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EngagementEn El Lugar De Trabajo Bajo La Mirada Del Branding

Resumen

En un contexto dondexiste un problema global por la disminucion del talento
humano, las organizaciones estan buscando estrategias para atraer y retener empleados
valiosos, en este sentido pditaeurer et al. (2018, p. 155¢l Employer Brandinge
convierte en un proceso util para dar respuesta a los retos actuales de atraccién y retencion de

talento.

El Employer Brandnvolucra y promociona una vision clara de lo que hace la
organizacion diferente y deseable como empleador, ademéas de mantener a los empleados
actuales activos y conscientes de la propuesta de valor de la firma y de los beneficios de
tenercompromiso paraon la organizacio(Backhaus & Tikoo, 2004, p. 502; Hughes &

Rog, 2008, p. 753)

La presente investigacion se basa en el proceBoatel Equityque utilizOBareket
Bojmel (2019, p. 820para medir la incidencia de la marca empleadora daeseimpefio de
los empleados, la cual, a través de una adecuada gestion, puede contrdjoragala
satisfaccion, idetificacion, compromiso, lealtad y desempefio de los empleados. El modelo
se afiné para medir el desempefio de la marca empleadora en una institucion de educacion
superior de Bogota, Colombia. Alli se pudo determinar que una adecuada gestion de marca
contribuye a mejorar el compromiso y el apego actitudinal de los empleados con la

organizacion.



Planteamiento del problema y pregunta de investigacion

La presente investigacion quiere presentar una posible respuesta frente a la siguiente
pregunta: ¢ Qué elementoskilaployer Brandingy EmployerEngagemense deben tener en

cuenta para mejorar la gestion de maw®leadora en organizaciones de servicio?

A partir de esta pregunta y para entender su importancia es fundamental comprender,
como desde diferentes perspectivas tedricas, se ha dimensionado la relevancia de la marca
como elemento de valor interno en cualquier organizacion, mas aun en aqueli@as que s
dedican a la prestacion de servicios, y de como la misma se relaciona con la atraccion y

retencion de recurso humano.

Justificacién de la pregunta de investigacion

La pregunta de investigacion se justifica al asumir que la marca es un elemento
fundamenthpara dar a conocer la propuesta de valor de la organizacion con lo cual se busca,
a su vez, atraer y retener el mejor talento humano (que sea posible) en las organizaciones de

servicios, para construir una ventaja competsiosteniblé

Para entendda importancia de las marcas, BaraBejmel identifica que éstas, al
interior de las organizaciones, moldean la forma en que sus empleados piensan y sienten

respecto a la organizacion, por medio de experiencias que tienen como propoésito reforzar la

1 Contar con el mejor talento humano posible puede contribuir a generar una ventaja competitiva sostenible dado que es
valioso, dificil de crear e imitar a su vez, este se encarga de mejorar el desempefio de la org&aizeicéBojmd,
2019, pp. 818, 819; Ployhart, 2006, p. 877)



marcadel empleador y fomentar actitudes positivas por parte de sus empleados hacia el

trabajo(BareketBojmel, 2019, p. 819)

Por su parte, J. Harter sefiala que la calidad del cehursaano en una organizacion
es tal vez el indicador mas importante para el crecimiento y la sostenibilidad de las
organizacione§l]. Harter, 2018, p. 7Jna de las razones que paariesponder a dicha
afirmacion es que lo anterior ocurre, dado que el capital intelectual y humano constituye la
base de la ventaja competitiva en la economia moderna, idea que también desdumudicin
& islam, Berthon et aly Raziq & Maulabakhsh(2018, p. 113; 2005, p. 152; 2015, p. 715)
guienes, ademas, indican que los empleados son un componente esencial en el proceso de

alcanzar la mision y la vision de un negocio.

En igual sentido, es relevante tener en consideracion la importaraigeiion de la
marca empleadora en el desempefio de los empleados. Al respecto, se citan las siguientes
afirmaciones deSe n g u p t, 01% p. 387M)quien sostiene que las organizaciones,
independientemente de su tamafio, entran en guerra por el talento humano, donde la
competencia por empleados habiles y talentosos cada vez es mas intensa. En consecuencia, las
organizacioes deben adaptarse a las necesidades de la fuerza laboral moderna, pues de no ser
asi, tendran problemas para conservar sus buenos empleados y por consiguiente sus clientes

(J. Harter, 2018, p. 7)

Asi pues, resulta fundamental vincular la marca empleadora cong&uccion dl
EmployeeEngagement t ®r mi no que se de fmulndemensionaigueil una c

comprende todas las facetas de las actitudes y comportamientos de los empleatios hacia
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organi zaci -no (Kumar & Pansari, 2014, p . 55) .
EmployerEngagemense reflejan en los siguientes estados: satisfaccion del empleado, la
identificacion, el compromiso, la lealtad y el desempefio (Kumar & Pansari,[2GH,

2016, p. 501). El concepto mencionado cobra fuerza en un escenario donde los empleados
sienten que trabajan en una organizacién con lideres confiables, con politicas claras y
transparentes, y con condiciones laborales adecuadas que aumentadcusgmrtenencia

y motivacion(Gutierrez, 202Q)

Por la importancia que se deriva de los conceptos mencionados y de su posible
incidencia en las organizaciones de servicios, en la presente investggaaoidstraran los
elementos d&mployer Brandingy EmployerEngagemengjue se deben tener en cuenta para
mejorar la gestion de mareanpleadora. Para esto, se aplicaran los modelos de Baraket
Bojmel en el desarrollo d&mployer Brandiny de Kumar & Pangsaen el desarrollo del
EmpoyerEngagement
Hipotesis

Mediante un proceso demployer Brandinge puedafianzanda identificaciéndel
empleadaon la marca empleadgila que contribuye anejaar elcompromiso, la lealtad y
el Engagemeneénunaorganizacion de servicsale educacion superior de la ciudad de

Bogota.



11

La aplicacion del modelo elaborado @BaraketBojmel (2019) sélo habia llegado
hasta el nivel del compromiso, dejando para desarrollos posteriores, como el que se deriva de
la presente investigacipal uso dda marca empleadoon el fin ddograrEngagemengn
los empleadoa través de un prose deBrand Equity Esto se logral trabajar loxonceptos
de lealtad, desempefio, satisfaccion e identificacidoidos en ladefinicion deEngagement
deKumar & Pansar{2014, 2016)Su utilizacién pretende mostrar que el modelo
mencionado realmente puede llegar al nivel de compromiso con caatibimlinal, dirigido
a la sostenibilidad de lasganizaciones, a través de una gestion adecuada de marca
apropiada por los empleadaosie permita lograr retener el mejor talehtomanoy asi

verificar la aplicabilidad dé&os modeloplanteados.

La hipotesis cobra sentido cuando se entiende que elde&Empromiso solo
garantiza la intencion. Por su parte, al proponaruce de modelose pretenddemostrar
que, si la marca empleadora es fuerte, seré posible evideneiastencia de elementos
comola satisfaccion, identificacion, compromiso, lealtad y desempafios empleados
para con la organizaciqry con ello,se podra determinana mejora sustanciah la actitud
de servicio por parte de los empleados, lomuede contribuir alcanzar los gletivos
organizacionales y eventualmerdesarrollauna ventaja competitiva sostenilele

organizaciones de servicio.
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Para probar lo anterior, se pondra a prueba la hipotesis aplicando los dos modelos
Employer Brandingy EmployeeEngagementdeforma conjunta en la organizacién de

servicios objeto de estudio (Colegio de Estudios Superiores en AdministraCEBAY).

Objetivo General

Proponemun protocolagestion deEmployer Brandingpara los empleados de una

organizacion de servicios que cobtrya a genergEngagement

Objetivos Especificos

A |l denti ficar el estado actual de | a marca
A Determinar | os fact or e sEngadementedos que pueden
empleados en la organizacion.

A Identificarqué elementosle comunicacién interraueden contribuir generar
Engagemengn los empleados a partir dahployer Branding

Estado del Arte

El estado del arte esta compuesto por diferentes articulos académicos de investigacion
desarrollados en paises como Europa y Asia, en los que se han realizado investigaciones
relacionadas coeEmployer Brandingy EmployeeEngagementEl sentido que aportaga
estos trabajos la presente investigacion consiste en intentar aproximarse a ellos de forma
practica, con el propaosito de articular los modelos mencionados, a través de una metodologia

especifica que pretende hacer dialogar las dos propuestas para pareda la hipotesis e

2 A partir de este momento, se referied Colegio de Estudios Superiores en Administracion de esta forma o
con sus siglas.
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intentar, con ello, aportar a la industria de servicios una perspectiva para fortalecer el
desempefio de los empleados, a través de la gestiébn de marca y con ello, contribuir a la

generacion una ventaja competitiva sostenible.

Los nodelos en didlogque seran mencionados a continuacion tienen en comun el
estudio de la relacion entre la organizacion y sus empleados, desde Opticas diferentes, pero
complementarias. EHmployer Brandinges entendido como un proceso por medio del cual,
se desea crear un efecto positivo en el desempefio de los empleados actuales o potenciales, al
fortalecer la marca de la organizacion como elemento caracterizador. Lo anterior, para
reforzar la identidad de la marca al interior de la organizacién en dendmfmeados
mejoren el conocimiento e identificacion de sus valores personales y organizacionales
(BareketBojmel, 2019, p. 820)Con esto, a su vez, se busca entender qué dapera
organizacion por parte de sus empleados y qué pueden esperar ellos de la orgamigacion
vez permite que la organizacion sdantificable y diferenciable frentesais competidores

(Backhaus & Tikoo, 2004, p. 502)

El propdésito de esta investigaciéque se llevo a cabo en los afios 2017, 302819
-, se enfoco en la bausqueda del impacto que tieBmployer Branding entendido como el
proceso de gestion de la maran la fuerza laboral de una organizacion, haciendo énfasis
en relacionar éBrand Equityi valoracion de marcacon el compomiso organizacional y la
intension de los empleados para cambiar de trabajo. Para lograr este propdésito, el autor
requirié utilizar la metodologia de construccién de marca desarrolladeejper (2013, p.

123)
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Esta metodologia ha sido ampliamente utilizada para medir el nivel de impacto que
tiene una marca en los consumidores y consta de seis bloques: 1) Prominencia, mide el nivel
de conocimiento o familiaridad que tiene el empleado de su organizacion; 2) Bésemp
funcional, compuesto por los beneficios funcionales que hacen de la organizacién una opcion
atractiva en el mercado laboral; 3) Imagen, hace referencia a los beneficios simbdlicos de la
marca,; 4) Juicios y opiniones del empleado hacia la marca dedamhop] 5) Emociones, con
el cual se identifica el comportamiento que tiene el empleado hacia el vinculo emocional de
la marca, 6) Compromisopn elcual se mide la responsabilidad; bien sea afectiva, de
continuidad o normativa que tiene el empleado pamda organizacion y su intencién de

cambiar de emple(BareketBojmel, 2019, p. 820; Keller, 2013, p. 123)

En sintesis, los resultados de esta investigacion muestran la implementacion de un
enfoque metodoldgico quermalmente es utilizado en areas afines al marketing para
desarrollar un modelo de comportamiento organizacional. No obstante, es posible integrar la

metodologia deBrand Equitycon el nivel de compromiso del empleado.

Por su partegen materia d&mployeeEngagementKumar & Pansar{2014, 2016)
se desarrolla como un estado deseable de engranaje entre los empleados y la organizacion.
Este modelo es el resultado de una serie de estrategias articuladas que tienen como propdsito
generar un cambio actitudinacomportanentalde los empleados que dexien una mejora
en los roles que desempeffan especial de cara al clienyeque generan valor en la
organizacioriKumar & Pansari, 2016, p. 498)odo ello, dirigido, en ultimas, a lograr una

ventaja competitiva sostenible, que parte de comtaet mejor talento humano posible o
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alcanzable; recurso que es fundamental para obtener las metas organizacionales en cualquier
organizacionKumar & Pansari, 2014, p. 54n particular, en organizaciones de servicio
dondelos empleads son los responsables@®@regar ua actitud deserviciopositiva,

consistente yinicafrente aos clienteKumar & Pansari, 2016, p. 501)

Se considera pertinent®mar la distincion que hacen los autores Kumar y Pansari
(2014, p. 55)sobre los términoklarketing Internoy EmployerEngagementSegun los
investigadores, el primer conceptwoncibe al empleado como el cliente inteyrau
enfoque busca que tehbajo se aabte a las necesidades del trabajéBecker, 1992, p.
133) En este contexto, se padeentender qupara tener clientes satisfechos es necesario
gue los emplados estén satisfech@hmed etal., 2003, p. 1173)Asi mismo, el Marketing
Internobusca disminuir laesistencia de los empleados hacia la implementaciéardbios
en la organizacion gnantener los empleados felices y satisfechos con su trédKajmar &

Pansari, 2014, p. 55)

Por su parte, eloncepto dEmployerEngagementvamasalla dela satisfaccion de
los empleadossu objetivo es lograr gues empleadosterioricenla promesa de valor de la
compafiay sean elloguienes sencarguen dgansmitirsela a los clientes e

organizacion déorma consistentg eficiente(Kumar & Pansari, 2014, p. 85)

Como se vera posteriormente (en el marco tedrico y en la metodologia), al articular
los dos modelos mencionados se pretende brindar a las organizaciones de servicios una
estrategia de desarrollo de marca que venga desde la apropiacion que los emplgauos ten

de los procesos desarrollados por ellos mismos, de los valores organizaciones y de los
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beneficios que obtienen al trabajar en la organizacién, logrando que el compromiso pase de
la intencion a acciones concretas que afecten positivamente la satisfataidificacion,

lealtad y desempef{i&umar & Pansari, 2014, p. 57, 2016, p. 501)

Otras investigaciones

Vasanthg2018)en su investigacion para el School of Managment del Instituto de
Ciencias, Tecnologia y Estudios Avanzados (VISTAS), de Pallavaram, India, presenta un
t r abaj oEntployerBtards a Prédictor of Employe@S i sf acti ono, en
identifica la influencia de la marca del empleador en beneficio de la imagen de la
organizacion como un gran lugar de trabajo, al mismo tiempo que contribuye a que esta sea
diferenciada en el mercado laboral. Con este trabajo,ifsearéd importancia de la gestion
de marca al interior de las organizaciones, entendiendo que ésta no es solo un nombre sino

un proceso en constante desarrollo (branding).

