RESUMEN

Diferentes investigaciones han puesto de manifiesto que la identificacion es una varia-
ble clave en la supervivencia de las organizaciones a través de la atraccién y retencién
de clientes. Sin embargo, la identificacién va mds alld de la lealtad de los clientes. Por
ello, esta investigacién analiza la influencia de la identificacién sobre lealtad de los em-
pleados como mecanismos para ganar competitividad en el entorno actual. La recogida
de datos se realiz6 a través de una encuesta on-line en una instituciéon de educacién
superior. La técnica estadistica empleada para el anélisis de los datos fue ecuaciones
estructurales. Los resultados reflejan que la identificacién influye de forma significativa
en la lealtad de los empleados. Finalmente se realizan una serie de implicaciones para la
gestion de las instituciones de educacién superior.
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ABSTRACT

Different investigations have shown that identification is a key variable in the survival of
organizations through customer attraction and retention. However, identification goes
beyond customer loyalty. Therefore, this research analyzes the influence of identification
on employee loyalty as mechanisms to gain competitiveness in the current environment.
Data collection was carried out through an online surveyin a higher education institution.
The statistical technique used to analyze the data was structural equations. The results
reflect that identification significantly influences employee loyalty. Finally, a series of
implications for the management of higher education institutions are carried out.

Keywords: identification, loyalty, employees, Higher Education.
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INTRODUCCION

Actualmente factores como la globalizacién, el mayor impacto de las crisis fi-
nancieras y el rpido desarrollo de las tecnologias de la informacién y comuni-
caciones ha originado un mayor entorno competitivo al que las organizaciones
tienen que hacer frente (Sen, Johnson, Bhattacharya, y Wang, 2015). Todas es-
tas circunstancias han llevado a cabo que las organizaciones tengan que buscar
elementos diferenciadores que les permitan competir, tanto a nivel nacional
como internacional (Affran, Dza, y Buckman, 2019).

La identificacion y lealtad son considerados recursos estratégicos claves,
concretamente recursos intangibles que permiten competir a la organizacio-
nes en entornos competitivos a través de otorgar una mayor diferenciacion
(Cachén-Rodriguez, Prado-Romén, y Ztfiga-Vicente, 2019). Investigaciones
precedentes indican que las organizaciones que tanto la identificacién como la
lealtad contribuyen en la obtencién de ventajas competitivas (Wolter, Bock,
Smith, y Cronin, 2017) a través de una mayor atraccién y retencién de clientes
(Elbedweihy, Jayawardhena, Elsharnouby, y Elsharnouby, 2016; Sen et al.,
2015). Sin embargo, el anilisis de los empleados o marketing interno es funda-
mental desde un enfoque de marketing holistico, ya que no tiene sentido inten-
tar mantener la lealtad con los clientes sino se cuenta con empleados que se
sientan identificados con la organizacién (Keller y Kotler, 2015).

(39]



m 4! ! Investigacion en Ciencias Administrativas, 1ssN. 2007-5030, volumen 8, nimero 17, 01 de abril de 2019 / 30 de septiembre de 2019

De este modo, surge la siguiente pregunta: ;Puede la identificacién producir
efectos positivos en los empleados, mas alla de los clientes? Es por ello que en
esta investigacion tienen como objetivo analizar efecto de la imagen sobre la
lealtad de los empleados.

La originalidad de este estudio radica en determinar sila identificacion eva-
luada a través de los empleados genera implicacion y lealtad en los mismos. El
modelo que contrasta este trabajo es el reflejado en la Figura 1. Las implicacio-
nes del mismo sugieren que las acciones identificadas deben ser transversales a
los clientes y contar con su principal fuerza laboral, sus empleados que supon-
drd un aumento una mayor implicacién y lealtad de los mismos. Los hallazgos
que en ellas se produzcan permitirdn proporcionar estrategias necesarias para

la supervivencia de las organizaciones.

Figura 1. Modelo Propuesto.

Empleados

IDENTF2 Identificaciéon

IDENTF3
Enlos siguientes apartados se desarrolla el marco tedrico e hipétesis, la me-

Fuente:

todologia, el analisis de los resultados obtenidos y finalmente los resultados y
discusion, asi como las futuras lineas de investigacion.

