SATISFACCION LABORAL:

UNA PERSPECTIVA DE
ENDOMARKETING, CASO
SECTOR HOTELERO DE
MANTA, ECUADOR

RESUMEN

La satisfaccion laboral es una actitud esencial del cliente inter-
no (empleados), la cual puede verse influenciada por diversos
factores tanto tangibles como intangibles. Esto determina que
se deben gestionar estos factores para lograr dicha satisfaccién.
En este sentido, surge el endomarketing como una perspecti-
va aplicativa de estrategias de marketing en el interior de las
organizaciones, teniendo como eje central al cliente interno,
con la finalidad de que este se desempefie de mejor manera en
la relacion con el cliente externo (consumidor), a fin de lograr
asi los objetivos empresariales. El presente estudio tiene como
objetivo establecer la relacion entre la satisfaccion laboral y
el endomarketing en el sector hotelero de Manta, Ecuador. Se
utilizé el método de investigacion cuantitativo, con un disefio
exploratorio-descriptivo con un enfoque correlacional no expe-
rimental. Por medio de los coeficientes de relacién de Kendall,
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Pearson y Spearman se obtuvo una correlacion

positiva alta entre las variables de estudio.
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LABOR SATISFACTION: A PERSPECTIVE OF
ENDOMARKETING, CASE HOTEL SECTOR OF
MANTA, ECUADOR

ABSTRACT

Job satisfaction is an essential attitude of the
internal client (employees), which can be in-
fluenced by various factors both tangible and
intangible, this determines that these factors
must be managed to achieve this satisfaction.
In this sense, endomarketing emerges as an
application perspective of marketing strat-
egies within organizations, with the internal
customer as its central axis, in order that they
perform better in the relationship with the
external customer (consumer), thus achieving
the business objectives. The objective of this
study is to establish the relationship between
job satisfaction and endomarketing in the ho-
tel sector of Manta, Ecuador. The quantitative

research method was used, with an explorato-
ry-descriptive design with a non-experimental
correlation approach. Through the relationship
coefficients of Kendall, Pearson and Spearman
a high positive correlation was obtained between
the study variables.

Keywords: Satisfaction, endomarketing,
employees, hotels, correlations.

1. INTRODUCCION

La satisfaccion laboral es un indicador que en
los ultimos afios ha sido de gran importancia
para los estudiosos de las actividades empresa-
riales, denominandola como uno de los facto-
res claves para lograr un mejor desempefio en
los empleados y ligandola cada vez en mayor
medida a la consecucion de objetivos empresa-
riales como la rentabilidad. Esta puede estar
sujeta a diversos factores que pueden ser esti-
mulados con la finalidad de obtener actitudes
positivas en el interior de la organizacién. En
este sentido, surge el imperativo de estudio de
la satisfacciéon laboral desde una perspectiva
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de endomarketing, lo cual se resume en la
aplicacién de estrategias de marketing en el
interior de las empresas.

Como bien se menciono, el endomarketing
nace como una nueva tendencia de marketing
que se orienta hacia el cliente interno, es decir,
los empleados. En primera instancia, se plantea
que el marketing, como disciplina general que
ha estado presente desde hace muchos afios,
ha evolucionado en etapas hasta llegar a tener
un enfoque neto en el cliente, determinando asi
que todas las estrategias y técnicas aplicativas
deben girar en torno a lograr la satisfacciony
fidelizacién de los clientes. En este sentido, si
el marketing de forma general tiene su enfoque
en el cliente externo, no resulta extrafio que se
haya segmentado su aplicacién en el interior
de las organizaciones, teniendo como punto
central el cliente interno o empleado, con lo
cual surgié la practica del endomarketing o
marketing interno.

La satisfaccion laboral es una actitud
esencial del empleado; se compone de factores
como la retribucion (salario), las condiciones
de trabajo, las relaciones con los compaiieros,
las oportunidades de progreso y el trabajo en
si. De acuerdo a esta ideologia, se puede con-
siderar que el endomarketing debiese plantear
estrategias para gestionar estos factores con la
finalidad de satisfacer a los clientes internos, lo
cual conllevaria que estos se desempefien de una
mejor manera en la relacion con el cliente externo.