La investigacion mencionada en el parrafo anterior se realiz6 en los afigs 2017
2018. Este estudio tuvo como propdsito encontrar el enfoque diferencial en los empleados,
puesto que, independientemente de su rol en la organizacion, ellos deben generar una
conciencia de los valores de marca, a partir de la cultura organizaciomaimktinidad
interna y los valores organizacionales (Vasantha, 2018). El investigador logro identificar que
la marca del empleador ayuda a las organizaciones a diferenciarse entre alternativas de

empleo similares y, a su vez, contribuye a aumentar lassatigh de los empleados.

doi
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En esta investigacion se encuentran tres criterios fundamentales, que permiten
determinar si el empleado cuenta con suficiente apropiacion de marca y si esta contribuye a
mejorar su satisfaccion, siendo estos: compafia sofadagiejar, nivel de interaccidén con
la marcaempleadora y, por ultimo, la satisfaccidel empleadoLa primera se refierela
satisfaccion general de la organizagipara el autor, la satisfaccion del empleado se refiere
ala maximizaciénde beneficios fisicos y simbdlicos gleegpermiten al empleado estar
mejor, al mismo tiempo es considerado como uno déalcteresmasimportantes para lograr
la satisfaccion de los client@gasantha, 2018, p. 55 stos criterios de seleccion fueron
aplicados a una muestra de 200 empleados, que pertenecian a los priceifielede
tecnologia ubicados en India. Con el resultado obtenido, se logro identificarkrapleler
Brandinginfluye positivamente en la satisfaccion de los empleados, desde su vision hacia las

principales organizaciones de tecnologia de India.

Alvi et al., (2020), en una investigacion realizada para el Departamento de Ciencias
de la Administracién, Lahore G@aon University en Pakistan, durante los afios 2019 y 2020,
buscaron determinar el efecto que tiene el empoderamiento de los empleados y la
compensacion en el EmployEagagementconcepto que trajeron del trabajo desarrollado
por Kahn (1990, p. 694). Elteslio se desarrollé en cuarenta y ocho (48) entidades
financieras seleccionados aleatoriamente Se enfocé en estimar la relacion entre los beneficios
organizacionales de empoderamiento y las compensaciones como variables independientes

con elEngagemendelos empleado€E=ngagemeneéntendido, como se vera mas adelante,
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como el aprovechamiento de los miembros de la organizacion al servicio de los roles del

trabajo(Kahn, 1990, p. 694)

La investigacion arrojé que empoderamiento tiereoco efecto en éingagement
de los empleados; mientrgae los beneficios de compensacion generan un impacto positivo
y significativo. Cabe anotar que los resultados para las dimensiones fisicas, emocionales y
cognitivas son mixtos, mientras que el empoderamiento del empleado tiene un efecto
positivo en la dnension cognitiva, los efectos en la dimensiones fisicas y emocionales son
casi nulas. Por sparte, emmateria de beneficios funcionales el efecto positivo se genera en

las tres dimensiones, siendo la dimensidn fisica la que se afecta de forma maatsignifi

Theurer, et al. (2018) Investigadores de Technische Universitat Munchen, TUM
School Of Management, en su trabajo, hacen una revision de la literatura relacionada con el
Employer BrandingRealizan una revision de 187 articulos para estructurar dalona

partir de la teoria de Ambler & Barrow, 1996 y de Keller, 2013.

La investigacion se desarroll6 en tres etapas: 1) Identificacién de la literatura
relevante, 2) Analisis a profundidad de la literatura, 3) Integracion de los articulos en

categoriasDe estas etapas se rescata lo siguiente:

1)Literaria Relevante: &s expertos excluyerda literatura de reclutamiento y
atractividad organizacional, temas que si bien, tienen varias similitudesEmplelyer

Branding no involucran el concepto de marca dentro de su literatsavezse excluyeon
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el conceptdBranding internpel cuales utilizado principalmente para mejorar el servicio de

cara al clientéTheurer etl., 2018, p. 158)

2) Analisis:Una vez se realiza el andlisis de los 187 articssidena en forma
comprensiva dos aspectos; categorias y temas que se encuentren relaciorlad gsupos
objeto de estudio y posteriormense aplica el concepto @mployer Brandingasi como
los modelos y limitacionede estelLos resultados de las investigaciones y su analisis fueron

organizados de manera cronolégica con el fin de facditasoposterior.

3) Integracion: Se identificarorires ejes de partid&l primero,hace referencia a la
descripcion de conceptos y modelosmeployer Brandla segunda tematideatolas
dimensiones del conocimiento de mancpara finalizarla tercera tematica hace referencia

a las actividades y estrategias Beiployer BrandingGardner etl., 2011; Keller, 2013)

En cuanto a los conceptde Employer Brangsiendo visto comel identificador y
Employerparticularidadpues comparteal sustento metodologidmasado elfa estructura

del Brand Equityde Aaker y Keller(1991; 1993)

Respecto a lasmensionesle conocimiento de marcéstase desarrollan bajo las
teorias dhaker y Cable &Turbay Keller (Aaker, 1991; Cable & Turban, 2001; Keller,
1993) quienes sostienen que el conocimiento de negftendamenta eta familiaridad, la
reputacion y la imagen del empleadqueafectanalos empleados potenciales materia de
atracciony alos empleadoactualesn cuanto #a identificacionde los valores de los

empleados con los valores de matebhempleador



20

Por ultimo, los autoreafirman qudas actividades y estrategiasBl@nding estan
enfocadagara atraer empleados potencias#ectar positivamente @edibilidady

reputacion de la organizaciGedemasliela lealtad ycompromiso de los empleados.

Como conclusidnseestablece quiws expertod heurer et al (2018)desarrollaron
un proceso investigativo quedena y sintetiza las investigaciomedsrelevantes de
Employer Brandingle los ultimosseinte (20)afios, lo que proporciona un marco de

referenciavaliosopara futurograbajos.

Por otro lado, se encontrbteabajo deCaniéls etl. (Caniéls etl., 2018)del
Departamento dadministracion, Ciencia y Tecnologia @Qpen Universiteit, en Heerlen,
Paises Bajqy del Centro Investigativo para éalucaciony del mercaddaboralde la
Universidad de Maastricht, Paises Bajdgladofi Mi nd T h e, culipropdsstaera 0
determinassi la personalidad proactiva de los empleadoderada por el estilo de liderazgo

contribuye o0 no coiEngagemengn el trabajo.

La investigacion empieza por reconocer la importancia de los emplaadosivos,
quienes de forma recurrergentencionatambian como individuos, @ su vezala
organizacion a la que pertenecElos tienen unanfluencia directa en los objetivos y
valoresorganizacionales y pueden contribuir al éxito organizaci@alaufeli & Bakker,

2004, p. 295)

Los investigadores argumentan do® lideregpueden contribir a crealEngagement

siempre y cuandeu mentalidad y estilo de liderazgeamacords conla mentalidad y
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personalidad de sus empleadass datos de la investigacion @etuvieron de una encuesta
realizada a 259 empleados de una organizacion deeaftalogia de los Paises Bajba
razén por la que se escogid este tipomdmnizaciorobedece gue,paralos autoreseste

tipo de organizacionezientan con ambientes ttabajo innovadores que promuevan

personalidad proactiva de los empleafoasniéls e€al., 2018)

Como conclusiépse puede afirmar gua investigacion arrojgue laformacomo
piensarios empleados debe coincidir con el estilo de lideragZgaeste sentido, el
Engagementlelos empleados se facilita en organizaciones donde sus trabajadores y lideres

cuenten con personalidad proactiva y mentalidad de gra(@enéls etl., 2018)

Marco Tebrico

El marco teéricalebe comenzar por definas conceptos demgdoyer Brandy
Employer BrandingBrand Equityy Employee Brandingque resultan fundamentales para
probarque a partir de una estrategia activa de marca por parte de la organizacion hacia sus
empleados se puede contribuir positivamentel desempefio de estos mismos, en su nivel
de satisfaccion, identificacion, compngso y lealtagdpremisa que implica la aplicacion
simultanea de los modelos BaraketBojmel (2019)y deKumar & Pansar{2014, 2016)
Lo anterior, con el propdésito deneraiEngagemenpor medio de la aplicacion del proceso

de marca



22

La construccidén conceptual presentada tiene como propdsito construir el &rbol
definitorio que permitié aplicar la metodologia e intentar responder a la pregunta de

investigacion y a la hipétesis propuesta.

Del Employer Brandal Brand Equity. categorias b&icas dirigidas al
entendimiento dé Employer Brandingy del EmployeeEngagement

El Employer Brandcomo se menciono previamengs un identificadoque esta
compuesto por un nombnen logo oun simbolo(Keller, 1993, p. 2; Theer etal., 2018, p.
156). Por su parte, é&mployer Brandinge define comel proceso o el medio por el cual se
llega a la construccién o modificacion de la mdBackhaus & Tikoo, 2004, p. 504l
Brand Equityhace referencia al valor agregado de las respuestas de los empleados actuales y
potenciales hacia el conocimiento del empledd@beurer etl., 2018, p. 156En otras
palabras, es taaloracion del efecto que se generd a través del proceso de marca o Branding
Por consiguiente, las metodolag deBrand Equityson ampliamente utilizadas para medir
los procesos de marea diversos objetos de estudio, donde se in@ugéecto de la marca
empleadora hacia los empleados como publico obijetivo.

Para finalizarel Employee Branding también comda comoMarketing Internd
tiene como proposito asegurar que los empleados actuales incorporen la promesa de marca

de la organizacion frente a los clientesjo la premisa de asegurar el mejor servicio al

3 La presente investigacién no trabajara con el concepto de Employee Bratnketing Interngoorque el propdsito de
estaes aplicael concepto d8rand Equitydesarollado por Barket-Bojmely tomado a su vez de Keller, 19%3 cual
establece que @propiaciorde la marca en su punto n& de compromiso y lealtad gené&magagemenen los
empleadosEn otras palabrag)] marco tedrico elaborado wontemplauna estrategia ddarketing Interngsino una
estrategiactiva de marca, cuya finalidad es determinausiestion puede nocontribuir a generdEngagemenén los
empleados.
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cliente posiblgCarley etal., 2010, p. 410; Mosley, 2007, p. 126; Theurexl 2018, pp.
156, 158)

Asi pues, praKeller (Keller, 1993, p. 2l conceptale Marcaesaquel quese utiliza
para definimombre, términosigno, simbolo, disefi® su combinacigrpor medio de la cual
se busca identificar bienes y servicios da arganizacién frente a lo ofrecido sus
competidores. Es una mezcla de atributmsgiblese intangiblesque si es manejado de

forma correctarea valor e influenciéEdwards Martin R., 2010, p. 7; Swystun, 2007, p. 7)

Como ya se ha Balado, @ acuerdo cofiheurer et al(Theurer etl., 2018, p. 156)
el EmployerBrandesun identificadorguecontiene umombre y/ocun concepto que se crea
de laorganizaciory que la diferencia de sus competidoeessto se sumaBackhaus y
Tikoo (Backhaus & Tikoo, 2004, p. 502l indicar que esteseconstruye a partir del
conocimiento que se tenga del empleadera familiaridagdquese refiere a caracteristicas
desuimagen compuesta su vezpor atributospsicoldgicosy funcionale, que incluyena
reputacion del empleadenfocado en lavaluacién afectivque presenta el empleado hacia
el empleadofCable & Turban, 2001, p. 127; Theureakt 2018, p. 156)

El Employer Brandademassirve para distinguir una organizacion entre diversas
ofertas laboralesiandole identidad y haciéndalastinguible a través de un paquete de
beneficios funcionaleg simbdlicosque hacen parte die oferta labora(Lievens &
Highhouse, 2003, p. 79; Theureraét 2018, p. 163kEsta categoria tambi&s consideraa

como la imagen que los empleados comparten de una organigagiétespermite
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considerarla 0 no como un griaigarparatrabapr de acuerdo con su atractividéggharma,
2019, p. 988; Wilden etl., 2010)

El EmployerBrandimplementa un mecanismo de atraccion para trabajadores
potenciales y posiciorauna organizacibn como un empleador seleccion&highes &
Rog, 2008, p. 758).0s enpleados talentosos eligen paraéguan a trabajar y son
influenciados por el poder del nombre de la organizacion, su reputacion y las emociones que
eshinduce(BareketBojmel, 2019, p828; Sharma, 2019, p. 988) anterior,hagenerado
la necesidad de considerafghployerBrand como una variable esencial dentro de las areas
encargadas del talento humahbas compafiias que cuentan con or@caempleadora
fuerte(EmployerBrand) pueden reducir el costo de adquisicion de empleados, incrementar
la retencion de logismoe inclusg ofrecer menores salarical compararlos con los de
organizaciones con marcas mas délf{iBzsthon etl., 2005 p. 15; Hughes & Rog, 2008,
pp. 753, 754)

Los experto8erthon et al. y Moroko y UnclgBerthon etl., 2005, p. 168; Moroko
& Uncles, 2008, p. 16(firmanque unamarca de empleador debe ser atractiva y coherente
Es atractiva si cuenta conftmiliaridad, diferenciacién y relevancigor su parte, se
considera cohereng lamarca del emplead@s consistenteon la cultura organizacional,
los valores y laeputacid.

Ahorabien,para describir el enfoque demployer Brandinges importarg
mencionar que esté es relativamente nuevo en las investigaciones de mavkeatlrgjante,

se enfoca ereclutar y retener el mejor talento posible en un entorno laboral, ya que se esta
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volviendo mas competitiviBackhaus & Tkoo, 2004, p. 513; Sharma, 2019, p.