REVISION DE LA LITERATURA

La identificacién se apoya en la teoria de identificacién social (Tajfel y Turner,
1986). Esta teoria sostiene que un individuo dispone dos tipos de rasgos, los
derivados de orden social por su pertenencia a grupos y, los derivados de atribu-
tos idiosincrésicos que son propios de cada individuo. En este sentido, la iden-
tificacién organizacional es una forma de identificacién social que se origina
cuando las percepciones de un miembro acerca de la organizacién se convier-
ten en una autodefinicién de si mismo. La identificacién con un empleado su-
pone la maxima vinculacién con la organizacion en una relacién voluntaria,
activa y selectiva que tiene la finalidad de satisfacer una o mds de sus necesida-
des de definicion personal. Esta relacion provoca lazos y vinculos importantes
que aumentan la implicacién del empleado en la consecucién de los objetivos
de la organizacién (Bravo, Matute, y Pina, 2016).

La literatura precedente presenta la identificaciéon de dos enfoques, uno
cognitivo y otro afectivo los cuales se auto complementan (Postmes, Haslam, y
Jans, 2013). Desde el punto de vista cognitivo representa las creencias de solapa-
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miento entre el empleado y la organizacién. Desde un punto de vista afectivo
estd formado por el sentimiento subjetivo de comparacién social entre ambas
identidades (Bergami y Bagozzi, 2000). Este estado cognitivo influird en los es-
tados afectivos de los stakeholders respecto a la organizacion y en sus posterio-
res comportamientos hacia la misma (Marin y Ruiz, 2007).

El concepto de lealtad ha sido estudiado desde diferentes enfoques. Por una
parte, la perspectiva afectiva (Bloemer y De Ruyter, 1999), donde un consumi-
dor puede mostrar preferencia hacia una determinada compania, aunque ese
sentimiento de afinidad no conlleve un comportamiento de vinculacién. La
perspectiva comportamental (Oliver, 1999) trata de analizar la influencia que
tiene la lealtad en el comportamiento real y repetitivo de los consumidores ha-
cia una organizacion preferida. Otras investigaciones combinan ambas pers-
pectivas, comportamental y afectiva, con el fin de ofrecer un anélisis mds com-
pleto del sentimiento de lealtad de un determinado stakeholder hacia una
determinada compaiifa (Coelho, Rita, y Santos, 2018).

El concepto de la identificacidn es un concepto mds amplio que el concepto
de lealtad, que representa un estado ideal de relaciones mds intenso que la leal-
tad o fidelidad. Este aspecto provoca que los empleados se sientan unidos a ella,
hablen bien de la misma, atraigan a nuevos clientes o trabajadores, o desempe-
fien actividades extra rol para la consecucion de los objetivos de la institucion
(Bravo et al., 2016; Elbedweihy et al., 2016). Sin embargo, la lealtad es una conse-
cuencia o resultado de la percepcion que tiene el consumidor de sus propios ac-
tos (Cachon-Rodriguez, Goméz-Martinez, Martinéz-Navalon, y Prado-Romén,
2019), que requiere de experiencias previas para continuar vinculado con la or-
ganizacién (Marin y Ruiz, 2007). Entre ellos se incluyen aspectos, de mantener
relaciones a lo largo del tiempo (He, Li, y Harris, 2012), realizar recomendacio-
nes ‘boca a boca’ (Casidy y Wymer, 2015), llevar a cabo sugerencias o incluso
realizar donaciones (Cachén-Rodriguez, Prado-Romdn, et al., 2019).

Diferentes investigaciones han observado que elevado nivel de identifica-
cién puede convertirse en un importante activo para la empresa en su conjunto,
ya que puede contribuir a incrementar su valor en el mercado a través de una
mayor lealtad de sus clientes (Bhattacharya y Sen, 2003; Tuskej, Golob, y Pod-
nar, 2013). Asi, una organizacién que cuente con un elevado nivel de identifica-
cién de sus empleados contard ademds de elementos comportamentales repeti-
tivos, elementos actitudinales como son las evaluaciones e intenciones de
comportamiento positivas, que aumentardn cuando los mismos se apeguen
psicoldgicamente a la organizacion y se preocupen por ella es decir se identifi-
quen con la misma. Por tanto, se puede establecer:

Hi: La identificacién influye positivamente en la lealtad de los empleados
haciala organizacién
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METODOLOGIA
Disefio de la investigacion

Para llevar a cabo el contraste de la hipétesis planteada en esta investigacion el
escenario se desarroll6 en el contexto de las universidades publicas espanolas
las cuales representan el 60% de la oferta formativa del sistema universitario
espafiol (Cachén-Rodriguez, 2019). Dentro de las mismas, la investigacion se
llevé a cabo en la Universidad Rey Juan Carlos. En junio de 2018 la universidad
Rey Juan Carlos es la segunda universidad de la Comunidad Madrid con un
total 38.958 estudiantes y entre las primeras por nimeros de empleados con un
total 2.126 profesores y 671 de cargos de gestién (Universidad Rey Juan Carlos,
2018). Segun el ranking Qs Graduate Employability Ranking (2019), actual-
mente se situa entre las 11 primeras universidades de Espafia y entre las 300 del
mundo en tasa de insercion laboral de sus egresados. Ademds actualmente
ocupa el segundo lugar entre las universidades espafnolas en cuanto al nimero
de iniciativas de voluntariado puestas en marcha durante el curso 2017, con un
total de 163 planes de voluntariado impulsados (Cooklin, 2018).