Esta nueva perspectiva plantea una
cadena imperativa que orienta a los gestores
organizacionales a tomar en consideracion la
importancia que tienen los clientes internos en
la consecucién de los objetivos de la empresa,
pues, como bien es sabido, estos representan
la imagen personal que la empresa presenta
hacia el mercado meta, llevandolos a com-
prender y analizar el hecho de que un cliente
interno insatisfecho dificilmente consequira
que los clientes externos logren satisfaccién
y fidelizacion.

En el sector hotelero, al tener como oferta
de mercado un servicio ligado al entorno turis-
tico, resulta alin mas necesario el gestionar la
satisfaccién laboral del cliente interno, pues este
se halla en constante contacto con el cliente
externo. Son los empleados quienes muestran
su imagen propia como la representacion fi-
sica de la empresa hotelera ante el visitante,
por tanto, medir la aplicacién de estrategias
de endomarketing en este sector plantea un
importante analisis.

En el caso de la ciudad de Manta, en la
costa ecuatoriana, resulta ain mas atrayente
la aplicacién del estudio planteado, pues esta
ciudad es un importante punto de turismo pa-
ra el pals, razén por la cual el sector hotelero
es amplio con la finalidad de dar cabida a la
gran demanda de turistas tanto nacionales
como extranjeros que visitan la ciudad. De
acuerdo a un informe estadistico presentado
por el Instituto de Estadisticas y Censos del
Ecuador (INEC), en Manta existen un total
de 39,5 mil personas laborando, de las cuales
6,9 % se desempefian en el sector turistico
hotelero, cifra que claramente en los Ultimos
afios se ha visto incrementada debido al auge
turistico que ha tenido la ciudad.

El presente estudio plantea como obje-
tivo determinar si existe una relacién entre la
satisfaccion laboral y la aplicacién de endomar-
keting en el sector hotelero, con el propésito
de evidenciar una nueva perspectiva para el
estudio del recurso humano desde los enfoques
del marketing interno.

2. FUNDAMENTO TEORICO
EL CLIENTE INTERNO'Y LA ORGANIZACION

En el contexto de la presente investigacion, se
denominara cliente interno al empleado, debido
a la perspectiva de andlisis de endomarketing.
En ese sentido, el cliente interno es todo aquel




que mantiene una relacion laboral con una em-
presa de cualquier tipo, en la cual este presta su
capacidad intelectual, esfuerzo fisico, 0 ambos,
a cambio de lo cual recibe una remuneracion.
De acuerdo a F-Jardén y Martos (2014), las
empresas estan destinadas a la consecucién
de una serie de objetivos empresariales, sean
estos financieros, de mercado o competitivos,
y es en este contexto en donde se plantea que
la empresa combina sus elementos tangibles,
como la infraestructura, e intangibles, como
su recurso humano para desarrollar compe-
titividad.

Uno de los aspectos relevantes para que
la organizacién desarrolle su competitividad es
la adaptacion a los entornos cambiantes; segin
Moroy Garcia (2016), el actual dinamismo de
los mercados y el auge de nuevas tecnologias
determinan que las empresas desarrollen nue-
vas estrategias para la gestion de sus procesos
con la finalidad de hacer frente a los retos que
presenta un mundo globalizado. Es en funcién
de esta percepcion que se evidencia la necesidad
de la exploracion de nuevas perspectivas tales
como el endomarketing.

Valencia (2017) plantea que las organi-
zaciones son concebidas como entes que proveen
significado a los empleados, considerando que
sus acciones de direccién y gestién desarrollan
la subjetividad del cliente interno, tanto de for-
ma positiva como negativa, aunque determina
que en mayor medida esta subjetividad esta
orientada a los propdsitos de la empresa, o que
significa que esta busca que las percepciones
del empleado favorezcan la consecucion de sus
objetivos organizacionales.

