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INFORMACION GENERAL

Contextualizacion del tema

El estudio de las nuevas tendencias en la gestion del Talento Humano, requiere un enfoque
de novedad, de reflexidn y de establecimiento de pautas sobre las cudles éstas nuevas
tematicas puedan contribuir a las organizaciones en el uso de diversas estrategias que lleven a
determinar cudl es la a estar presentes cada vez en la mente y corazones de los consumidores
y de los clientes internos, logrando un equilibrio entre su imagen y toda la estructura interna
del Talento Humano.

Es una construccion total que va desde la comprensién de la organizacién como generadora
de impactos, como constructora de su propia realidad, para producir con el tiempo lo que se
conoce como marca del empleador, o marca empleadora; conceptos que adecuadamente
manejados contribuyen a la percepcion y valoracién de la marca, pero mucho mas alld y como
punto de estudio del Talento Humano es el elemento clave para el manejo de temas como la
atraccidn y retencién del personal en las organizaciones.

Mandhanya y Shah (2010), citado por Costay Corbacho (2015) expresan la importancia que
tiene para las organizaciones la construccién del employer branding:

Para las organizaciones el employer branding se ha convertido en un asunto de interés, es

decir, en ser deseadas en el mercado de trabajo. Una de las primeras y mds importantes

razones es contar con el personal idéneo; luego viene el particular de encontrar que su
rendimiento se traduce como mejor rendimiento; y en Ultimo lugar las razones que se
expresan tienen relacidn con el clima laboral, la satisfaccion y la motivacién, elementos del

Talento Humano que se vuelven parte integral de la empresa. Como un punto adicional se

agrega el que los clientes o potenciales clientes tienen una precepcion de que la

organizacién cumple estandares de responsabilidad social, por cuanto existen muchas

personas interesadas en ser parte de ella y en trabajar ahi. (p. 14)

La idea practica de la marca empleadora se fundamenta en el mejorar la imagen
institucional o corporativa,

En la organizacién lldmese empresa o como en el caso que nos ocupa institucién de
educacion superior, requiere conocer todas las razones expuestas de construccion de la marca
empresa, pero también requieren analizar su propio entorno y realidad, puesto que éste
particular también contribuira a que se realicen estrategias mucho mds factibles de poner en
practica. Se debe tener presente que el entorno laboral se volvid altamente competitivo e

impredecible a partir de la pandemia del COVID-19, los perfiles profesionales requeridos se



modificaron para dar paso a los profesionales que manejen la tecnologia como una
herramienta basica, y es obvio que las empresas buscan ser mds atractivas para captar esos
talentos.

Es necesario considerar que detrds de las organizaciones estdn precisamente esos talentos
gue serdn capaces de innovar y aportar a la organizacion de ahi que el employer branding
también sea un elemento especial para que las organizaciones puedan exigir mucho mas en el
rendimiento a sus trabajadores.

Biswas y Damodar (2016) precisan que el employer branding tiene tres componentes

esenciales: dominio total de los criterios de la marca empleadora, el compromiso de los

trabajadores que estan profundamente comprometidos, y la atraccién y retencion de
talento. Sin duda se rescata el hecho de que los empleadores deben estar altamente
motivados, pues son parte del éxito de la entidad como también se procura que sigan

aprendiendo y creciendo en la misma. (Lomeli et al., 2021, p. 135)

Para la investigacion que se realiza se toma en consideracién al elemento personal-Docente
gue encaja en la descripcién antedicha, son quienes se comprometen con el trabajo
institucional, y légicamente la entidad debe perfilar esas estrategias que sirvan como base
para buscar retener ese talento que investiga, que innova, que siempre esta a la vanguardia
del avance de los conocimientos para impartirlos y para mejorar inclusive su propio perfil
profesional; ahi precisamente se va edificando la lealtad necesaria con la institucién para que
cada dia se comprometan mas con los objetivos institucionales, demostrando desde las
autoridades un liderazgo efectivo que contribuye siempre al bienestar de todos los
involucrados.

Cardona-Arbelaez, et al, (2017) citado Lépez y Neme (2021) por expresa para que el employer
branding realmente funcione se requiere que la organizacion perfile procesos claros en:
contratacidn de personal, capacitacién del personal, comunicaciones internas, motivacion del
personal, seguridad en el empleo y retencién del personal. (p. 6) Destaca que la atraccién y
retencién del personal, es una estrategia macro de la gestién del Talento Humano debe
armonizar su labor con los demads elementos hasta llegar a consolidar la marca empleadora, de

tal forma que se logre una proyeccién nacional e internacional cada vez mas fuerte.