987). El Employer Brandingepresentaentoncesel esfuerzo de una organizacién para
promoverse tanto al interior como al exterlorque la hace diferente y deseable como
empleadaa (Backhaus & Tiko, 2004, p. 501; Theurer &k, 2018, p. 155)

Si bien no existe un consenso en el grupo objetivo, la mayoria de las
conceptualizacionede Employer Brandingsehan estudiaddoajo dos enfoqued) utilizar la
marca para atraer el mejor talehttmanoa las organizaciones 2) herramienta para
mejorar la satisfacciorl desempefio de los empleadoscual traecomo resultado un
mejordesempenfo organizacior(@iswas & Suar, 2016, p. 57; Dabiriahal., 2017, 2019)

Otra caracteristica del proceso Hehployer Brandinges mantenealos empleados
actualesactivos ycongientesde la propuesta de valor de la firmdsios beneficiogjue
este obtiene alontar corcompromischacia laorganizaabn (Hughes & Rog, 2008, p. 753)
En dltimas constituyana estrategia a largo plazjue parte déa familiaridady la
percepcion de los empleados potenciglastualeson relaciona una organizaciéen
particularparagenerar una imagezomo unbuen lugar para trabajéBackhaus & Tikoo,
2004, p. 501; Cable & Turban, 2001, p. 124; Sullivan, 2008)

Por consiguiente,ste aspecto hace quekghployer Brandingeste inmerso muchas
veces en otras disciplindgferentes al marketing, tales cotagyestionderecursos humanos
o el comportamient@rganizaciona{Moroko & Uncles, 2008, p. 170ste proceso ha sido
particularmente Gtil en mercados altamente competidos, como es el caso de las

organizaciones de teglogia, salud yasconsultoras, puesto que se tiee® cuenta y de



26

manera principalas habilidades que presenta el personal para realizar labores muy
especializadaya quehay muy pocas personas para ejecutdAasbler & Barrow, 1996, p.
201; Theurer eal., 2018, p. 160)

Para sustentar la importancia que tiene este proceso en las organiztaiobiéses
importante regaitularlo que indica Backlaus y Tikoo(Backhaus& Tikoo, 2004., p503)
cuandaafirman que elEmployerBrandingse encuentra conformado por tres fakas.
primera seridapropuesta de valauese define com@esa propuesta particular que la
compafiia ofrece a sus empleados, la cual se forma a partir de la cultura organizacional, el
estilo de liderazgo, lealidad deéambiente laboray} la calidad de los productgsservicio®
(Edwards Martin R., 2010, p. 7; Theuremét 2018, p. 156)Asi mismo,se reconoce por ser
una propuesta que la compafiia ofrece a sus empleagdese forma por medio de la
cultura organiacional,el egilo de liderazgo, la calidad de los empleados y la calidad de los
productos y servicioBackhaus &Tikoo, 2004, p. 504)

La segunda serid marketng externpqueestablecala marca del empleador como
una organizacion seleccionalgjee a su vezpermiteatraer ads mejores trabajadores
posibles, incluyendo las decisiones morales de los lideres, las iniciativas de responsabilidad
social y poniltimo la generacion deonfianza con los grupos de presiarpartirde la buena
reputacionBackhaus & Tikoo, 2004, p. 503; Biswasakt 2017, p. 31)Para confirmar o
validar este proceso dentro de una organizacion se toma el ejemplo dp&Glasses la

plataforma mas popular en el mundon fines de busqueda de empkcuentaconmasde
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treinta (30) millones sus suscriptores en ciento novent (kfises y alrededor de diez (10)

mill ones de resefas construidas por empl eados
En tercer lugar estaria@ncepto déMarketing Internoque especifica quen las

organizacionedos empleados son el primer mercado objeyige define como la

orientacién y motivacion de los empleados que ti@oatacto con los consumidorgsira

que trabajen como equipo y provean satisfacci@lieadte(Armstrong & Kotler, 2013, p.

210; Berthon eal., 2005, p. 151PDe esta forma el objetivo dslarketing Interncse

encuentra enfocado en desarrollar una fuerza de trabajo que este comprometida con los

valores y las metas organizacionales, es creaestnaegia cuya meta es la creacion de un

buen ecosistema de trabajo de alto desem@iioed etal., 2003, p. 1223)

Por ultimo, Biswas et al(2017)afirmaque,si bien elEmployerBrandse ha
enfocado en como atraer talento humano potencial, se puede trabajar desde la perspectiva de
las personas que actualmente estan empleadas, al enfocarse en como retener empleados

valiosos(p. 33).

EmployerBrand Equity. el eje de articulacidon entre lamarca y el Engagement

El EmployerBrand Equityy particularmente los beneficios que se derivan de la
aplicacion de este concepto, son los elementos sustanciales de la metodologia que se aplicé y
gue se mostrara posteriormente. Estos son los puntdsgyaeon articular los dos modelos
objeto de anddis y son los que permitieron desarrollar la idea central de la presente
investigacionun proceso adecuado de gestion de marca al interior de la organizacién afecta

positivamente el desempefio de los emplegdea consecuencia, el desempeiio
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organizacionk Esta afirmacion solo es posible sostenerla con la aplicacién articulada de los

modelos que se han analizado en la presente investigacion

Keller defineBrand Equitycomoii( é ¢l efecto diferenciado debnocimiento de la
marcaen respuesta al marketing elta( €.)Es el resultado de un esfuerzo de marketing
gue es atribuible al nombre de una marca, y que no habria ocurrido si ese producto o servicio
no contara con ese nomb{&993, p. 1)Este concepto tiene como objetivo convertirse en
una parte central de los procesos de la construccion de marca, puesto que su comportamiento
puede verse reforzado sacredibilidad (Berthon ¢ al., 2005, p.153).Por su parteTheurer
et al)relaqioBalo Héscribe este proces@msde generar una aplicabilidadralos
empleadostantoparalos existentes comparalos potencialesal eenderque los
empleados tienen en su memoria una variedad de marcas que pueden identificar y distinguir

(p.157).

En la teoria de Brandirngxistenprincipalmente dosonceptualizaciones d&and
Equity. La conceptualizacion de Aakgkaker, 1991, p. 27)guen clasifica eBrand Equiy
en cinco categoriakaltad,reconocimientalel nombrecalidad percibidaasociaciones de
marca y derechos de propied&tisegundo enfoquerovisto por Keller (1993)onsidera
las cinco (5) categorias anteriores, e incluye dos componentes del conocimiento de marca los
cuales sonla familiaridad y la imagen de marE93, p. 69)
En relacion corel conocimiento de marcaste elementpuede seentendidadesde
dos perspectivas, la primegapartir del conocimiento que tengan las personas que buscan

empleo enérminos de recuerdos y asociaciones relacionadas con una organi@@alia &
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Turban, 2001, p. 123)la segundarespecto al nivel de conocimiento por parte de los
empleados actuales hacia la marca del emplgdtid. Biswas & Suar, 2016, p. 59 su

vez, el conocimiento denarca @terminda direccion apropiada o inapropiada de la marca,
puesto que su verdadero valor descansa en el conocimiento que los consumidores tengan
sobre ellaEn este sentideel desarrollo de conocimiento de marca busca transformar la
mentalidad deds empleados actuales y potencias#siacion que deriva en una afectacion
positivaenel desempefio de la organizac{@areketBojmel, 2019, p. 819; Keller, 2013, p.
71).

Cable y Turbarf2001)desarrolironcincodimensiones deonocimiento acerca del
empleadorque resultan relevantdsado que el conocimiento de marca es la caracteristica
mas significativa ddBrand Equity siendo estas, las siguientél). familiaridad @) imagen
(3) imaginario de marca (4gputaciordel empleado(5) liderazgo.

1). La familiaridad de marca es una dimensién fundamental en el conocimiento de marca,
pues sin ella no existirian nodgsepueden constituir asociaciongsra su reconocimiento
(Aaker, 1991, p. 61De igual manergesta caracteristicafleja la capacidad de los
consumidores de lograr identificar la marca en diferentes condiciones sgtaezcuenta
con dos dimensiones reconocimiento por el cual la marca ha sido vista o escuchada
previamentey la recordacionquehace refenecia a que el consumidor pueda recrear
correctamente la marca desde su memoria (Keller, 1993., p.3).

En materia d&mployer Brandingla familiaridadse refiere a la habilidad de identificar a

una compafia como empleador potengis¢ encuentra asocig@ala relevancia de una
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marca en la mente de empleado, circunstancia gpaede influir en la intencién de una

persona para aplicar a un trabajo, es decir a mayor familiaridad mayor sera la atractividad de
una organizacion como emplead@ardner etl., 2011, p. 265; Saini at., 2014, pp. 98,

99).

2). La lImagende Marcahacereferenciaa un medioefectivoparadiferenciarselelos
competidorey generamunaventajacompetitivasosteniblepor sercomplejadificil deimitar,
valiosay dificil desersustituida(Ployhart, 2006, pp. 872, 87 Ahorabien,tambiénse
refierealaspercepcioneguesetienaen sobreunamarcacomoreflejo delasasociacionegue
setienenenla mentedel consumidor(Keller, 1993.,p. 4). Dicho esto,estasasociacionese
puede<lasificaren: Atributos, Beneficiosy Actitudes(Keller, 1993, p. 4, 2013, p. 7.7)

Los atributos hacerreferenciaa las caracteristicadescriptivasie un productoo
servicia Por suparte los beneficioscorrespondemal valory al significadoqueel
consumidorrelacionaconel productoy el servicio(Keller, 2013, p. 77)Por ultimo, las
actitudesserefieren alos juicios devalor por partedel consumidorala marca Estosjuicios
estan relacionads conlascreenciabuena malasdelos atributosqueel consumidor
genereenella(Keller, 1993, pp. 3, 4)

Porotraparte,laimagende marcadebeconsideratos atributosquecontribuyenala
creacionde posiblesrespuestatavorablesendiversoscontextosdetrabaja Estosbeneficios
sepuederencontradeformaextrinseca intrinsecay quepuederllegara afedaralos
empleadogxistentey potencialegrenteala organizacior(Collings etal., 2019, p. 149;

Lievens & Highhouse, 2003, p. 77)
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3). Los beneficiosfuncionaleshacernreferenciaalos atributosobjetivosy tangibles
inherentesala organizacionSon aquellosenlos queel empleadduscamaximizar
beneficiosy minimizarcostos(Lievens & Highhouse, 2003, p. 79; Theurealkt 2018, p.
163) Entreestosbeneficiosseencuentre: 1) €l salario,2) la compensaciésalaial, 3) el
climalaboral 4) la estabilidadaboral 5) el confort, 6) la flexibilidad laboral estossonlos
beneficioamasrelevanteparaatraerempleadogpotencialegSoulez & GuillotSoulez, 2011,
p. 42)

Porotrolado,estanos beneficiossimbolicosqueson aquellosatributossubjetivose
intangiblesquedescriberia naturalezalel trabajo,la organizacibnademasle ciertosrasgos
guela personde otorgaala misma(Lievens & Highhouse, @3, p. 79)Estosbuscan
manteneta identidadpersonalmejorarla imageny otorga sensaciomle pertenecia,
liderazgo propdésito prestigio,sinceridadentusiasmogompetenciasofisticaciony solidez
(Ambler & Barrow,1996,p. 187).Cabeanotarquelos lideresde unaorganizaciéon
desarrollarunafuncioncrucialenla imagende unaorganizacionEn estesentido el
carismayision, liderazgo,conocimientoy desempefimfluyen deformasignificativaenel
EmployerBrandingde unaorganizacion(M. K. Biswas & Suar, 2016, p. 69)

4). El imaginariode marcase refierealos aspectosntangiblesy alasasociaciones
imaginariagjueel usuariosegeneradirectament@ raizde suexperienciaconla marcala
publicidadu otro tipo de mediode comunicacior(Keller, 2013, p. 111)Asi pues.é
imaginariode marcaestéestrechamentelacionadaonla satisfacciordelasnecesidades

psicologicaglel empleaddBareketBojmel, 2019, p. 820)
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5). La reputaciordel empleaor es aquelcomportamient@onsistentenel tiempag
(Ambler & Barrow, 1996, p. 190%e definecomoel conjuntode creenciagjuetieneuna
personaobrela evaluaciémpublicay afectivade unaorganizacionrepresentanaredde
reaccionesfectivasbuena malas fuerteso débiles,deun consumidoilinversionista,
empleadoy publicoengeneral sobreel nombredela compafigCable & Turban, 2001, p.
126; Fombra, 2018, p. 101)

Si bienla administraciordela reputaciérhasidoun campodeacciénparael
marketingy la comunicaciorcorporativagl rol del areade RecursogHumanosenla gestion
dela reputaciérde unaorganizaciérjuegaun papelpreponderantéMartin, 2009, p. 220)
ellosseencargare construirla reputacioral interior dela organizaciory la propuestale
valor parasusempleadoy desarrollaiasi,lasrelacionegntrelos empleadoy la
organizaciorenel largoplazo (Kryger Aggerholm eal., 2011, p. 106; Martin, 2009, p. 220;
Theurer etil., 2018, p. 160)

Enigual sentidoa gestiébndela reputaciorsirve paradesarrollamla largoplazolas
relacionesntreel empleadoy € empleadoatravésdelasexperienciagividasdelos
empleadognaspectogomola responsabilidadocial corporativa,el gobiernocorporativoy
laimagendesuslideres (Cable& Turban,2001,p. 127).

La reputaciorsediferenciadela imagendel empleadoenquelaimagennoincluye
el componentevaluativoafectiva Asi mismo,enquela reputacioresla creenciao

evaluaciorpor partede unapersonaobrecOmo unaorganizacioresevaluae por otros;
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mientrasguela imagensedaa partir delas creenciapropiasde unapersonaobreuna
organizacior(Cable& Turban,2001,p. 127).