Recogida de datos

El proceso de recogida de datos de dicha encuesta tuvo lugar a través de dos
etapas. En una primera etapa se establecio un ‘focus group’ en el que intervinie-
ron dos catedréticos, una vicedecana, tres cargos de gestion, tres profesores y
dos alumnos relacionados con el Departamento de Economia de la Empresa
con la finalidad de elaborar un pre-test y verificar que las preguntas fueran cla-
ras, que la aplicacion se ejecutaba de forma correcta y que el tiempo se ajustaba
al tiempo estimado. Con los resultados obtenidos de forma on-line (400 obser-
vaciones), se depuraron varias preguntas, y se elaboré un cuestionario final que
ofrecia una estructura y duracion mds apropiada. De forma complementaria,
con el objetivo de obtener una mayor participacion, se incluy6 un enlace que
contenia el mismo mensaje en redes sociales.

Elanilisis de los datos mediante PLS requiere determinar un tamafio minimo
muestral con la finalidad de que el método sea robusto y los resultados sean vali-
dos (Hair et al. 2017). Autores como Chin y Newsted (1999) aconsejan utilizar la
prueba de potencia frente el método tradicional de los diez casos (Barclay, Higg-
ins, y Thompson, 1995) por la poca precisién que este ltimo reporta (Hair et al.
2017). Para determinar el tamafio minimo muestral se ha empleado el software
G*Power 3.1.9.2 (Faul, Erdfelder, Lang, y Buchner, 2007) recomendado por auto-
res como Hair et al. (2018), que indica un tamafio muestral minimo de 6o casos
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para una prueba de potencia del 0,80 minimo requerido (Cohen, 1988). En este
trabajo se cumple con dichos requerimientos para ambos grupos al obtener 550
casos validos, de los cuales 450 son profesores y 100 son cargos de gestion, de los
cuales un 55% corresponden a mujeres y el 45% hombres.

Medicidn de las variables

Como se puede observar en la Tabla 1 para la medicién de la identificacion se
utilizaron 3 items reflectivos adaptados a la escala de Ashforth y Mael (1992) y
Balaji et al. (2016). Para la medicién de la lealtad se utilizaron 3 items reflecti-
vos adaptados ala escala utilizada por Cervera, Schlesinger, Iniesta, y Sinchez
(2012) y Hennig-Thurau, Langer, y Hansen (2001). Todos los items fueron con-
textualizados en el émbito de la educacion superior. Todos los constructos fue-
ron medidos a través de una escala tipo Likert ascendente de 11 puntos, siendo
o (totalmente desacuerdo) y 10 (totalmente de acuerdo).

ao dala de €dlda
Factor | Indicador Descripcion del item
Identificacién 1 | Siento que soy parte de mi universidad
.
Ef:g ;§ Identificacién 2 | Considero el éxito de miuniversidad como un éxito propio
Q
< 8 ) » Me siento orgulloso de las opiniones positivas de mi uni-
— Identificacién 3 ]
versidad
Lealtad 1 Recomendaria mi universidad a familiares y amigos
g Ante una oferta laboral, mi universidad seria la primera
- Lealtad 2 o,
Q opcién
3 P
Lealtad 3 Sialguien me pide consejo recomendaria mi universidad

Fuente: elaboracién propia a partir de Kim, Han and Park, (2001); Cervera et al. (2012); Balaji, Roy
y Sadeque, (2016).

RESULTADOS

Parallevar a cabo el tratamiento de los datos y obtener el contraste de hipétesis
se emplea el método PLS-SEM. PLS-SEM es un método de andlisis multivariable
que tiene como principal propdsito la prediccion de variables dependientes me-
diante la estimacién de modelos path (Hair et al. 2018). Ello justifica que sea una
técnica vélida para el tratamiento de los datos de esta investigacion.

El primer paso para el tratamiento de los datos mediante PLs-SEM, implica
analizar en primer lugar la fiabilidad y validez del instrumentos de medida
(Chin, 1998). Esto implica analizar la fiabilidad individual de los indicadores
sobre las variables latentes a través de sus cargas y la fiabilidad de la escala o
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consistencia interna puede ser medida a través del Alpha de Cronbach (ca), la
fiabilidad compuesta (CRr) y el estadistico Dijkstra-Henseler (tho A). Para el
andlisis de la validez es necesario analizar la validez convergente mediante la
varianza media extraida (AVE) y la discriminante mediante el ratio heterotrait-
monotrait (Hair et al. 2017).