La construccion de la marca empleadora no Unicamente demuestra el compromiso de los
colaboradores, es también una accion muy positiva por parte de los empleadores quienes de
una u otra manera se comprometen también a ejecutar las diversas estrategias que contribuyen
a los valores institucionales, desarrollo de actividades y el orientar a una politica positiva entre

todos los miembros de la institucion.



La Universidad Técnica de Cotopaxi, como institucidon altamente cientifica y humana se
orientara también a mejorar cada dia su marca empresa; por ende, el tema abordado contribuird

de forma efectiva a éste particular objetivo.

Problema de investigacién

éInfluye el employer branding en la atraccidn y retencidn del talento humano de Docentes

de la Universidad Técnica de Cotopaxi, afio 2022?

Objetivo general

Analizar al employer branding como elemento de importancia en la atraccion y retencidn del

Talento Humano de los Docentes de la Universidad Técnica de Cotopaxi en el afio 2022.

Objetivos especificos

1. Fundamentar tedricamente el employer branding y el proceso de atraccion y retencion del

talento humano.

2. Diagnosticar el proceso de retencidn de talento humano en la Universidad Técnica de

Cotopaxi y las estrategias del employer branging.

3. Proponer los lineamientos especificos de un plan de Employer Branding para la Universidad

Técnica de Cotopaxi.

4. Validar el impacto que tiene el employer branding como estrategia empresarial o
institucional a largo plazo con los resultados que se obtengan en la investigacion y los criterios

de expertos.

Vinculacidn con la sociedad y beneficiarios directos:

Cuando las organizaciones de cualquier naturaleza y constitucién (publicas, privadas,
nacionales, extranjeras, etc.) mejoran sus procesos para ser mas atractivas para el talento
humano, pero también logran consolidar estrategias de retenciéon se puede hablar de un
employer branding que ha traspasado fronteras, y que logra establecer un sentido de
pertenencia del cliente interno de una forma tal que se esfuerza para demostrar que su apego

es real mucho mas alld inclusive del aspecto econémico.

El sentido de pertenencia adecuadamente comprendiendo y orientado al principal elemento de
la organizacion, como lo son los trabajadores permite que se pueda transmitir la misién y vision

de la institucidon con lo cual se logra comprender en mejor medida la lealtad a la marca



empleadora que distingue a los clientes externos, y el sentido de referencia que tendran los

clientes externos.

Se puede en tal sentido indicar que el trabajo desarrollado aportara a las empresas y
organizaciones de todo tipo y naturaleza a incrementar su sentido de responsabilidad social, por
cuanto se ha desarrollado criterios sobre el employer branding que refuerza su importancia y
desarrollo como una estrategia que contribuye al éxito empresarial, a su visualizacion con
empleados altamente comprometidos y a la mirada de toda la sociedad como empresa que

gestiona grandes cambios.



CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROYECTO

1.1. Contextualizacion general del estado del arte

En la actualidad nos enfretamos a retos en la Gestidn del Talento Humano, sin embargo la
respueta de las organizaciones ha sido efectiva, y ha logrado a la par delimitar nuevos
campos de accién para cuidar a los elementos colaboradores, buscando ser atractivos para
ellos y preservar la imagen externa de cuidado a los clientes internos. Duran-Seguel et al
(2020) expresa que las organizaciones deben procurrar mejorar siempre los procesos de la
atraccion y retencién del talento humano, con el objetivo de lograr colaboradores

capacitados, motivados que aporten al éxito corporativo. (p.17)

Muro (2004) El contexto empresarial y especialmente el de la direccién ha evolucionado,
el jefe exigente que siempre estaba listo para dar 6rdenes pasé de moda, en el paradigma
gue aparece sin duda el planteamiento esta basado en un nuevo liderazgo. La situacidn
de ser muy callado en el puesto de trabajo y soportar inclusive malos tratos cambid, la
mistica y forma de llevar el trabajo evoluciond, para aportar a la motivacién de los
trabajadores, buscando su mayor potencial caso contrario pueden alejarse sin dar

explicacion alguna. (p. 1)

El contexto de las instituciones de educacién superior el tema de la atraccién y retencién
del personal, no es atendido del todo si bien, en la parte estructural se ha realizado
investigaciones intensas sobre el clima laboral, beneficios econdmicos y otros factores, siendo
las Instituciones de educacion superior, son estructuras organizativas que deben perfilar las
mejores estrategias para atraer y retener a los Docentes, en el marco de éste objetivo es
necesario que se observe la forma en la que la Universidad Técnica de Cotopaxi y en especifico
sus Docentes comprenden el sentido de pertenencia a misma; por lo tanto, se analiza al
Employer Branding como una estrategia a fomentarse e impulsarse. Siendo necesario por
ende la comprensién del branding como estrategia, recurriendo al criterio de Hoyos
Ballesteros (2016), involucra procesos totales, que busca fomentar el criterio sobre las
marcas poderosas y ampliamente reconocidas (p. 2) El término de branding, en el trabajo de
Torres Alarcén (2017) es crear una marca hasta la realidad compleja del manejo mismo de la

empresa. (p. 7)

Con el paso del tiempo el branding se asocia al concepto de employer que genera la
marca empleadora, acoplando el criterio del autor se podria decir que la marca empleadora
busca constituir organizaciones poderosas, que lleguen a la mente y corazén del publico.

