuesta a la informacion interna. 27 items
. L . Churchill, Ford y Walker
Satisfaccion laboral. 5 items (1974); Johlke y Duhan (2000).
Calidad de la Confianza en la honestidad. 5 items Crosby, Evans y Cowles (1990);
relacion entre Ganesan (1994).
la Metaconstructo formado
oreanizacion por cuatro variables de
& y caracter reflectivo.
sus Confianza en la benevolencia. 6 items Ganesan (1994)
empleados.
. o . , Allen y Meyer (1990); Meyer,
Compromiso organizativo afectivo. 6 items Allen y Gellatly (1990).
Multidi ional . - . L .
multl;nilvérlnree[hs:c)gioyde Calidad percibida de la interaccion. 9 items
primer y segundo orden
(relacion entre los
Calidad del indicadores y las
seryigio §ubdimensi9nes, y entre Calidad percibida del resultado. 9 items Brady y Cronin (2001).
percibida. éstas y las dimensiones),
y formativo de tercer
orden (relacion entre las
dimensiones y la variable ;
global). Calidad percibida del ambiente. 9 items

6. Resultados del estudio cuantitativo

En el tratamiento estadistico de los datos se ha analizado la dimensionalidad, fiabilidad y
validez de las escalas utilizadas (Analisis Factorial Confirmatorio de la Técnica de Modelos de



Ecuaciones Estructurales) y se han contrastado las hipotesis causales planteadas (Path Analysis
de la Técnica de Modelos de Ecuaciones Estructurales).

En primer lugar, destacar que se corrobora la dimensionalidad, validez convergente,
fiabilidad compuesta y validez divergente de las subdimensiones y dimensiones que forman la
O.M.I. Al estimarse como constructo multinivel, reflectivo en sus tres niveles, es necesario
comprobar el ajuste de tres modelos (Gounaris, 2006): (1) el modelo que relaciona la variable
global de la O.M.IL. con sus tres dimensiones principales (Generacion, Reparto y Respuesta a la
Informacion Interna); (2) el modelo que relaciona estas tres dimensiones principales con sus
respectivas subdimensiones; y (3) el modelo entero, que contempla las relaciones entre
subdimensiones, dimensiones y variable global (tabla 5).

TABLAS
Ajuste de los tres modelos de la O.M.1.

Modelos Chi-cuadrado Probabilidad asociada a la chi- | RMSEA | GFI | AGFI
cuadrado
Anélisis de la variable global y las 1,31 0,251 0,036 0,99 0,98

dimensiones principales

Andlisis de las subdimensiones 40,22 0,100 0,037 0,97 0,94
con su dimensién

Andlisis del modelo entero 50,35 0,126 0,033 0,96 | 094

A tenor de estos resultados se acepta la hipotesis H;, al demostrarse la dimensionalidad,
fiabilidad y validez de la escala O.M.I. como constructo multidimensional y multinivel
(jerarquico de tercer orden) de caracter reflectivo.

Se corrobora asimismo la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de la
satisfaccion laboral, confianza en la honestidad, en la benevolencia y compromiso afectivo.

Finalmente, se sigue la metodologia adoptada en la O.M.I. para demostrar la
dimensionalidad, fiabilidad y validez de un constructo multinivel como la Calidad del Servicio
Percibida. Ahora bien, al tener la variable global un caracter formativo, los indicadores o
dimensiones principales influyen en el constructo latente (variable global), es necesario
demostrar la ausencia de multicolinealidad entre los indicadores (Diamantopoulos y
Winklhofer, 2001). Estos autores también exigen corroborar la validez nomologica,
relacionando la variable latente, a través de las tres dimensiones principales, con otros dos
indicadores reflectivos con un contenido mas general del dominio conceptual de la variable
latente (en la presente investigacion de la calidad del servicio de la consulta).

En primer lugar, se demuestra la ausencia de multicolinealidad al mostrar el Factor de
Inflacién de la Varianza (FIV) valores inferiores a cinco. En dicho analisis la variable
dependiente es uno de los indicadores de contenido generalista y las variables independientes
son las tres dimensiones principales de la Calidad del Servicio Percibida.

En relacion a la validez nomologica, se corrobora el ajuste del modelo que relaciona la
variable global a través de las tres dimensiones principales y los dos indicadores reflectivos.
Siguiendo a Gounaris (2006), junto al analisis de este modelo se estima el ajuste del modelo que
relaciona las dimensiones principales con las subdimensiones y del modelo entero (tabla 6)

TABLA6
Ajuste de los tres modelos de la Calidad del Servicio Percibida

Modelos Chi-cuadrado Probabilidad asociada a la chi- | RMSEA | GFI | AGFI
cuadrado
Andlisis de la variable global y las 9,15 0,057 0,042 0,99 | 098

dimensiones principales

Anélisis de las subdimensiones 23,19 0,080 0,027 0,99 | 0,98
con su dimensién

Anélisis del modelo entero 35,98 0,071 0,024 0,99 0,98
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Por lo tanto, se demuestra la hipotesis Hg que considera la Calidad del Servicio Percibida
como un constructo multidimensional (tres dimensiones principales y nueve subdimensiones) y
multinivel (reflectivo de primer y segundo orden y formativo de tercer orden).