Por su parte, Higuita y Grisales (2014)
secundan la apreciacién de que la empresa ofre-
ce acciones y situaciones que son interpretadas
de manera subjetiva por los empleados; sin em-
bargo, afirman también que de la interaccién
de los clientes internos como entes sociales se
puede desarrollar cultura organizacional, lo que
conlleva la creacién de relaciones afianzadas
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que orientan a un desempefio eficaz y eficiente
de las labores de los empleados.

En el entorno de la cultura organizacio-
nal, la identidad es uno de los factores que se
debieran analizar, pues, como mencionan Alva-
rado y Monroy (2013), la identidad se asocia
con el sentido de pertinencia, lo que a su vez
determina el nivel de compromiso afectivo. En
consecuencia, mientras mas involucrado afecti-
vamente se encuentre un empleado, mejor des-
empefio tendrd, ya que al considerar su sentido
de pertinencia, convirtiendo a la organizacién
en parte de su vida, orientara sus esfuerzos al
éxito empresarial.

SATISFACCION LABORALY ENDOMARKETING

Elestudio de la satisfaccion laboral se considera
como una variable indispensable en el analisis
del recurso humano. De acuerdo a Sanchez et al.
(2014),“la caracterizacion de la satisfaccion
en el trabajo debe incluir distintas variables, ya
sean de tipo organizacional, funcional o indivi-
dual, tales como la remuneracion, la actividad
realizada, las relaciones humanas, la seguri-
dad, las condiciones ambientales, entre otras”
(p. 538). Esto determina que la satisfaccion
laboral se considere como un indicador que
variara en dependencia de los diversos facto-
res presentados anteriormente, aunque estos
mismos autores aseveran que, cuanto menores
sean las expectativas que se genere el emplea-
do, mayor probabilidad de satisfaccién tendra.

El endomarketing tiene como base la
importancia del empleado, considerandolo
como un cliente interno cuyo consumo es el
trabajo en si mismo, por tanto, se desarrollan
estrategias para gestionar la relacion de este
con laempresa. Segun Mendoza et al. (2011),
una de las funciones del marketing interno es
“atraer, desarrollar, motivar y retener empleados
calificados, a través de productos del trabajo
que satisfagan necesidades” (p.111). Bajo este
contexto se considera al endomarketing como
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una nueva perspectiva para gestionar el capital
humano en funcién de mejorar su productividad.

El endomarketing, como una variante del
marketing tradicional, busca llegar a su publico
objetivo y gestionar relaciones a largo plazo.
Tal como las estrategias de mercadeo externo,
el endomarketing, como una accién de apoyo
a las demas funciones de la empresa, busca
“ofrecer a cada uno de los colaboradores una
informacién clara, coherente, a tiempo y por
los medios adecuados” (Jiménez y Gamboa,
2016, p. 11).

Entre tanto, la satisfaccion laboral pue-
de ser un aspecto subjetivo que radica en las
percepciones de los factores y estimulos pre-
sentes en el ambiente de trabajo; sin embargo,
su subjetividad debe ser analizada de forma
minuciosa, pues de la actitud de los empleados
dependera en gran medida la relacién que se
establezca con el cliente que acude a la empresa.
Como mencionan Fernandez-Jardény Martos
(2016), se espera que el recurso humano for-
me parte del capital intangible de la empresa,
constituyéndose como una fuente de ventaja
competitiva. Esta premisa determina el hecho
de que la correcta gestion de la satisfaccion del
recurso humano o cliente interno puede ser una
ventaja que le permita a la empresa competir
con otras, a fin de lograr objetivos y metas
empresariales, lo cual plantea la importancia
de evidenciar nuevos enfoques para propiciar
satisfaccién en los empleados. En este sentido,
esos autores también afirman que es necesario
comprender que la actitud de los directivos y
sus acciones pueden repercutir en la satisfac-
cién propia del recurso humano, por lo cual
resulta comprensible la necesidad de aplicar
estrategias que orienten dicha satisfaccion.