Porultimo, enmateriade atracciondetalento,las percepcionesobrela reputaciérde
unaorganizacioénnfluencian la maneracomo los empleadogotencialeseaccionaralas
practicagdereclutamientale unaorganizaciér(Turban & Cable, 2003, p. 74Hn este
sentidolos empleadosalentoso®ligenla organizaciérparala quequierentrabajarteniendo
encuentaos siguientesaspectosnombre productosreputaciory emocionegjueesta
induceenellos(BareketBojmel, 2019, p. 820)

En cuantoa liderazgovariosautoredo identificancomoel principal predictordel
EmployerBranding(BareketBojmel, 2019, p. 819; M. K. Biswas & Suar, 2016, p., 88jo
obedecea quelos liderestienenunainfluenciaprofundaen quetantosepuedeconfiaro no
enunaorganizaciénadicionala esto,esunadelasfuentesprincipalesdeinformaciéndela
situaciénreal paralasempresagn cuantoa sumercadosituaciénfinanciera,gobierno
corporativoy responsabilidadocialempresaria{Davies & Chun, 2009, p. 312)

Los lideres,se considerara suvez, comolos custodi® dela imageny la reputacion
dela empresgMoroko & Uncles, 2008, p. 170llos son la principalrazénpor la queun
empleadalecidepermaneceo renunciarenun trabajo(Hughes& Rog,2008,p. 753) y en
granmedidasonresponsablede quesusempleadosictuales/ potencialesnterioricenla
propuestale valor dela organizacionademasielos beneficiosdetenercompromisogpara

conella(M. K. Biswas & Suar, 2016, p. 69)
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Brand Equity como articulador entre Engagementy Empoyer Branding

BareketBojmel (2019, p. 824)tiliz6 el modelode Brand EquitydeKeller, conel
objetivodedeterminael efectodela marcaempleadora@nel compromisalelos empleados
y suintenciénderenunciar Cabemencionaiqueel modelodel Brand Equity de Keller
(2013),sostienequea partir deunagestionde marcaadecuadaepuedegenerafEngagement
enlos consumidore$2013, p. 108)Estepuntoescrucialparadarrespuesta la preguntade
investigaciorenla medidaenquesostienggueunaconstrucciéradecuadae marcaderiva
enla generaciorde EngagementEn la presenténvestigaciorsequierellegarun pa® mas
all4, al darcontinuidadal modelode BaraketBojmel, lograndopasardel compromiso
entendidacomointencidnalo planteadgor Kumary Pansariguienesal desarrollatas
categoriaslel Engagemengsatisfacciénidentificacién,compromisolealtady desempefio),
llevanaun cambioactitudinalquederivaenla retenciéndel talentohumanaoy un mejor
desempeiio.

LasmarcasmasfuertesseranaquellasgjuegenererEngagemengn el consumidor,es
decir,estesedebeconvertirenevangelizadoy busquepor iniciativa propiacompartirsus
creenciasespectala marca(Keller, 2013, p. 132)enestesentido,seconsiderael
Engagementtomola mayorafirmaciondelealtadde unindividuo haciala marca(J. K.

Harter etal., 2016, p. 27)



35

EmployeeEngagement

El Engagemenhtasidoreconocidacomoun conceptamportantey significativo
desddaséreadlisciplinarescomoel comportamient@rganizacbnal, el marketing la
psicologiasocialy la educaciér(AlvarezMilan etal., 2018, p. 61; Kumar & Pansari, 2016,
p. 498; Vermooten &tl., 2019, p. 2019)Sin embargoadnno existeun acuerdale su
definicidny significado,debidoa queno esclarosi setratade unaactitudo deun
comportamientosi serefiereaun fendmendndividual o grupaly no existeunamedicion
concretafrenteal mismo(Little & Little, 2006, p. 114; Vermooten et., 2019, p. 4)

El Engagementepresentanavariableespedica de motivacionindividual y
contextodependientequeemergedela interacciénendosviasentreun sujetorelevantede
Engagemeny un objeto(Hollebeek, 2011, p. 787)

En el contextolaboral,el Engagemeninicialmentefue abordadalesdda psicologia
organizaconalpor Kahn (1990, quienlo definecomoel aprovechamientdelos miembros
dela organizacioral serviciodelos rolesdd trabajq quienesseinvolucranfisica,cognitiva
y emocionalmentéurantea laborqueestandesempefnand. 694) Ahorabien,a
continuacionseexplicarancadaunade estasemocioresy la formacémo estasseven
relacionadasonel EmployeeEngagement

La dimensionfisicaes aquellaguesemanifiestaenla cantidadde esfuerzdisicoy
mentalqueunapersonampleaensutrabajo,esteseencuentra&nun rangoletargicoy
vigoroso,suintensidadseencuentraompletamenteelacionadaonsudesempefitaboral

(Alvi et al., 2020, p. 341; Rich, 2006, p. 13)
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La dimensidncognitivase refiereala presencigsicologicao al nivel deenfoqueque
unapersonadquierecuandodesempefian rol determinadognestadimensionse
manifiestardoscomponenteda atenciony la absorciénRothbard, 2001, p. 656)a
atenciénconstituyea habilidadcogritiva de permanecepensand@&nel rol, mientrasquela
absorciéna cualhacereferenciaala intensidacenla queseestainmersoenel rol
(Rothbard, 2001, p. 656; Saks, 2006, p. 601)

La dimensiénemocionalhacereferenciaalasemocbnesgueunapersona
experimentanel trabajo,estasemanifiestgpor sentimientosalescomoel entusiasmp
orgulloy hostilidad,y generaunaconexionentrelos pensamientogmocioney
sentimientoglel individuo conel trabajo(Alvi et al., 2020, p. 341; Kahn, 1990, p. 700; Rich,
2006)

Porultimo, lasorganizacioneguecuentarconempleadogonalto nivel de
Engagementreanun vinculoemocionakonla organizaciéry demuestra pasiénpor el
trabajo;estoserefiereal involucramientosatisfacciory entusiasmalel individuo paracon
el trabajo(Rana etl., 2019, p. 2)

Los anterioresonceptoseesclareceonla definicionde EmployeeEngagement
presentadaor Kumar& Pansari(2016)quienesdefinenel EmployeeEngagementomo
unaconstrucciormultidimensionauecomprenddodaslasfacetaslelasactitudesy
comportanientosdelos empleado$iaciala organizacior(p. 500) Larelevanciadel autor

obedecea queabordael Engagementlesdda perspectivalel marketingy tomael Employer
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Brandingcomoun componenteld Engagemenparalogarlos resultado®rganizacionales
gueseesperar{fKumar & Pansari, 2014, p. 59)

A suvez,comosepodréevidenciamposteriormentdasdimensioneslel Engagement
desarrolladapor Kumar& Pansari(2014)y deBrand Equitydesarrolladgor (Baraket
Bojmed,2018.p. 832) cuenta consimilitudessignificativasensuestructuralo quedio paso
adesarrollael modelometodoldgicadela investigacionParakKumar& Pansar(2016)las
dimensionesle EmployerEngagemet sonla Satisfacciordel empleadoidentificacidon
organizacionglcompromisodel empleadoplealtady desempefi¢p. 501),cadaunadelas
dimensioneserandesarrollas continuacion.

La satisfaccionse definecomoun estadecemocionalpositivoquesurgecuanddas
personaspred¢ansutrabajoy suexperiencidaboral(Cain etal., 2018, p. 123Esta
constituyeun component@senciaparala motiveciony el buendesempefidel empleado,
puestoqueserelacionaunaconexionexplicita entrela satisfacciordel clientey los
empleadogRaziq & Maulabakhsh, 2015, p. 718) mismotiempq secreaunarelacion
indirectaentrela satisfacabn del empleadqy el desempefifinancierodela organizacion,
mediadapor la satisfacciordel cliente(Cain etal., 2018, p. 245; Heskett &t, 2008, p. 120)

La IdentificacionOrganizacionaserefierea unacategorigespedica delaidentidad
social(Kumar & Pansari, 2014, p. 57; Tajfel, 1974, p. 88hdelos individuos sientenuna
afiliacion queles permiteconcebirs&eomopartede algomasgrandey serlealesauna
organizacioro culturacorporativa(Kumar & Pansari, 2014, p. 57; Rousseau, 1998, p. 217)

Porlo anteriorresultarazonablejuelos empleadosiendana sentirsemasidentificados
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cuandacsienta quela organizaciorala quepertenecemssocialmenteesponsabléAhmad
& Islam, 2018, p. 115)

El compromisodel empleadoserefiereala extensiorpsicoldgicadelos empleados
enprodela marcadel empleadorestoinfluye ensuvoluntadderealizarun mayoresfuerzo
paraalcanzatos objetivosdela organizaciér(Kumar & Pansari, 2014, p. 58; Punjaisraét
2009, p. 216)Meyer& Allen (1991) considerarel compromisacomoun estadgsicologico
formadopor trescomponentest) Afectivo, 2) Continuo 3) Normativo(p. 67). El
componentafectivohacereferenciaa quelos empleadogontinienenla organizaciorpor el
desealepermanecealli; el compromisade continuidadseve reflejadoenla concienciadel
cogo asociada dejarla organizaciony, por ultimo, el compromisanormativoreflejala
obligaciénde permaneceensuambitolaboral(BareketBojmel, 2019, p. 824; Meyer &
Allen, 1991, p. 61)Enesteordendeideas,el compromisaefectivoesaquelque tienemayor
relacidnpositiva,seguidodel normativoy por tltimo, el de continuidad gl cual puedecausar
unimpactonegativoenel desempefigMeyer etal., 2002, p. 21)

La lealtadseencargalela motivaciondelos empleadosparatrabajamasdelo
esperadgKumar & Pansari, 2014, p. 58; Schrag, 2001, p. U& empleadosealesestan
catalogadosomoun activovaliosoparalasorganizacioneqpuestoqueestaestrechamente
ligadoconel compromisoy el desempefioja que,un empleaddeal estaranotivadoa
desempeiiargeejory buscarel bienestadela organizacior{Kumar & Pansari, 2014, p. 63;
Schrag, 2001, p. 48En materiade EmployerBrand, la lealtadde marcaesel compromiso

guelos empleadosealizanconun empkador(Backhaus & Tikoo, 2004, p. 508)
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organizacionalesalescomola lealtaddel cliente,rentabilidad productividad yotacionde

personalaccidentesaboralesy calidadde producto,o entornoalos comportamientosel

empleaddJ. K. Harter etl., 2016, p. 8; Tang al., 2017, p. 1791 Estosultimossemiden

entornoal compromiso trabajoenequipo,orientacional clientey calidadenel servicio

(Tang etal., 2017, p. 1791; Williams & Anderson, 1991, p. 602)

Employer Branding &
Employer Engagement
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Enconclusionseafirmaquelos empleadogjuecuenan conun comportamienty
unaactitudde servicioconsistentele caraal cliente,lo quelos convierteenagentes
diferenciadoresgstoa suvez,contribuyea formarunafuentede ventajacompetitivaparala

organizacioKumar & Pansari, 2014, p. 59, 2016, p. 501)

Metodologia de la Investigacion

La metodologiale investigacién utilizada para corroborar o refutar la hipdieside
casoy andlisis fueroncomplemeradas con el trabajo de campBn lo concerniente al
modelo, se aplicé una metodologia mixta, compuesta por una entrevista semiestructurada al
profesional encargado de recursos humanos de la organieéeiiae y se aplicé una
encuesta tipo Likert a los engldos. El propdsito de esta busqueda de informacién adicional
era contar con un insumo practico que pusiera a prueba la articulacion de los modelos bajo la
perspectiva daBrand Equity Para ello, se emplearaiiseiios de métodos mixtos de la
investigaciorpuesto que se parte de una triangulacion entre enfoques cualitativos y
cuantitativogMoscoso, 2017, p. 16/ continuacién, se explicara el propdsito de la
metodologia mixta y de sus enfoques de instrumentos de recoleccién de informacion o

levantamiento da datpgue en la presente investigaciorob&uvieron, a partir de la

4 Al respecto, se aclara qaginicio del trabajo se contemplaron tres organizaciones de servicios: El Centro
Oncoldgico de Antioquiaseleccionado por la coyuntura que esta enfrentando al fusionar los servicios
médicos propios de la organizacion con aquellas necesarios paradlegauna IRSCredicorp Capital
seleccionada porque en la actualidad pretende llegar a ser una organizacion de servicios finaniltietirsa

¢y finalmente, el CESA. De las tres anteriores, solo se obtuvo respuesta de la Ultima organizacipor tazén
cual los resultados presentados se limitaran al andlisis desarrollada en la tercera organizacion.
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entrevista semi estructuradag laencuesta tipo Likeril final del documento splasmaréa

la encuesta como wanexo.

Metodologia Mixta

Se quiso incluir este aparte con el propoésito de mostrarle al lector porqué en esta
investigacion que esencialmente es de caracter documental, se considero reguesaria
propuesta desarrolladarticulacién de los modelos Empoyer Bran@ingagemenpara
poner a pruehalesde una perspectivaBend Equityel Engagemengn un grupo obijetivo
en este caso, los empleados de una organizacion de seraimslas organizaciones
posibles, se escyon aquellas cuya promesa de valor se soporta en los empleados, debido a
gue ellosson los encargados datregar la promesa de servicio denlarcalo que los
convierte en agentes diferenciadogespntribuye a formar una fuente de ventaja
competitiva para la organizacion (Kumar & Pansari, 2014., 59, 2016., p. 501).

En este contextdohnson & Onwuegbuzi@004, p. 17definieron los disefios
mi xXtos de investigaci-n como AEI cdcombma de est u
técnicagle investigacion, médos, enfoque, concepto o lenguaje cuantitativo o cualitativo
en un solo estudd conforme a esta definicion, se consideré que ademas de la investigacion
documental squeria llevar a cabo una aplicacion practieda construccion realizada en el
marcotedrico para ponerla a prueba y por ello, se utilizé la entresgshéestructurada la
encuesta Likert.

Por su part€ameron & Headf009, p. 19kefiala que los disefios mixtos se han

utilizado ampliamente en aret@des comolas ciencias socialgsumanas, negocios,
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medicina, investigaciones evaluativas, lo cual evidencia la implementacion de los métodos
cualitativos y cuantitativos en la investigacion contemporanea.

Sumado a est@reswell, (2010, p. 20)ndicaque la investigacion mixta permite
integrar en un mismo estudieetodologiaguantitativas y cualitativas con el fin de generar
una mayor apropiacion en el objeto de estudio. Para finalizar deisdapciorde los
disefios mixtos de la investiganise toma como referenteslarnandez Sampieri at.