Para realizar el contraste de las hipotesis planteadas por el modelo se ha utilizado la
Técnica de Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM), partiendo de los valores iterativos de
cada variable (Gounaris, 2006; 2008a; b). Siguiendo la metodologia de aportaciones previas
(Niedz, 1998; Tortosa, Moliner y Sanchez, 2009), se forman diadas entre cada empleado y cada
paciente que éste ha atendido en su servicio de consultas externas, de manera que se estudia la
causalidad entre las variables del ambito interno y externo, siendo la unidad de analisis la
relacion que cada empleado mantiene con su paciente (556 relaciones empleado-paciente).

Cabe destacar que se cumplen todas las hipotesis planteadas en el modelo excepto la Hy;,
no se muestra significativa (t<1,96), que contempla la relacion entre el compromiso organizativo
de tipo afectivo y la calidad del servicio percibida por el paciente (figura 5).

FIGURA5
Analisis de las relaciones causales del modelo planteado por la investigacion

EVALUACION » REACCION EMOCIONAL » RESPUESTA

CALIDAD DE LA RELACION ENTRE LA
ORGANIZACION Y SUS EMPLEADOS

Satisfaccion
Laboral

Calidad
Servicio
Percibida

Compromiso
Afectivo

Confianza en la
Benevolencia

Ajuste del Chi-cuadrado = 8,79; g.1. =7; P = 0,268; RMSEA = 0,021;
modelo GFI=0,99; AGFI = 0,98

7. Conclusiones

El presente trabajo se alinea con la literatura de marketing interno y analiza su posible
incidencia en el resultado organizativo. Asi, a partir de la definiciéon de Rafiq y Ahmed (2000) y
tomando la O.M.I. de Gounaris (2006) y Lings y Greenley (2005) como variable operativa,
verifica la incidencia que la adopcion empresarial de una filosofia tipo marketing en la relacion
con la fuerza laboral tiene en la actitud y el comportamiento del empleado, y con ello en el
resultado externo organizativo. La justificacion tedrica de esta relacion viene dada por el
modelo de la autorregulacion de las actitudes, intenciones y comportamientos de

Bagozzi(1992), y su secuencia evaluacion (O.M.I. segin opinion de los trabajadores) — reaccion
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emocional (satisfaccion laboral, confianza en la honestidad y confianza en la benevolencia) —
respuesta (calidad del servicio ofrecido seglin percibe el paciente que lo recibe).

A destacar el protagonismo de la satisfaccion laboral como reaccién emocional del
empleado, al ser la variable sobre la que ejerce una mayor influencia la O.M.I. y asimismo tener
una mayor incidencia sobre el resto de variables de la calidad de la relacion (confianza y
compromiso) y sobre la calidad del servicio percibida.

Cabe resaltar que la tnica relacion que no se muestra significativa es la que tiene por
antecedente de la calidad del servicio percibida el compromiso afectivo del trabajador. Este
resultado contrario a lo demostrado en investigaciones previas (Chen, Hwang y Liu, 2009)
puede deberse a una de las a una de las principales aportaciones académicas del presente
estudio, que no es otra que haber medido el desempefio del trabajador a través de la valoracion
del cliente (paciente), y no haber seguido la tendencia de la mayoria de trabajos de medir el
desempetio laboral a partir de la propia opinioén del empleado. A ello hay que unir el tratamiento
operativo que esta investigacion hace de la calidad del servicio percibida como una variable
global formada de manera aditiva por tres dimensiones principales, entre las que se encuentra la
calidad del ambiente (no asociada al desempefio del trabajador).

Entre las recomendaciones de gestion que pueden ofrecerse a los tres centros hospitalarios
publicos analizados destaca segun opinion de los empleados la necesaria mejora de las
caracteristicas de los puestos de trabajo (excesiva carga de pacientes que atender, menor tiempo
de atencion por paciente). Otras facetas a mejorar es la politica de retribucion (remuneracion
baja y no asociada al esfuerzo laboral realizado por cada profesional); alcanzar una politica
formativa mas adecuada a las necesidades del personal; y encontrar nuevas formulas que
permitan limitar el déficit presupuestario (aplicacion de las nuevas tecnologias de la
informacién en la comunicacion interna y con los pacientes). Destacar por ltimo, que segun los
pacientes debe mejorar la calidad del ambiente o entorno de las consultas analizadas, siendo por
el contrario a destacar la valoracion positiva que otorgan a la labor, experiencia y grado de
conocimiento de los empleados del servicio de consultas externas estudiadas.

Junto a la ausencia de relacion significativa entre el compromiso afectivo y la calidad del
servicio percibida, asociada a la escala de medicion de ésta tltima, destaca como limitacion del
presente trabajo haberse centrado Unicamente en un Unico sector empresarial (sanitario) del
mismo ambito geografico. Asimismo, no se ha contemplado la iniciativa privada del sector
analizado. Por altimo, destaca la ausencia de un tratamiento multidimensional del resultado
externo organizativo (con medidas objetivas) y la falta de un contraste con series temporales
ante la existencia de variables de caracter continuo.

Las posibles lineas a investigar se centran en generalizar el estudio de la O.M.I. y del
modelo propuesto en centros hospitalarios privados, y en otros servicios y sectores econdémicos.
Identificar posibles antecedentes de la O.M.I. o variables mediadoras en la relacion de ésta con
la calidad de la relacion (ambigiiedad y conflicto de rol). Finalmente, considerar la teoria del
encaje (Chatman, 1991) como principio explicativo de la relacion entre el marketing interno y la
socializacion del trabajador y tratar de investigar la posible relacion entre el marketing interno y
la teoria del aprendizaje y la gestion del conocimiento (Vargo y Lusch, 2004).
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