Por su parte, Delgado et al. (2013) con-
sideran la importancia del involucramiento del
recurso humano en los procesos de innova-
cién y desarrollo de nuevos productos, con la
finalidad de partir con politicas internas que
involucren al cliente interno en los procesos

de creacion de valor para el cliente externo;
esto determina la conexién implicita literaria
entre el marketing interno y la satisfaccién
laboral, pues se sustenta en el hecho de que se
considere al capital humano como eje central
para la satisfaccién del cliente, por lo cual se
debieran aplicar estrategias que consideren
las dimensiones que plantea el endomarketing.

Para Azofra et al. (2017), el analisis del
capital humano debe basarse en los siguientes
aspectos: “‘experiencia, creatividad, habilidades,
estilo de liderazgo y capacidad de resolucion
de problemas de cada individuo de la organi-
zacion” (p. 28). Estos factores pueden consi-
derarse como atributos, los cuales podrian ser
potencializados mediante enfoques de marketing
interno, gestionandolos para la consecucion
de los objetivos de la empresa, con base en la
satisfaccion laboral.

En correspondencia a esta relacién de
perspectivas de analisis, la realidad es que una
empresa sin clientes no tiene motivo de ser, y
esta concepcion aplica no solo a los clientes
externos, pues sin clientes internos las empre-
sas no podrian satisfacer las necesidades de
los mercados.

PERSPECTIVAS DEL SECTOR HOTELERO

Mufioz (2004) afirma que la satisfaccién del
cliente externo en la entrega de servicios es
mucho mas compleja que en el campo de los
productos tangibles, pues se limita el factor
tangible de lo que se recibe y la percepcion de
lo intangible es subjetiva. En este sentido, el
sector hotelero cae en la dificultad extra que
supone la entrega de un servicio para lograr la
satisfaccion del cliente externo; sin embargo,
como se ha expuesto anteriormente, la aplica-
cion de estrategias de marketing interno que
potencien la satisfaccion interna puede exterio-
rizar dicha satisfaccion hacia el cliente externo,
ligando asi una cadena de satisfaccién que no
empiece desde la empresa hacia el consumidor,




sino desde la empresa al empleado y de este
hacia el consumidor.

Como ya se establecid, en el ambito de
los servicios resulta mas complejo gestionar la
relacién con los clientes externos, pues existen
diversos factores que pueden detonar en la
percepcion negativa de aquellos con respecto
del servicio recibido. Uno de estos aspectos,
seglin Pamies et al. (2018), recae sobre la ges-
tién interna de los empleados de las empresas,
pues la mala atencién o incluso la espera por
atencién son percibidas por el cliente externo
como una mala gestién del cliente interno, lo
que implica que exista una insatisfaccién en
la recepcion del servicio, lo cual perjudica la
relacion que desea gestionar la empresa con el
consumidor. En este contexto, Mendoza et al.
(2011) consideran que es necesario

[...1dejar atras la creencia de que la respon-
sabilidad de otorgar un servicio de calidad
recae Unicamente en los empleados que
mantienen contacto directo con el cliente,
siendo imperativo involucrar a todos los
miembros de la organizacion en la entrega
de un servicio de calidad. (p. 113)

De acuerdo a Ruizalba et al. (2015), las
empresas hoteleras se enfrentan a un mercado
cada vez mas competitivo, en el que disminuye
la lealtad de los clientes y en el que se presta
poca atencién a la creacién de valor afadido.
En la presentacion del estudio de estos auto-
res se plantea la necesidad de aplicar nuevos
enfoques que determinen la creacién de valor
hacia el consumidor hotelero desde la organiza-
cion, considerando que la correcta gestién con
la aplicacion tanto del marketing tradicional
como de los nuevos enfoques que han surgido
en los Ultimos afios puede potenciar a las em-
presas hoteleras para dar frente al mercado
competitivo en el que se desenvuelven.

Rossanna Kimena Arteaga Flores ot al.