(2014, p. 21)quienedos describeromo aquellos métodos que representan el mas alto
grado ce integracion.

Enconclusiéngste tipo denetodologigoermite al investigador aplicar métodos de
recoleccion de informacion cualitativos y cuantitativos con una muestra poblacional de 160
empleadoslel Colegio de Estudios Superiores de Administracion CE8Aembargo, la
encuesta la diligenciaron 104 perasrie la poblacion total escogida

En linea con lo anterior, se abard¢as diferentes definiciones ttequees el enfoque

cualitativo y cuantitativpy se describelos instrumentos utilizados.

Enfoque Cualitativo

La investigacidn cualitativa empieza a tener una gran acogida pasando incluso por el
enfoque positivista, una vez los investigadores dan cdeffae no solo el hecho tiene
sentido si es verificable en la experiencia y en la observacion, sino que tashggesario
una estructura diferentpie dgpaso a la comprensién compleja y cambiante de la realidad

social(Taylor & Bogdan, 1996, p. 12)
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El enfoquecualitativo estdundamentadaoncluyentemente am enfoque humanista
para entender la realidad sogigbarte de entender taalidadcomo un escenariava,
cambiante, mudable, dindmica y cognoscible para todos los miembros participantes de la
interacciénsocial Carlcs, 1994).

Taylor & Steve (1998) indican que la mayor parte de los estudios cualitativos se
preocupan por el contexto en donde suceden los acontecimientos, concentran suestencion
indagar en aquelgescenarios elos que los seres humanos se ven implsael interesados,
evaluados y estan experimentando directamente. Este tipo de investigacién prioriza el
desarrollo de procesos en términos descriptivos e interpreta acciones, lenguajes, hechos
fundamentalmente relevantes y los acomoda en una correlaci@hmaés amplio contexto
social(Taylor & Bogdan, 1996, p. 17)

De esta manera la instggacion cualitativa esta compuesta por raices de conocimiento en
lo subjetivo, esto quiere decir que el sujeto es quien aporto los elementos necesarios para
conocer todo el desarrollo, hallazgos e impacto de las investiga¢@edsnalfiiguez efal.,

2017, p. 1605)

Enfoque Cuantitativo

La investigacidon cuantitativa hace referencia a la recoleccion y sistematizacion de
datosde caracter numéricotgmbién busca determinar la fuerza de lasiasiones o
correlacion entre variables, la generalizacion y objetivacion de los resultadospor un
muestra poblacionah partir de la cuae hace inferencia sobre ungoblaciondeterminada

(Fernandez. 2002., pp. -78). Los datos recopilados por medio de instrumentos de
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recoleccion de informacion con enfoque cuantitativo son los mas precisavgz |
proyectan una idea clara de las caracteristicas cuantificables de cada persona objeto de
estudio en la investigacid@adendiiiguez etal., 2017, p. 1612)

Por tal motivo, en esta investigacion se implementa el enfoque cuantitativo por
medio deuninstrumentade recoleccién de informaii, como lo eda encuesta tipo Likert
guetiene como propdsito realizar una medicion enfoeadas empleados como su olget
deestudio(Bozal, 2006, p. 83y, a su vezanalizar en el caso en cuesti@yé tantose
identifica el empleado con la marca empleagotdmo esta genemno unvinculo positivo

entre la organizacion y el empleador.

Métodos de recoleccion de informeion

Instrumentos Cualitativos

Observacion indirect&n la presente investigacion, se entiende como la forma en
gue se interpretaron los documentos estudiados y los datos obtenidos en la entrevista
semiestructuradgen la encuesta LikerAl responder a las preguntd&n este caso, para la
realizacion debservacion indirectéue necesario disefiama guiade entrevistpara
registrar y producir informacion (Taylor & Steve, 899

Entrevista Semiestructuradas una técnicde trabajo cualitativo que pretende
generamun didlogo o una comunicacion interpensal estipulada entre el investigador y el
sujeto de estudio, con el propésito de recoger respuestas verbales a los interrogantes

planteados sobre el tema principal de la investiggdiorrecilla, 2006, p. 8)Por lo anterior,
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se utilizé este instrumento para entendgrelecepcion que tenla profesional, en este caso

la Directora de Gestién Humadal CESA

Instrumentos Cuantitativos

EncuestaEsta técnica permite obtener datos de modo rapido y eficaz y en
concordancia con lo que afirméinguita, 2002) Este instrumento facilita la obtencion de la
informacion mediante una observaciadirecta de los hechos, a través de las
manifestaciones realizadas por los encuestados, dando lugar a la interpretkcion de

informacion. Se realizé una encuesta tipo Likert que se definira en el siguiente acapite.

Encuesta tipo Likert

Este instrumentde recoleccion de informaci@e fundamentareun tipo de
preguntas que se evallan coesaala Likerly es uno de los métodos mas utilizados para
medir actitudesEs uncuestionario compuesto por una serie de items que tratan de reflejar
los diferentes gpectos de un ob{Bozal, 2006, p. 82A lo que se summiorales Vallejo
etal., (2003, p. 46Qjuiensostiene queste método se caracterar quetodos los items son
medibles con la misma intensidabpecto a lactitud que se desea megj porque su
protagonistas el encuestadadonded es quien califica en funcién de su posicion frente al

itemo preguntasugeridi por el investigador.
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Anélisis de datos representativos de la Investigacion

En el presente capitulo peesentaratos datos obtenidos con el trabajo de campo
realizado. Ello, para complementar y poner a prueba la informacion documental estudiada en
el estado del arte y desarrollada en el marco tediteste contexto, el analisis de datos se
desarroll6 en dos pageEn la primerase plasmo la informacién recolectada en la entrevista
semiestructurad® en la segunda, se analizaron los nueve bloques que se infirieron, a partir
del estado del arte y del marco teéqewa la encuesta tipo Likert y los hallazgos sgie

encontraron.

Entrevista SemiEstructurada

Esta entrevista fue realidaala Directorade GestionHumara del Colegio de
Estudios Superiores de AdmiracibiCESAS. La entrevista tuvo como propéséwaluar los
diferentes aspectos que componen la construccién de marca de emplEagaggment_a
entrevistasemestructuradgermitié un acercamiento a las concepciones y opiniones de la
directoradel Areade GestionHumana, frente k& percepcion que los empleadiznen
respecto BCESA, en cuanto a las categorias enmarcadas en las siguientes preguntas. A

continuacion, seresentan las preguntas realizadas y sus respiiestas

1. ¢Qué tan atractivo es el CESA, si la comparas con orgaaciones parecidas?

5La entrevista se realizé de forma virtual el dia xxxxx
6 La entrevista seditd levemente en funcion de que las ideas tuvieran sentido gramaticapleto, pero no
se interfirié en el sentidtiteral de las palabras dichas por la entrevistada.
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Respuesta: Definitivamente yo creo que el CESA es una marca muy importante,
incluso en todos los sector&hn el sector académico es facil conseguir talento, cresigse
una marca reconocida, puesto que ofrece beneficios y condiciones tanto de compensacion
como en el salario emocional para las personas que digamos, queremos atraer para trabajar
con nosotros. Entonces creo que si, el CESA es atractivo para lagpeEstonces te
afirmo, es una institucién que ofrece condiciones muy buenas en todo el sentido de la palabra
(a nivel de educacion, organizacionales, instalaciones y beneficios) por tal motivo si no es

complicado que la gente nos llegue a nosotros, yngsetros trabajemos con ellos.

Analisis cualitativo de acuerdo con los referentes tedéricos encontrados en esta

investigacion

Dicha respuesta se alinea con la teoriBekthon et al.(2005, p. 175)quieres
afirman que una marca atractiva se daramlogra tener familiaridad, diferencias y
relevancia, la cual se encuentra alineada con la cultura organizacion, los valores y la
experiencialLa familiaridad o prominencia de la marcaeépilar fundamental dérand

Equityen una marca organizacional, ¢éamo lo mencionéBareketBojmel, 2019, p. 824)

2. ¢Cuales estrategias utilizan ustedes, para retener el talento humano en el

CESA?

Respuesta: Tenas de todo un poco, tenemos gente antigua que lleva

aproximadamente 15 afios en la institugidolusoen estos tres afios que llevo trabajando,
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tenemos personas que ya se han pensionado, pues, arrancaron con la indgttadion

manera que ese tema @¢encion es importante.

A través ddos aflosel CESAhacambiado en sus esquemas y estructuras, entonces
ha habido una rotacion y la gran mayoria de la gente que se nos\@sgege todo por un
tema de estudios, o se va fuera del pais, pero muy pocos se retiran por ofertas laborales, pero

tenemos también ahora gente muy joven.

Analisis cualitativo de acuerdo con los referentes tedéricos encontrados en esta

investigacion

En congrenciacon la respuesta de la Directora de Gestiéon Humana del GHSA
experto tedricaHughes & Rodg2008, p. 753l Employer Brandindgusca mantener a los
empleados actued activos y cormgentes de la propuesta de valor de la firma de la
organizacion yelos beneficios que este obtiene al responder con compromiso para con la

organizacion.

3. ¢Consideras que para un empleado del CESA es importante generar
apropiacion en cuantoa la Vision y Mision de la organizacion, esto con el fin de
impactar positivamente su desempefio laboral a lo largo de su carrera

profesional?

Respuesta: Bueno para el desempeio del empleado, claro, es indispensable que

conozca la vigin y la misién: primero para que al momento que vaya a dar clase este
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totalmente alineado con sus valores, puesto que, si la gente no se encuentra alineada con los

valores, estamos perdiendo el tiempo, tanto nosotros como ellos.

A nivel deconocimiento creo que, si es importantisimo que los empleados conozcan
este nivel de informacién, la historia también, ya que el CESA tiene una historia super linda,
pues arrantcen una casa, Con unos pocos estudiantes, y hoy en dia sus posgrados y
pregraads son como mil ochocientos (1.800) estudiantes. Entonces por eso es indispensable
gue la gente conozca la historia, mision, vision y valdt@sconsiguientequeremos
empleados que &st completamente comprometidos con lo que estamos implementando y

gueiendo y que al finalestemos todos conectados con el mismo fin.

Analisis cualitativo de acuerdo con los referentes tedricos encontrados en esta

investigacion

Con esta respuestama fuerzael Employer Brangya que este es un indicadpre
se compone de un nombre y un concepto que seerasorganizacion y que la diferencia
respecto a ofertas simitg Esto responde a lo planteado fBareketBojmel, 2019)Si su
gestion es correctae contibuye a crear valor e influencia hacia sus grupos objetivos

(Keller, 1993., p. 2)

4. ¢Crees que el conocimiento de valores organizaciones, le puede generar a ese

empleado una identidad de marca?

Respuesta: Obviamente, sigstasalineadoy comulgasconlos valores, la mision y

la vision, pues te genetm sentido de pertenencia, como te digo; los valores son: respeto y
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compromiso, entonces si, tu le hablas mal a las personas, no respetas las politicas y los
horarios, pues, no va como adera lo que nosotros queremos, y, el CESA tampoco se va a
aguantar un empleado que sea grosero, que sea irrespetuoso, que este haciendo trampa
Entonces si esta cultura e informacién va a generar sentido de pertenencia y este alineado

con su rol.

Analisis cualitativo de acuerdo con los referentes tedricos encontrados en esta

investigacion

Respuesta que se ve justificada, de acuerdo con el mod@tartk Equitycuando se
sostiene que la fortaleza de marca se basarea lbs empleados piensan, sienten yiact
respecto &lla (BareketBojmel, 2019) En este orden de ideas, las marcas fuertes seran
aguellas donde su consumidor se convertira en un evangelizada@aypbugiciativa propia
compartir creencias y actitudes respuesta a la nfidedier, 2013) Las respuestas han
evidenciado que la marca es un punto crucial en la forma como los empleados se aproximan

a su trabajo y a la organizacion.

¢, Como crees que el CEA se percibe en diferentes entornos educativos?

Respuesta: Te lo doy a modo personal, el CESA impacta dentro del sector educativo,
es reconocido incluso internacionalmemesotros tenemos alianzas con otras universidades
a nivelmundial. Geoquees reémente reconocida dentro del sector educativo, ponal n

académico, por su exigencia, por los cursos que ofrece en maestrias y poEgtadoss
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creo quesi, definidamente es una institucién que de prontm&schiquita que otras, pero

si, su dimension es muy grande frente a las otras universidades e instituciones educativas.

Estamos certificados como una empresa familiarmente responsable, por ende, esto
significa que la compairiia se preocupa por sus empleatosces se aplican los beneficios

econdémicos y de salario emocional.

Analisis cualitativo de acuerdo con los referentes tedéricos encontrados en esta

investigacion

Esta respuesta se conecta con la teoria de (Ambler & Darrow, 1996., @lt87s
guesocstienen que los beneficios simbdlicos son aquethitsutos subjetivos e intangibles
gue describen la naturaleza de la organizacién y del trabajo, con el fin de sostener una
identidad, a su vez generar una sensacion de pertenencia, proposito, prestayidad y
entusiasmoEn la respuesta se evidencia &lov de la imagen de marca CESA, a través de
atributos simbdlicos como el reconocimiento nacional e internacumaimenciona la

entrevistada.

5. ¢Como implementa el CESA LOSbeneficiosfuncionales CER\, lo puedes

describir desde una perspectiva competitiva o como lo percibes?

Respuesta: Muchas compafiias tienen beneficios adicionales que estan fuera de la ley,
yo considero que el CESA tiene un paguete importankeeasalarial y unasandiciones
diferenciales, me atrevo a decir que muchas compafiias ofrecen lo que nosotros brindamos,

pero no de prontno en un paquete tan completo, entonces digamos me siento tranquila, con
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la propuesta que nosotros tenemos para nuestros empleadoa,nieleconémico, como

en términos dedalario emocional.

Ahora bien, te puedo decir que la gente valora no te imagiaagcque se les
brinde media tarde libre al mes para sus cosas personales, esto la gente lo valora mas que si
digamos le estuviergma gando A X0 cantidad de plata en el
espacio que se puede compartir en calidad de tiempo familiar y para asuntos personales de

cada uno de nuestros profesionales.
El paquete como tal es muy atractivo y completo, versus a otrdadss.