En general, las cargas individuales de los indicadores deben ser mayores de
0.7 para ser consideras aceptables (Hair et al. 2017). Para el contraste de la consis-
tencia interna son utilizados diferentes coeficientes: el cA que requiere valores
mayores a 0,7 (Nunnally y Bernstein, 1994; Hair et al. 2017), el CR cuyos valores
adecuados son los superiores a 0.6 (Bagozzi y Yi, 1988) o 0.7 (Chin, 2010), estu-
dios recientes indican que el coeficiente rho_ A requiere valores superiores a 0.6
(Dijkstra y Henseler, 2015). Para establecer la validez convergente el AVE debe
ser mayor de 0.5 (Chin, 2010; Hair et al. 2017). Tal y como muestra la Tabla 2 los
datos son fiables y validos al adecuarse sus valores a lo indicado anteriormente.

Tabla 2. Fiabilidad y validez convergente del instrumento de medida.

Factor Indicador Carga | Valort CA CR |rho A| AVE
& o Identificacién1 | 0.919"** | 92.667
B Q . -/
£ 5 Identificacién 2 | 0.935*** | 114.601 | 0.919 | 0.949 | 0.920 | 0.861
= o . .,
= Identificacién1 | 0.929"** | 106.567
g Lealtad 1 0.942"** | 118.692
%‘5 Lealtad 2 0.977%** | 298.033 | 0.964 | 0.976 | 0.966 | 0.932
— Lealtad 3 0.978%** | 348.808

n=5.000 submuestras *p<o.0s; **p<o.o1; ***

N/A=No aplicable

p<o.001

La Tabla 3 refleja que no se presentan problemas de validez discriminante ya
que, laraiz cuadrada del AVE de los constructos es mayor que la correlacién que
estos tiene con los otros constructos (Fornell y Larcker, 1981). En cuanto al ratio
HTMT (criterio més exigente que el anterior) el modelo cumple con los criterios
exigidos por Kline (2011) al ser los valores de los constructos menores que 0.8s.

Tabla 3. Validez discriminante.

Factor Identificacion Lealtad
Identificacién 0.925 0.823
Lealtad 0.777 0.956

Nota: Valores en la diagonal son las raices cuadradas del AvE
Debajo de la diagonal: Correlaciones entre factores
Sobre la diagonal: ratio HTMT
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Una vez analizado el instrumento de medida el segundo paso para llevar a
cabo el contraste de hipotesis es evaluar el instrumento estructural. Para ello se
debe llevar a cabo el analisis de la colinealidad del modelo estructural a través
del factor de inflacién de la invarianza (V1E), significacién estadistica de los
coeficientes path, el coeficiente R, el estadistico f> y finalmente el valor del Q?
para determinar la relevancia predictiva (Hair et al. 2017).

Para evaluar el vIF valores mayores de 5 indican que existen problemas de
multicolinealidad. La Tabla 4 recoge un VIF de 2.434 por lo que hay problemas
de multicolinealidad. Los resultados obtenidos también muestran que la iden-
tificacién influye positiva y significativamente sobre la lealtad (Ho; p=0.379;
p<o.oo1). El coeficiente R> es de 0.735, en investigaciones académicas de marke-
ting valores situados entre 0.50 y 0.75 son considerados moderados (Hair et al.
2017), por tanto ello permite la efectiva confirmacién de la hipétesis. El estadis-
tico f> recoge un valor de 0.196, segtin Cohen (1988) valores entre 0.15 y 0.35 su-
gieren efecto medio. Las pautas para analizar la relevancia predictiva es me-
diante el valor Q2 cuyos valores han de ser mayor que cero (Hair et al. 2017), la
Tabla 3 muestra relevancia predictiva al mostrar un valor de 0.641.

Tabla 4. Contraste de hipdtesis.

Hipétesi VIF betaestan-| Valort R2 o Q
ipStesis
P estructural | darizada |(bootstrap)

Kk K

Identificacién -> Lealtad 2.224 0.389 8.153 0.744 | 0.0198 | 0.651

FhK

n=5.000 submuestras; *p<o.0s; **p<o.01; ***p<o.001

CONCLUSIONES

Los resultados de este trabajo suponen contribucién de utilidad en la relacién de
la identificacién sobre la lealtad de los empleados en el dmbito de una institucién
publica de educacion superior. Permiten validar de forma empirica relaciones
planteadas desde la teoria, confirmar y reforzar los resultados mostrados en otros
estudios o generalizar resultados mostrados en entornos empresariales.