3. METODOLOGIA

Con la finalidad de dar respuesta a los objeti-
vos del estudio propuesto, se aplicé el método
de investigacién cuantitativo, a través de un
disefio exploratorio-descriptivo con un enfoque
correlacional no experimental.

Poblacion: la poblacién de estudio la
conforman un total de 2726 empleados, que
corresponden al 6,9 % del total de trabajado-
res del cantén Manta, los cuales, de acuerdo
al INEC, se encuentran laborando en el sector
hotelero.

Muestra: se utilizé6 un muestreo proba-
bilistico simple, debido a la homogeneidad de
la poblacién de estudio. Con la aplicacién de la
formula de poblacién finita, determinando una
proporcién de fiabilidad del 90 % y un 10 %
de margen de error, se obtuvo una muestra de
156 empleados del sector hotelero del canton
Manta.

Instrumentos: para la recolecciéon de
los datos se utilizaron dos instrumentos. El
primero fue desarrollado por los investigadores
y es denominado cuestionario de satisfaccion
laboral, el cual evalta tres dimensiones de esta
variable: motivacién y reconocimiento, areay
ambiente de trabajo, y formacién y partici-
pacion. Este instrumento esta compuesto por
20 items con tipo de respuesta escala Likert
en un rango de 1 a 5, siendo 1 totalmente en
desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente
de acuerdo. La confiabilidad del instrumento,
segun el coeficiente alfa de Cronbach, es de
0,82, que resulta mayor que el valor minimo
requerido, lo cual sustenta su aplicabilidad.

Asi mismo, se aplicé un segundo instru-
mento denominado cuestionario de marketing
interno, el cual fue disefiado y validado por
Bohnenberger (2005), que evalta cuatro di-
mensiones del marketing interno: desarrollo,
contratacion de empleados, adecuacion al

Sotavento MBA n.° 34, julio-diciembre, 2022, pp. 10-19

15



trabajo y comunicacion interna. Este instru-
mento esta constituido por 21 items, con tipo
de respuesta escala Likert en un rango de 1
a 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo, 2 en
desacuerdo, 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo,
4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo. La
confiabilidad del instrumento fue validada
mediante el coeficiente alfa de Cronbach, y
se obtuvo un 0,85, que es mayor que el valor
minimo requerido, lo que sustenta su aplica-
bilidad en la investigacion.

4. RESULTADOS

La presente investigacion plantea un objetivo
de analisis de relacién de variables; por esta
razén se procedié al procesamiento de los
datos recabados mediante los instrumentos;
en el programa de analisis estadistico SPSS
se efectud un andalisis correlacional bivariado,
tomando en consideracion los coeficientes de
Kendall, Pearsony Spearman. Estos coeficientes
pueden ir de 0 a 1, el grado de correlaciona-
lidad esta determinado por la premisa de que
la correlacion sera mas significativa en tanto
mas se acerque al valor maximo de 1. Con la

finalidad de plantear un panorama especifico
en torno a las valoraciones, en la tabla 1 se
muestran los rangos de valoracién y su clasi-
ficacién correspondiente.

Tabla 1. Rangos de correlacion

Rango de correlacion Valoracion
(0.00, 0.20) Muy baja correlacion
[0.20, 0.40) Baja correlacion
[0.40, 0.60) Moderada correlacion
[0.60, 0.80) Alta correlacion
[0.80, 1.00) Muy alta correlacién

Fuente: Manual Software SPSS.

COEFICIENTE DE KENDALL - ANALISIS
CORRELACIONAL

El andlisis plasmado en la tabla 2, correspon-
diente al coeficiente de Kendall, presenta una
correlacion de 0,621 entre satisfaccion labo-
ral y endomarketing, por lo que se responde al
objetivo de la investigacién al probar que, de
acuerdo con los rangos valorativos mostrados
anteriormente, existe una correlacion positiva
alta entre las variables estudiadas.