Analisis cualitativo de acuerdo con los referentes teéricos encontrados en esta

investigacion

La respuesta justifica en conjunto la imagen de marca, puesto que hace referencia a
un medio efectivo para diferenciarse dedompetidores, y en materia de beneficios
funcionalesqueson aquellos que el empleado busca maximizar y minimizar costos, son los
gue hacen de un empleador un agente atractivo para empleados potgracflakesientro

de la organizacién (Soulez & Guitt Soulez, 2011., p. 42 & Ploy Haert., 2006., p. 872)

6. ¢Creesque los empleados sienten gran afinidad, incluso definirlo de la siguiente
manera en palabras muy col oqui al es: NnSient

CESA0?

Respuesta: Sdefinitivamente su etapa laboral es increible para nuestro empleado, ya

guesi hay un sentido de pertenencia, pues el empleado que trabaja en el CESA se siente muy
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cémodo, es ubuenambiente para trabajar. Me atrevo a dqui,si, de manera definitiva

gue actualmente esta con nosagted€ompromiso es de un cien por ciento (100%), desde el
equipo directivorector, hasta las personas que nos ayudan en el area de mantenimiento y
serviciosgenerales a todo nivel, la gemtsamuy muy agradecida con eESA, y realmente

lo disfrutan, pues no es un sacrificio para el empleado.

Analisis cualitativo de acuerdo con los referentes tedéricos encontrados en esta

investigacion

Si bien, en esta respuesta se indica que los empleados se encuentran en una total
satisfaccion trabajando en la organizac®imvAmi & Avichail (2017, p. 86afirman que
las emociones que despierta una maseaefieren al apego que la misgeneradando
lugarasi auna conducta de lealtad hacia la marca emplea@orao se viene eviderandq
la percepcidn de la Directora de Gestion Humana del CESA evidencia apegdtentrela

imagen de la marca y la satisfaccion de los empleados.

7. ¢Parati, que es un empleado comprometido?

Respuesta: Una persona que se encuentra aineados principios de la institucion,
gue respeta las politicas y procedimientos, una persona que disfruta su trabajo, se siente bien
en todo el sentido de la palabra, desde la oficina, desde el horario que le ponen, desde el
equipo de trabajo, una persogue se ve contenta, feliz en lo que hace, presenta propuestas y

tiene alternativasn latoma de decisiones, si se presentan conflictos ellos/a tratan de
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solucionarlo y queno solamente crean un pensamiento individualista, sinal qoatrario

generarun bien colectivo.

Analisis cualitativo de acuerdo con los referentes tedricos encontrados en esta

investigacion

Para justificar esta respuesta en términos cualitativos se define el concepto de
compromiso de la siguiente marega ve representado en pkego actitudinal el cuasta
relacionado con el nivel de identidad que manifiesta el empleado hacia la organizacion, el
cual puede verse representado de forma normativa, afectiva o en términos de cumplimientos

laborales (Meyer & Allen, 1991., p. 61 & Shiwri & Holbrook, 2001., p. 82)

8. ¢Como crees queel desempefio de los empleados se ve reflejado en el desempefio

organizacionalf?

Yo creo que la motivaciéon de los empleados es |lagraras cosas se den y que los
resultados se logren, en eséntido se da una relacién gagena donde si a los empleados

le va bien a la organizacion logra sus resultados organizacionales.

Analisis cualitativo de acuerdo con los referentes tedéricos encontrados en esta

investigacid

La respuesta guarda consistencia elgomostulado d&umar & Pansar{2016, p.
498) ellos sostienen que ksis empleados de una organizacion estan compromenaass
valores de marca de una organizachiuscaran desempefiarse lo mejor posible conforme a

sus habilidadegnbeneficiode la organizacion y de sus clientes
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Encuesta Tipo Likert

Para la encuesta tipo Likérsetomd una muestnepresentativde los empleados
gueactualmentéaboran en larganizaciorde servicios del sector educativo elegi@alegio
de Estudios Superiores de Administracion CEB#se a la falta de incentivos para que la
poblacién participe en la encuesta, se logré capturamuestra representativa de 104
participantes de urnoblaciéon de 160, lo que arroja un intervalo de confianza aproximado
del 90%(Raosof, InG.2004)

Para el cugtionario y la interpretacién de datos se utilizo la herramienta
Questionpro.confQuestionPro, 2021).a encuesta se estructen tregpartes)a etapa
introductoriaconsta dentroduccion,consentimiento informadpde dospreguntas
demograficas

La segunda partgue se considera como el cuerpo de la encuesta, esta conpouesta
nuevebloguesde atributoscada bloquesta contenidde dosaonceafirmacionesn esala
tipo Likert de cinco punto®Dicha escala estiborformadapor dos afirmaciones positivas (e;.
Totalmente de acuerdo o de acuerdapn afirmacion neutnados afirmaciones negativas
(en desacuerdo o totalmente en desacuerdo).

La parte final, corresponde a el fin de la encuesta, donde se da por concluido el
proceso y se le agradece al participante

El tiempo promedio de ejecucién de la encuesta fugete minutos|jos 104

participantes concluyeron el 100% de las preguntas.

”La encuesta se presentd a la poblacidn escogida el dia tal y se empezaron a procesar los datos el dia tal
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A continuacionse realizara el andlisie la encuesta su interpretacionespectivale
acuerdo cotas respuestas a las afirmaciones de los respondientes.
Se aclara que los graficos los arroja el programa QuestionPro utilizado para la

realizacion de la encuesta, la recoleccion de datos y en analisis de resultados.

Preguntas demograficas
El siguiente bbque de preguntas dg naturaleza demogréfica y permiten ordenar la
poblacién en cllsteresgunsu cargo Ja antigiiedadenla organizaciorgel tiempo que

llevan trabajando)

[1-1] Por favor seleccione la opcion que mejor se adapte a su caigodentro de la

organizacion.

[1-2] Por Jefe
Gerente/ Profesor/ Asistent
favor proceso/ jefe Practicant
Administrado Académic e/ Total
seleccione € departament e
r 0 operario
rango que 0

mejor refleje 2 2 5 19 1 29
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eltempo Oa

18.18% 13.33% 20.83% 35.85% 100.00% 27.88
que lleva 2
6.90% 6.90% 17.24% 65.52% 3.45% %
trabajando afos
en la 3a 4 4 9 13 0 30
organizacior 5 36.36% 26.67%  37.50% 24.53% 0.00%  28.85
afnos 13.33% 13.33% 30.00% 0.00% %
60 5 9 10 21 0 45
mas 45.45% 60.00% 41.67% 39.62% 0.00% 43.27
anos 11.11% 20.00% 22.22% 46.67% 0.00% %
Tota 11 15 24 53 1
104
I 10.58% 14.42% 23.08% 50.96% 0.96%

De acuerdo colas respuestas de los encuestaslegresentda siguiente distribucion

de la poblacion:

El 50,96% ddos empleados sawperarios o0 asistentgsor su parte23,08% &
clasifican asi mismos comgefes de proceso o departamerasu vez,lel4,42% son

profesoreskl 10,5846 son directoresRorultimo, el 0,96% son practicantes.

Seguna antigliedadtiempo trabajadogn la organizacion se tiene la siguiente

distribucion:
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El 43,27% de la poblaciéafirmaque ha trabajado en la organizacién duréraéos
o masgde ellos, el grupo poblaciondé mayor antigliedad son los profesppes su parte, el
28,85% afirma que ha permanecido en la instituerdéne 3 y 5 afio®a ultimo, el 27,88%
lleva dos afios 0 menos trabajando en la organizatddieel grupo poblacional méas

representativo son los operarios.

A continuacionserealiza el analisis de los nueve bloques de pregurdds bloque
cuenta con las graficasinformacion de apoyo que el investigador considero relevante para

el analisisdela informacion:

1. Familiaridad o conocimiento de la Marca Empleadora

Misién y Vision : 4.27 | 85.38%

81.73% 8h08%
O

La historia de la organizacion.... 4.09 | Los productos y servicios que ... 4.4 |
81.73% 66.08%
ParaKeller (2013, p. 71kl corocimientode marcalicta la direccion apropiada o
inapropiadale la marcaEl verdaderovalor de una marca descansa en el conocimiento que

se tenga respecto a ellasu veKumar & Pansar{2014, p. 63kefalarque los empleados
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gue reconocen loglorescorporativos de la compafilagran tener mayaentido de

compromiso y propdsitoon la organizacian

Respectal bloque de afirmaciones que busca medir el nivel de conocimiento de la

marca empleadorage encontraron los siguientes hallazgos:

El 100% c los empleados encuestados afirrestiar familiarizados cdia mision y
vision de la organizacion, sus producgaserviciosy la historiade la organizacion, dona

85% de los encuestadssfiala estanuy familiarizados con estos conceptos.

1.1 Conocimiento sobre laMisiéon y Vision

( Ligeramente familiar : 1.92%
Moderadamente familiar : 10.58%

Extremadamente familiar : 41.35%

Muy familiar : 46.15%
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En cuanto al concepto de familiaridad, respecto a la mision y vision, se evidencian los
siguientes resultado€on un grado de significanaie 4,29, el 88,11%afirman tener una

completa familiaridad coros conceptos enunciados

1.2 Conocimientode losproductos y servicios que ofrece la organizacién

Moderadamente familiar : 3.85%

Extremadamente familiar : 44.23% ———Wwo

Muy familiar : 51.92%

En la afirmacién que correspondenavel de conocimiento de los productos y servicios
gue la organizacién ofrece, secontraron los siguientes hallazg@d:96,04%afirman estar
familiarizados con los conceptos mencionattogiue corresponde a una significancia

promedio de 4.



1.3 Conocimiento de lahistoria de la organizacion

Nada familiar : 0.96%

Moderadamente familiar : 21.15%

Extremadamente familiar : 32.69%

Muy familiar : 45.19%
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[I-1] Por favor seleccione la opcién que mejor se adapte a su cargo o role dentro de la

organizacion.
., Jefed /. ]
Gerente/ Profesor/Médico/ ete . © proceso Asistente/operari .
. P jefe de Practicante Total
Administrador Académico o]
departamento
1 0 0 0 0 1
Nada familiar 9.09% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0960
100.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% ' ’
) 0 0 0 0 0 0
Ligeramente ) , . . )
familiar 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
hls[t((-):lill-;:ae la Moderadame : 0 ) 0 ’ o - 0 ; 0 =
el [— 18.18% 20.00% 8.33% 26.42% 100.00% 01150
organizacion 9.09% 13.64% 9.09% 63.64% 4.55%
5 8 12 22 0 47
Muy familiar 45.45% 53.33% 50.00% 4151% 0.00% 4 190,
10.64% 17.02% 25.53% 46.81% 0.00% ' ’
oy - 3 ] 4 O 10 ) 17 ) 0 ] 34
- 27.27% 26.67% 41.67% 32.08% 0.00% -
8.82% 11.76% 29.41% 50.00% 0.00%
11 15 24 53 1
Total 104
10.58% 14.42% 23.08% 50.96% 0.96%
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En lo concerniente al conocimiento de la historia de la organizagobtuvieron las
siguientes repuestdsl 77,880 de losencuestadoafirman estar familiarizado con la historia
de la organizacigra su vez, el grupo de empleados que mostré una actéspositiva

hacia la afirmacién fuen los jefes de proceso.
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2. Beneficios Funcionales

A—
a4
a3
4.68

5] R 4.44

qd

ol — ] ]

BASE

M 1. Creo gue esta organizacian es atractiva para persc [ 2. Este trabajo sirve de trampaolin para trabajar en o

W 3. Aqui se puede hacer carrera organizacicnal {ascen [l 4. La organizacién cuenta con un buen programa de cap
M 5. La crzanizacién cuenta con productosfzervicios inn [l 6. La organizacidn otorga seguridad y estabilidad lab
¥ 7. Las instalacicnes fisicas de la organizacién scn a [ 2. El ambiente de trabajo es agradable y estimulante

9. Cuenta con practicas de trabajo novedosas y herari [l 10. El Salario/ remuneracion esta per encima del prome

I 11. El Paguete de compensaciones (bonos v auxilios) es

La imagen de marca empleadesia compuesta por usarie de atributos
extrinsecos e intrinsecos que buscan afectar positivatosr@mpleados actuales y atraer

empleados potenciale@beurer et al., 2018, p. 163)

El presente bloque de afirmaciones)nelos beneficios extrinsecoguncionales de
la marca empleadorgueparalos experto8areketBojmel Soulezy Guillot-Soulez(2019,
p. 820; 2011, p. 42%0n aquellogon los cualetos empleados buscan maximizais

beneficios y minimizar costos.

Para este bloque de respuedi@sencuestaarrojaron los siguientes resultadas:
nivel de significanciale 4,17indica que eB3,4% ddos encuestados aseguro estar

conforme con los beneficios funcionales que la organizacion ofrece
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2.1 Creo gue esta organizacion es atractiva parpersonas que estan buscando

trabajo

( Muy en desacuerdo : 0.96%

En desacuerdo : 0.96%

Neutral : 17.31%

Totalmente de acuerdo : 42.31%

De acuerdo : 38.46%

En relacion cota afirmacién: Creo que esta organizacion es atractiva para personas
gue estan buscando trabagon un nivel de significancia medio de 4,18830,77% de los
encuestados afirmar@star de acuerdmn la actitud evaluaglal resultado obtenido es
coherente con la respuesta por parte die Rirectora de Gestion Humawgae afirmo -
fiDefinitivamente yo creo que el CESA es una marca muy importante, incluso en todos los

sectores, en el sector acad®mico es f §ci

con



2.2 Este trabajo sirve de trampolin para trabajar en otros lugares

( Muy en desacuerdo : 0.96%
En desacuerdo : 3.85%

Totalmente de acuerdo : 29.81% Neutral : 18.27%

De acuerdo : 47.12%

[I-1] Por favor seleccione la opcién que mejor se adapte a su cargo o role dentro de la
organizacion.