Los resultados muestran que entre la identificacion y la lealtad existe una rela-
cién positiva y significativa, confirmando lo hallado en estudios previos (Balaji et
al., 2016; Cachén-Rodriguez, Prado-Romdn, et al., 2019; Cervera et al., 2012; Kim
et al,, 2001) lo que indica que los resultados obtenidos en esta investigacion son
fiables y validos. Por otra parte, el resultado del analisis de empleados hace mas
singular esta contribucion, al revelar el efecto directo de la identificacion sobre la
lealtad de los empleados. Por lo tanto, el estudio resalta la importancia de la iden-
tificacion de los empleados. Teniendo en cuenta que la Universidad Rey Juan
Carlos es una universidad joven se puede deducir que esta percepcién de un ma-
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yor nivel de identificacién y lealtad provenga desde un punto de vista mas cogni-
tivo que afectivo. Este efecto de la identificacién sobre la lealtad de los empleados
representa una contribucion teérica singular de este estudio a la literatura. La
contribucion se hace més significativa por el hecho de que se realiza esta com-
paracién empirica en una institucion publica de educacién superior a través de
PLS-SEM y que se utiliza a nivel estadistico un re-muestreo de 5.000 submuestras
Ello proporciona mayor rigor y robustez a los resultados obtenidos ha sido desa-
rrollado en pocos trabajos y en otros sectores (Henseler, Ringle y Sarstedt, 2016;
Rasoolimanesh, Ringle, et al. 2017; Rasoolimanesh, Rold4n, et al. 2017).

De los resultados de este trabajo se pueden derivar algunas implicaciones im-
portantes parala gestion de las universidades. Los resultados reconocen la impor-
tancia de la identificaciéon en la generacién de la lealtad de los empleados. Por lo
tanto, una adecuada gestion de la identificacion con la universidad provocara ac-
titudes y comportamientos que son clave para la supervivencia de las institucio-
nes de educacion superior como son la atraccion, retencion, vinculacion temporal
o donaciones de sus empleados. Ademds, los resultados de la estadistica descripti-
vamuestran que el nivel de percepcion de identificacién y lealtad no son similares
por parte de los empleados, siendo el nivel de percepcién de la identificacién (va-
lores medios de 5,7 sobre 10), mayor que los niveles de lealtad (valores medios de
4,7 sobre 10). Ello puede venir derivado de que los empleados sélo contemplan su
estancia en la universidad como un merco mecanismo para adquirir una retribu-
cién. También puede sugerir que lalealtad de los empleados puede ser unalealtad
espuera, originada s6lo por elementos comportamentales y no afectivos, donde
las mayores barreras de cambio que existen para el sector pablico educativo, re-
presentadas por una menor oferta laboral, criterios de movilidad o del lugar de
residencia condicionan la eleccién de su centro de trabajo. Por su parte, el mayor
nivel de identificacién puede representar una verdadera conexién formada por
elementos afectivos a través de sus experiencias previas con la institucién y por
elementos comportamentales al existir mayores opciones de cambio dentro de la
misma institucién, como por ejemplo ser profesor de master, de grado, realizacion
de seminarios entre otros. Elhecho de que la identificacién influya de forma posi-
tiva en la lealtad en los empleados pone de manifiesto que los gestores universita-
rios deben ser conscientes de la necesidad de reforzar esa relaciéon con el emplea-
do. Una muestra de ello podria ser reforzar los medios de comunicacion internos
y proceder a administrar la comunicacién externa de una forma integral. De esta
forma, se podria establecer un programa donde las acciones y contribuciones de
los profesores sean tratadas de forma transversal, y no como un mecanismo de
acciones individuales, con la finalidad de potenciar y maximizar sus efectos.

Este trabajo debe entenderse dentro del contexto en el que ha sido realizado,
y estd por ello sujeto a las limitaciones de la muestra. Debido a que el modelo ha
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sido contrastado basidndose en las opiniones de los empleados en un periodo
especifico y en una universidad publica en particular, representa una prueba li-
mitada al sector en general. Para superar estas limitaciones se recomienda en
futuras lineas de investigacion ampliar la muestra a diferentes paises, contextos
universitarios y diferentes stakeholders como, personal de administracién y ser-
vicios, gestores académicos y sociedad en general, con objeto de conseguir una
mayor consistencia y generalizacion de los resultados. Finalmente se podrian
ampliar las variables como la reputacién y la responsabilidad social.
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