Tabla 2. Analisis correlacional de variables - Kendall

Cuestionario Cuestionario
endomarketing satisfaccion laboral
Coeficiente de correlacion 1,000 0,621""
Cuestionario endomarketing Sig. (bilateral) . ,000
N 156 156
Tau_b de Kendall

Coeficiente de correlacion 0,621 1,000

Cuestionario satisfaccion laboral Sig. (bilateral) ,000
N 156 156

Fuente: encuesta a empleados del sector hotelero (2018). Elaborado en programa estadistico SPSS.




COEFICIENTE DE PEARSON - ANALISIS

CORRELACIONAL
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una correlacién de 0,614, valor que presenta
una variacion minima con relacién al coefi-
ciente antes analizado, por lo que se sustenta

Por su parte, de acuerdo al coeficiente de
Pearson, como se muestra en la tabla 3, existe

Tabla 3. Analisis correlacional de variables - Pearson

la correlacién positiva alta entre las variables
estudiadas.

Cuestionario Cuestionario satisfaccion
endomarketing saboral

Correlacion de Pearson 1 0,614™
Cuestionario endomarketing Sig. (bilateral) ,000

N 156 156

Correlacion de Pearson 0,614 1
Cuestionario satisfaccion laboral Sig. (bilateral) ,000

N 156 156

Fuente: Encuesta a empleados del sector hotelero (2018). Elaborado en programa estadistico SPSS.

COEFICIENTE DE SPEARMAN - ANALISIS

CORRELACIONAL

El coeficiente de Spearman presenta un valor
de correlaccion de 0,632; es correspondiente

con los valores analizados anteriormente y
afianza la correlacién positiva alta entre las

Tabla 4. Analisis correlacional de variables - Spearman

variables satisfaccién laboral y endomarke-
ting. (Tabla 4).

Cuestionario Cuestionario

endomarketing satisfaccion laboral

Coeficiente de correlacién 1,000 0,632

Cuestionario endomarketing Sig. (bilateral) ,000

Rho de N 156 156

Spearman Coeficiente de correlacion 0,632 1,000
Cuestionario satisfaccion laboral Sig. (bilateral) ,000

N 156 156

Fuente: encuesta a empleados del sector hotelero (2018). Elaborado en programa estadistico SPSS.

Los tres coeficientes analizados mediante
el programa estadistico SPSS en la modalidad
de correlacién bivariada presentan valores que

no difieren en gran medida, lo cual determina
que la relacién entre las variables es significa-
tivamente constante.
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5.CONCLUSIONESY DISCUSION

El estudio del cliente interno plantea un reto
para los gestores organizacionales; dado que la
naturaleza humana es cambiante y susceptible
a diversos factores, en el entorno laboral dicha
naturaleza puede determinar una traba para
el correcto estudio de los factores que pueden
afectar a la satisfaccion del cliente interno vy,
por consiguiente, afectaciones en la relacion con
el cliente externo. En este sentido, se concluye
que, con relacion a la satisfaccién laboral como
variable dependiente del endomarketing, surge
la perspectiva de andlisis de la importancia de
la aplicacion de marketing interno como medida
para la alcanzar la satisfaccién, pues se puede
afirmar que el instaurar practicas efectivas de
marketing interno en las organizaciones au-
menta el deseo de sus empleados por ser parte
de estas, aportando no solo a un mejor clima
laboral, sino también al mejor desempefio y
por tanto a la productividad de las empresas.

De acuerdo al estudio desarrollado, se
plantea un aporte teérico para futuras inves-
tigaciones, las cuales podrian desarrollarse en
el campo de estudio aplicativo con el objetivo
de evaluar el nivel de aplicatividad del endo-
marketing en empresas de diferentes sectores,
afiadiendo estudios evaluativos para evidenciar
el beneficio que estas pudiesen obtener con la
aplicacién de marketing interno no solamente
en la perspectiva de la satisfaccion laboral, sino
también de la competitividad empresarial. En
consecuencia, se sugiere seguir estudiando la
efectividad de las practicas de endomarketing,
considerando que estas investigaciones no se
limiten a uno u otro sector productivo, pues
la satisfaccion laboral y el marketing interno
pueden ser medidos en todos los entornos em-
presariales.
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