Jefe de proceso/

Gerente/ Profesor/Médico/ Asistente/operari

Administrador ~ Académico Jefe de 0 Practicante
departamento
0 0 1 0 0
Muyen 0, 0, 0, 0, 0,
desacuerdo 0.00% 0.00% 4.17% 0.00% 0.00%
0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 0.00%
En 0 1 1 2 0
desacuerdo 0.00% 6.67% 4.17% 3.77% 0.00%
[C2]Este 0.00% 25.00% 25.00% 50.00% 0.00%
trabajo sm/’e 1 1 7 10 0
£l i gl Neutral 9 0 0 0 0
para trabajar 9.09% 6.67% 29.17% 18.87% 0.00%
& Giies 5.26% 5.26% 36.84% 52.63% 0.00%
lugares. 8 7 7 26 1
De acuerdo 72.73% 46.67% 29.17% 49.06% 100.00%
16.33% 14.29% 14.29% 53.06% 2.04%
Totalmente 2 6 8 15 0
de acuerdo 18.18% 40.00% 33.33% 28.30% 0.00%
6.45% 19.35% 25.81% 48.39% 0.00%
11 15 24 53 1
Total

10.58% 14.42% 23.08% 50.96% 0.96%

Total

1

0.96%

4

3.85%

19

18.27%

49

47.12%

31

29.81%

104

65
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De acuerdo cola afirmacion de que si los empleados de la organizacion consideran
gue |l a misma es un buen Atrampol 2no par a

siguiente andlisis descriptivo de la grafica.

El 76,9% de los encstadosafirmaque trabajar eel CESApuede ser un trampolin
paratrabajar erotros lugaredps profesorey los directivodueron los grupos de empleados

gue mostraron una actituddspositiva hacia la afirmacion.

2.3 Aqui se puede hacer carrera organizacional (ascenso/promocion)

/ Muy en desacuerdo : 8.65%

Totalmente de acuerdo : 24.04%
. ;’ En desacuerdo : 12.50%
Neutral : 25.00%
De acuerdo : 29.81%

€S C a



[I-1] Por favor seleccione la opcién que mejor se adapte a su cargo o role dentro de la organizacién.

Jefe de proceso/

Gerente/ Profesor/Médico/Ac . . . .
L L. jefe de Asistente/operario Practicante
Administrador adémico
departamento
0 0 2 7 0
Muy en
0.00% 0.00% 8.33% 13.21% 0.00%
desacuerdo
En 1 0 4 8 0
f 0, 0, 0, 0, 0,
[C21Aquise  gesacuerdo 9.09% 0.00% 16.67% 15.09% 0.00%
puede hacer
carrera 4 3 7 12 0
organizacion Neutral 36.36% 20.00% 29.17% 22.64% 0.00%
al
(ascensol/pro 3 4 7 17 0
mocion)  pe acuerdo 27.27% 26.67% 29.17% 32.08% 0.00%
3 8 4 9 1
Totalmente
27.27% 53.33% 16.67% 16.98% 100.00%
de acuerdo
11 15 24 53 1
Total
10.58% 14.42% 23.08% 50.96% 0.96%
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Total

13

26

31

25

104

Respecta la actitud de los encuestadmnteala posibilidadde hacecarrera

organizacional dentro del Colegio de Estudios Superiores de Administracion se evidencian

los siguientes datos

El 53,85% de los encuestados afirasiar de acuerdmtotalmente de acuerddonde

los académicos fuen el grupo que otorgd mayor calificaciORor su parte, el 25,008e

los encuestadaafirmo tener unactitud neutrglpor altimo, el 21,1846 delas respuestas

afirmaron estar en desacuerdo o totalmente en desa@erd® afirmacion



24 La organizacion cuenta con un buen programa de capacitaciones y
entrenamientos

Totalmente de acuerdo : 30.77%

[C2] La
organizacion
cuenta con
un buen
programa de
capacitacion
esy
entrenamient
0s.

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

En desacuerdo : 5.77%

De acuerdo : 44.23%

Neutral : 19.23%

[I-1] Por favor seleccione la opcién que mejor se adapte a su cargo o role dentro de la

Gerente/
Administrador

0

0.00%
0.00%

0

0.00%
0.00%

5

45.45%
25.00%

3

27.27%
6.52%

3

27.27%
9.38%

11
10.58%

Profesor/Médico
/Académico

0

0.00%
0.00%

0

0.00%
0.00%

0

0.00%
0.00%

7

46.67%
15.22%

8

53.33%
25.00%

15
14.42%

organizacion.

Jefe de proceso/

jefe de

departamento

0

0.00%
0.00%

3

12.50%
50.00%

5

20.83%
25.00%

11

45.83%
23.91%

5

20.83%
15.63%

24
23.08%

Asistente/operario

0

0.00%
0.00%

3

5.66%
50.00%

10

18.87%
50.00%

24

45.28%
52.17%

16

30.19%
50.00%

53
50.96%

Practicante

0

0.00%
0.00%

0

0.00%
0.00%

0

0.00%
0.00%

1

100.00%
2.17%

0

0.00%
0.00%

1
0.96%

Total

0.00%

6

5.77%

20

19.23%

46

44.23%

32

30.77%

104

68
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En lo concerniente las programas de capacitaciones y entrenamientos, los

encuestados respondieron:

El 75% de los encuestaslafirmaron estar de acuerdo o totalmente de aceerda
afirmacion,los profesores fueron quienesnifestaroruna actitudnaspositivahacialos
programas de capacitaciones y entrenamieRtmsotra partegl 19,23% de los
respondientes, afirmé tener una respuesta neptraliitimo, el 5,77%de los encuestados

manifestd no estar de acuerdo con la afirmacion

La calificacion medigor parte de los encuestadespecto ads capacitaciones y
entrenamientos fuge4 de 5 puntos posibleBsta calificacién es consistente con el

conocimiento déos valores corporativos que hacen parte del bl@€1.3



25 La organizacion cuenta con productos/servicios innovadores y de caidl

Neutral : 12.50%

Totalmente de acuerdo : 38.46%

De acuerdo : 49.04%

Enrelacion corla percepciérsobre lannovacion de los productos y servicieks,
87,5% de los encuestadawanifestd estar de acuerdo o totalmente de acweerda
afirmacion.Por su parte, él2,5% de los encuestados sostuvo una posi@airal la

calificacion medigara esta pregunta fue de 4,260 de 5 puntos posibles.

70
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2.6 La organizacion otorga seguridad y estabilidad laboral

[ Neutral : 3.85%

De acuerdo : 27.88%

Totalmente de acuerdo : 68.27%

En materia de estabilidad laboral se obtuvieromsiiggientes dato®l 96,15% de
los encuestados manifestd estar de acuerdo con esta afirpgasiovez, la afirmacion
obtuvo unacalificacionmedia de4,63sobre 5 puntosomo calificacion maximaEstos
resultadoson consistentes condéirmacion[l-1], dondeel 72,12% de los encuestados
afirmo superar lo8 afiosen la institucion, ademas del testimonio dBilectora de Gestion
Humana del CESA&ntrevistadaguienafirma - fitenemos gente antigua que lleva

aproximadamente 15afioskma i nst i tuci - no
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2.7 Las instalaciones fisicas de la organizacion son agradables y estimulantes

[ Neutral : 3.85%

De acuerdo : 27.88%

Totalmente de acuerdo : 68.27%

Encuanto a la actitud frente a las instalacidii@sasdel Colegio de Estudios
Superiores en AdministraciGrCESA, se tienen los siguientes hallazgds$8,27% de los
encuestadosespondié estaotalmente de acuerda su vez el 27,88% de los respondientes
manifesto estar de acuerdo con la afirmadi@abe mencionaguehablar sobrdas
instalaciones de la organizacifure la afirmacion qualesperté mayor aprobacidertro del

modulo de beneficios funcionalesjya calificacion fue d4,673 de 5 puntos posibles
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2.8 El ambiente de trabajo es agradable y estimulante

En desacuerdo : 0.96%

[~ Neutral:4.81%

De acuerdo : 39.42%
Totalmente de acuerdo : 54.81%

En lo concerniente la actitud frenteal ambientale trabajose tienen los siguientes
hallazgos con un grado de significancia de 4,48 sobre 5 puntos pasth®$23% de los
encuestados afirmaron estar de acuerdo o totalmente de acueqie @rambiente es

estimulante y agradable



2.9 La organizacion cuentacon practicas de trabajo novedosas y horarios flexibles

Totalmente de acuerdo : 43.27%

Muy en
desacuerdo
En
[C2] Cuenta desacuerdo
con practicas
de trabajo Neutral
novedosas y
horarios
flexibles
De acuerdo
Totalmente
de acuerdo
Total

Gerente/
Administrador

0

0.00%
0.00%

0

0.00%
0.00%

3

27.27%
17.65%

4

36.36%
10.81%

4

36.36%
8.89%

11
10.58%

En desacuerdo : 4.81%

’. ; Neutral : 16.35%

De acuerdo : 35.58%

Profesor/Méd Jefe de
ico/Académic procesol/ jefe de Asistente/operario
(o] departamento
0 0 0
0.00% 0.00% 0.00%
0.00% 0.00% 0.00%
1 3 1
6.67% 12.50% 1.89%
20.00% 60.00% 20.00%
2 6 6
13.33% 25.00% 11.32%
11.76% 35.29% 35.29%
4 11 18
26.67% 45.83% 33.96%
10.81% 29.73% 48.65%
8 4 28
53.33% 16.67% 52.83%
17.78% 8.89% 62.22%
15 24 53
14.42% 23.08% 50.96%

[I-1] Por favor seleccione la opcién que mejor se adapte a su cargo o role dentro de
la organizacion.

Practicante

0

0.00%
0.00%

0

0.00%
0.00%

0

0.00%
0.00%

0

0.00%
0.00%

1

100.00%
2.22%

1
0.96%

Total

0
0.00%
5
4.81%
17
16.35%
&
35.58%
45

43.27%

104

74
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Respecto a la actitufdenteasi la organizacion cuenta con practicas novedosas y
horarios flexiblesse tiene queel 78,85% de los encuestados afirmé estar de acuerdo o
totalmente de acuerdo con la afirmacingue corresponde a una calificacion met#d,17
puntos sobre 5 (cinco) puntos posibless empleados quaasvaloran la flexibilidad
laboral que otorga la organizacion sondpgrariosy asistentesDichoresultadces
congruente respectdaafirmacion de I®irectorade Gestibon Humanguien menciond

flos empleadoapreciaban mucho el hecho de contar con una tarde de viernes@l mes

2.10El Salario o remuneraciénordinaria esta por encima del promedio

Muy en desacuerdo : 2.88%
Totalmente de acuerdo : 2500%". i En desacuerdo - 20.19%
Neutral : 25.00%
De acuerdo : 26.92%




[I-1] Por favor seleccione la opcién que mejor se adapte a su cargo o role dentro de la
organizacion.

Gerente/ T Jefe de proceso/
Administrador Profesor’/Mt‘admo/A jefe de Asistente/operario Practicante
cadémico
departamento
0 0 1 2 0
Muy en
0.00% 0.00% 4.17% 3.77% 0.00%
desacuerdo
En 2 1 9 9 0
18.18% 6.67% 37.50% 16.98% 0.00%
[C2]El desacuerdo
salariol 4 0 7 14 1
remuneracio
2 Neutral 36.36% 0.00% 29.17% 26.42% 100.00%
n esta por
encima del
promedio 4 5 4 15 0
De acuerdo 36.36% 33.33% 16.67% 28.30% 0.00%
1 9 3 13 0
Totalmente
9.09% 60.00% 12.50% 24.53% 0.00%
de acuerdo
11 15 24 53 1
Total
10.58% 14.42% 23.08% 50.96% 0.96%
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Total

21

26

28

26

104

En relacion con &alario y la remuneracién, los encuestados arrojaron las siguientes

respuestas®l 51,92% de los encuestados manifestd estar de acuerdo o totalmente de acuerdo

conla afirmacid; el grupo conformadpor profesorefueron los que manifestaromayor

conformidadfrente asusalario.Por su parte, el 25% de los encuestadspondieron de

forma neutralpor ultimo, el23,07% de los encuestadaf'maron estar en desacuerdo con la

afirmacion La calificacion media parasta afirmacion estuvo en 3,51 sobre 5 puntos

posibles.



2.11 El Paquete de compensaciones (bonos y auxilios) es atractivo

En desacuerdo : 1.92%

e ~ Neutral : 6.73%

— 3
Totalmente de acuerdo : 54.81% De acuerdo : 36.54%

[I-1] Por favor seleccione la opcién que mejor se adapte a su cargo o role dentro de la organizacion.

Gerente/ Profesor/Médico/Acad Jefe de procesol/ jefe

Az p—— de deparamento Asistente/operario racticante
0 0 0 0 0
Muy en

desacuerdo 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

En 0 0 2 0 0
(C2]El desacuerdo 0.00% 0.00% 8.33% 0.00% 0.00%
0.00% 0.00% 100.00% 0.00% 0.00%

Paquete de 3 5 1 . o

compensacio Neutral

nes (bonos y 27.272/0 13.333/0 4.17"?} 1.890? 0.002/0
auxilios) es 42.86% 28.57% 14.29% 14.29% 0.00%

atractivo 2 8 10 17 1

De acuerdo 18.18% 53.33% 41.67% 32.08% 100.00%

5.26% 21.05% 26.32% 44.74% 2.63%

Totalmente 6 5 . 35 0
de acuerdo 54.55% 33.33% 45.83% 66.04% 0.00%
10.53% 8.77% 19.30% 61.40% 0.00%

11 15 24 53 1

Total

10.58% 14.42% 23.08% 50.96% 0.96%

Total

0
0.00%
2
1.92%
7
6.73%
38
36.54%
57

54.81%

104

77
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Lo que respectal paquete de compensaciomgee otorgda organizacion se tiene
que: el91,35% de los encuestadagpresaina actitud positiva o0 muy positiva frente a este
atributa Al igual que con el salasio remuneracionorriente, logprofesores fueron quienes

manifestaroruna actitud positiva hacia el paquete de auxilios y compensaciones.

3. Reputacion de la organizacién y sus lideres

4.5 1
4.0 1
3.5
3.01
251
2.0
151
1.0

0.5 1

0.0 -~
BASE

| M 1. Creo que esta organizacién despierta confianza vg [l 2. Loz lideres de esta organizacién son personas conf |

La reputaciéon de una organizacibn como empleador hace paBEmgklyer
Branding(BareketBojmel, 2019, p. 818; Kumar & Pansari, 2014, p., #8}a se desarrolla a
partir de un comportamiento consistente en el tieAptbler & Barrav, 1996, p. 190)La
reputacién, a su veze slefine comel conjunto dereencias quadneuna persona sobre la
evaluacion publica y afectiva de una organiza@able & Turban, 2001, p. 12y)se
desarrollaa partir de las experiencias vividas por los mismos empleadasrganizacion

y su relacién con sus jef@glartin, 2009, p. 220)
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Respectal tercer bloqueale preguntaslas cuales buscan medir las actitudes de los

empleados del CESA frente a la reputacion de la organizacion y sus lideres, tenemos que:

Las dos preguntas arrojaron resultados muy simjlal€8,08% de los encuestados
afirmod estar de acuerdo con la afrmacioh a or gani zaci -n es confi abl
reput geolamismalinea, el 97,12% de los encuestadoest@ositivamente a la
afirmacioni | os | 2 der es de assriamaconfiablgsay gazandecbuenan s on p
r e p ut aPoridltimo,dos niveles de significangmara este bloque de preguntas

correspondieron 4,73y 4,70 respectivamente

4. Beneficios simbolicos

4.5
4.0
35
3.0

251
2.0 1
151
1.0 1
0.5 1

00—

M 1. Usualmente recibo reconocimients per un trabajo bi M 2. Me sienta unide a mis comparnerss de trabajo
M 2. Me siento bien trabajando en esta compaiia [ 4. Siento que |a gerencia se preccupa poer mi

M 5. Creo que en esta crganizacidn puedo aplicar lo que M 6. Esta es una organizacion orientada al cliente

Il 7. siento que en esta organizacidn puedo ensefiarle a Mz e general siento satisfecho en esta organizacidn

Este bloque de afirmaciones busca medir los bene8agiusdlicos,quepara los

expertod.ievens & HighhousegSoulez & GuillotSoulez Theurer et al(2003, p. 79; 2011,
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p. 42; 2018, p. 163onaquellos que permiten a los empleados expredarsguna

identidad y generan pertenencia.

Las respuestade los encuestados arrojaron un nsighificancia media de 4,358
guecorresponde an 87,18% de respuestas positifraate alas afirmaciones evaluadas.
Por su partda satisfaccién del empleado con la organizagiéhsentimiento de bienestar
guela organizacion despierenlos empeadosfueron los atributos mejor calificados por los

empleados.



4.1 Usualmente recibo reconocimiento por un trabajo bien hecho

( Nunca : 0.96%

De vez en cuando : 11.54%

B 2‘041"

La mayor parte del tiempo : 50.00%

Aproximadamente la mitad del tiempo : 13.46%

[I-1] Por favor seleccione la opcién que mejor se adapte a su cargo o
role dentro de la organizacion.

Jefe de
Gerente/  Profesor/Méd procesol jefe Asistente/ope
Administrado ico/Académic de . Practicante Total
r o departament raro
o
0 0 0 1 0 1
Nunca 0.00% 0.00% 0.00% 1.89% 0.00% 0.96%
0.00% 0.00% 0.00% 100.00% 0.00% '
1 1 2 8 0 12
be vezen 9.09% 6.67% 8.33% 15.09% 0.00%
Usugclr‘r"l]ente cuando 8.33% 8.33% 16.67% 66.67% 0.00% oAt
recibo  /Proximada 2 0 3 9 0 14
reconocimien m.ente 2
to por un m-ltad del 18.18% 0.00% 12.50% 16.98% 0.00% 13.46%
trabajo bien tiempo 14.29% 0.00% 21.43% 64.29% 0.00%
hecho La mayor 5 14 15 17 1 52
parte del 45.45% 93.33% 62.50% 32.08% 100.00% 50.00%
tiempo 9.62% 26.92% 28.85% 32.69% 1.92% A
3 0 4 18 0 25
Siempre 27.27% 0.00% 16.67% 33.96% 0.00% AL
12.00% 0.00% 16.00% 72.00% 0.00% '
11 15 24 53 1
Total 10

10.58% 14.42% 23.08% 50.96% 0.96%

81
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En relacion com reconocimientayue los empleados recibpar un trabajo bien
hechose obtuvieron los siguientessultadosel 74,04% de los encuestadoanifesté una
actitud positiva frente a esta afirmacion, de ebB@8pafirma recibir reconocimientia
mayor parte del tiemp&abe mencionar que el 93,33% de los profesores respondio de forma

positiva a esta afirmacion.

4.2 Me siento unido a mis compafieros de trabajo

[ De vez en cuando : 6.73%

/ Aproximadamente la mitad del tiempo : 9.62%

Siempre : 42.31%

La mayor parte del tiempo : 41.35%

En lo que se refiere ainculo emocional que tienen los empleados del CESA con sus
comparieros de trabajseidertifica queed 83,66% respondiéon una actitud gsitiva, con

un nivel de significancia de 4,19 de 5 (cinco) puntos posibles.
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4.3. Me siento bien trabajando en estarganizacion

De vez en cuando : 0.96%

[~ Aproximadamente la mitad del tiempo : 4.81%

_— La mayor parte del tiempo : 25.96%

Siempre : 68.27%

Respecto éa afirmacioni me si ent o bi erortgraank eg§aacri d cm 0en e s
encontroe 94,23% de los encuestadosanifestaron unactitud positivadondeel 68,2P6
respondidi s i e mersgpe ct o a | sentebfen trabajantio en astail me
organizacioénLa puntuacion promedide esta afirmacion fue de 4,6@bre5 (cinco) Dicho
purtajees congruente cdos resultadosbtenids en lasafirmacione.7 y 28, las cuales

midieronla actitud de los empleados frente a las instalaciones y el ambiente laboral.
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4.4. Siento que la gerencia se preocupa porim

De vez en cuando : 5.77%

Aproximadamente la mitad del tiempo : 11.54%

Siempre : 47.12%

La mayor parte del tiempo : 35.58%

[I-1] Por favor seleccione la opcién que mejor se adapte a su cargo o role dentro de la organizacion.

Profesor/Médico/  Jefe de procesol/ jefe de

Gerente/ Administrador P Asistente/operario Practicante Total
Académico departamento
0 0 0 0 0 0
Nunca 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% G
0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% R
0 1 1 4 0 6
De vezen
cuando 0.00% 6.67% 4.17% 7.55% 0.00% -
0.00% 16.67% 16.67% 66.67% 0.00%
[C4] Siento Aproximada
que la e 1 0 2 9 0 12
gerencia se f
mitad del 9.09% 0.00% 8.33% 16.98% 0.00%
preocupapor  fiempo 11.54%
ik 8.33% 0.00% 16.67% 75.00% 0.00%
La mayor 6 10 7 13 1 37
parte del 54.55% 66.67% 29.17% 24.53% 100.00% —
D 16.22% 27.03% 18.92% 35.14% 2.70% o
4 4 14 27 0 49
Siempre 36.36% 26.67% 58.33% 50.94% 0.00% 47 12%
8.16% 8.16% 28.57% 55.10% 0.00% : ?
11 15 24 53 1
Total 104
10.58% 14.42% 23.08% 50.96% 0.96%

Frenteala percepcion de empatia que tienen los directivos hacia los empssados
obtuvo lo siguientecon un nivel de significancidel 4,24de 5 (cinco) puntos posibles,

84,81% de los encuestados respondié de forma pagivellos se destacan lpsfesores



85

Cabe mencionar que dichesultadaes consistente cda percepcion muy positiva que

tienenlos empleadopara con sukderes desarrollada en el punto 3.

4.5 Creo que en esta organizacion puedo aplicar lo que sé

De vez en cuando : 2.88%
[ Aproximadamente la mitad del tiempo : 1.92%

La mayor parte del tiempo : 39.42%

Siempre : 55.77%

En lo queatafie da afirmacionfien esta organizacion puedo aplicar lo qué,se
puede sefalar qua 55,77% de los encuestados resporid® i e nmapesteealirmaciorg su
vez, el 39,42% respondio de forma positizata afirmacion tuvo un nivel de significancia

de 4,48sobre5 (cinco)
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4.6 Esta es una organizacién orientada al cliente

/ Aproximadamente la mitad del tiempo : 6.73%

La mayor parte del tiempo : 30.77%

Siempre : 62.50%

Conforme da afirmacionf Est a es una or gani zsatieneen or i en
93,27% de los encuestados respondié de forma positivde db6250% de los encuestados
otorg6 la méxima calificaciémor ultimo, se obtuvo un nivel de significancia de 4,545 sobre

5 (cinco) puntos posibles.
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4.7 Siento que en esta organizacion puedo ensefiarle a los demas

( Nunca : 0.96%

De vez en cuando : 2.88%

Aproximadamente la mitad del tiempo : 8.65%

Siempre : 47.12%

La mayor parte del tiempo : 40.38%

Parala afirmacioni si ent o que en esta organizaci - -n

seencontraron losiguientes hallazgos! 87,5% de los encuestados respondié de forma

positiva, con un nivel de significancia de 4,277 de 5 (cinco) puntos posibles.
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4 8 En general siento satisfecho en esta organizacion

[ Aproximadamente la mitad del tiempo : 3.85%

La mayor parte del tiempo : 27.88%

Siempre : 68.27%

En cuanto a la satisfaccion general declopleados para con la organizacion se tiene
gue con un nivel de significancia dg634 de 5 puntos posiblésta esla afirmacion que
generd una actitud positiva mas marcattamde el 92,88% de los encuestados respondio

positivamentede elloxel 6827%afiimée st ar A s i e mgnesta®rganiaacions f e c h o
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5. Sentimiento hacia la marcaempleadora

Amo |a organizacion a la que p...: 4.56 |
91.15%

91.75% 9154%

Extrafiaria mucho la organizaci.... 4.59 | ~ Amo el frabajo que hago en la .- 4.58 |
91.73% 91.54%

El bloguea continuaciémmide lasrespuestas emocionaleslds trabajadorebacia la
marcalas marcas que gozderespetoy admiracidbnson marcas que cuentan darealtad
de los empleadosaPa este bloque de afirmaciones, seddaescala utilizada p&areket
Bojmel, (2019, p. 22Q)Esteautorsebasdenunaescala denominadsscala de amonacia la
marca que a su vez, fugropuesta poshuvAmi, Avichai (2017, pp. 86, 88)Este ultimo
afirmaque una marca puede despeatawor, alegria y anhelo, o sensacion de pér&idbien
estos adjetivos calificativos pueden resultar inusuales para el lector, son utilizados por los

expertos que manejan el tema de marca en diferentes paises.

Este bloque obtuvana significancigpromediode 4,58 sobre 5 puntos posiblks
que coresponde a tmmedia de 91,6% de afirmaciones positigsde resultado guarda
consistencia con el testimonio delaectora de Gestion Humana del CE8wtrevistada,

quien afirmafi Si def i ni ti vame nporgarte deiloempteadosphayg r a n

af ec
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sentido de pertenencia, me atrevo a decir gjusmpromiso es de un cien ento

(100%).

6. Resonancia o identificacién de los empleados con la marca empleadora

Estoy orgulloso de
decirleao._-474|
94 81%

Veo el éxito de la
94.73% empresa com...: 4.59

Cuando alguien habla
bien de |- 4.74 | 94.814

94.81% 2 | 91.73%

87.31%

90.96% >
.,_ v
Cuando hablo de la La organizacion es
organizacio.... 4.55 | como una fa...0 4.37 |
90.96% 87.31%

A continuacionse examinara el bloque dérmaciones busca medir el nivel de

identificacion del usuario con la marca

ParaBareketBojmely Keller (2019, p. 820; 2013, pp. 120, 12[G resonancia da
intensidad delprofundidad del apego psicolégico y activo que tiereeparsona frente a una
maica Su puntode expresiomaximo es eEngagementPor su parteparalos expertos

Kumar & PansariPunjaisri et alf Rousseai(2014, p. 57; 2009, p. 209; 1998, p. 2I&/)
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identificacion es un estado psicolégico donde el individuo se siente como palge deas
grandeasi mismogconduce a generar compromistegltad por parte de los empleados hacia

la organizacion

En lo concerniental nivel de identificacion se obtuvo un nivigsignificancia de
4,59 sobre 5 (cinco) puntos posiblesto a su vez, corresponde @urB%de afirmaciones

positivas por parte de los encuestados.

A continuacioén, se desarrollara cada una de las afirmaciones que componen este

bloque.

6.1 Estoy orgulloso de decirle a otros que hago parte de esta organizacién

[ Aproximadamente la mitad del tiempo : 3.85%

La mayor parte del tiempo : 18.27%

Siempre : 77.88%
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En lo que se refiera la afirmacioie st oy orgul l oso de decirle
parte de esta organizaciorse encontrgue el96,15% de los encuestados manifestd una
actitud positiva respecto a esta afirmacion, de ellos el 77,88% dfiempre estar

orgullosode decirle a otros que hacen parte de esta organizacion

6.2 Veo el éxito de la empresa como mi propio éxito

( De vez en cuando : 0.96%
f__\ Aproximadamente la mitad del tiempo : 6.73%

_—La mayor parte del tiempo : 25.00%

Siempre : 67.31%

En lo que atafie er el éxito de la organizacion como el éxito del individas,
encuestas arrojaron el siguiente resultad®1,73% de los encuestadosnifesté una
actitudpositivahacia la afirmaciopde ellos el 67,31%firmé siempre veel éxitode la
organizacié como su propio éxito. Por ultimsy nivel de significancituvo una

calificacion de 4,574 de 5 puntos posibles.
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6.3 La organizacion es como una familia parani

Para la afirmacidrila organizacion es como una familia pardo, se encontro lo
siguiente:el 57,69% de los encuestados resporidi® i e mgeguieldwde26,92% que
respondidi| a may or p a 6uneel designifitancie fagde 4,386 5 puntos

posibles.
















































































































