Sterman (2022) determina que el Branding es una disciplina de trabajo, simple y adaptable,
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permite que todos quienes gestionan a las organizaciones, sepan como “pararse en la
cancha”, para que dominen el mercado. (p. 7) El employer branding vendria a constituirse
como “el paquete de beneficios funcionales, econdmicos y psicolégicos proporcionados por
el empleo, e identificados con la empresa empleadora”. (Ambler & Barrow, 1996, p.187) Sin
duda resulta ser una estrategia actual, que toma en cuenta los valores organizacionales, los
procesos internos y los procedimientos que realizan los gerentes o propietarios “con el fin

atraer, motivar y retener al actual y potencial empleado” (Madero Gémez, 2019, p.5)

En el caso del employer branding aplicado en la Universidad, la intencionalidad seria que
los docentes puedan identificarla como una institucién de procesos sélidos, que alienta a su
crecimiento; y que es poderosa, en el sentido de ser considerada como un excelente lugar
para trabajar. Con el paso del tiempo el branding se asocia al concepto de employer que
genera la marca empleadora, acoplando el criterio del autor se podria decir que la marca
empleadora busca constituir organizaciones poderosas, que lleguen a la mente y corazén del

publico.

Hurtado-Palomino et al (2021) El employer branding puede ser visibilizado como una
caracteristica positiva en las instituciones de educacién superior, toda vez que se destaca el
empeio de los docentes en el proceso de ensefianza-aprendizaje, tomando cada vez una
identidad con la institucion, ademas de observar como una caracteristica muy particular la
de asumir compromisos serios con actividades de vinculacién, gestion e investigacion que

complementan su perfil. (p. 370)

En el caso del employer branding aplicado en la Universidad, la intencionalidad seria que
los docentes puedan identificarla como una institucién de procesos sdlidos, que alienta a su
personal constantemente, que por éstas y otras razones se han creado lazos afectivos con la

misma.

La gestidn del talento humano implica la aplicacion de diversas estrategias que se han ido
modificando con las necesidades de los mercados y con la coherencia entre las organizaciones
y sus objetivos especificos, en ese contexto y devenir el employer branding aparece como un
elemento mas de accién para que las organizaciones consigan los mejores elementos. Pero y
como lo afirman Lépez- Neme Chaves (2021) la estrategia bien planificada logra incrementar el

desarrollo empresarial.

Jimenez (2015) configura lo que se podria llamar como el objetivo del Employer Branding,
siendo la aplicacion de técnicas del marketing al mercado laboral, buscando que el talento

humano involucrado en la institucién siempre guarde expectativa sobre el trabajo que se
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desarrolla. (p. 86) Como estrategia involucra la identificacién corporativa para que la

percepcién externa la vea altamente atractiva.

Se consolida como estrategias o iniciativas que las organizaciones adoptan para mejorar su

identidad, logrando la percepcién de ser una empresa altamente atractiva.

Las entidades de educacidn superior deben identificarse plenamente y atraer a esos
Docentes interesados en la docencia como actividad altamente atractiva desde el aspecto
laboral, comprometidos con la investigacién y con la vinculacién como procesos que los
realizaran siempre desbordando los limites de lo establecido en la institucién apuntando a la

calidad y excelencia.

Al igual que las empresas Costa-Sanchez, C. y Corbacho-Valencia, J. (2015) determina las
Universidades también estan interesadas en mejorar su imagen para conseguir: Personal
adecuado, lograr objetivos estratégicos, mejorar la satisfaccion y motivacién, ser percibidos

por los clientes externos como una entidad socialmente responsable (p. 190)

Carmelo, M. y Calvo, S. (2010) sefiala que las instituciones de educacion superior estan a
la vangurdia de procurar el mejor talento humano para sus filas y que en definitiva éste
elemento si logra diferenciarlas de otras similes; por lo tanto las condiciones que se
ofrecen deberdn ser las mejores ofreciendo entre otros aspectos: estabilidad, crecimiento
profesional y otros incentivos. La consecuencia inmediata es el compromiso de los
colaboradores, haciendo de la institucién de educacidn superior un excelente lugar para

trabajar, en el que el colaborar hace suyos los objetivos de la institucion. (p. 246)

Duran-Seguel et al (2020) Las instituciones de educacidn superior, requieren
profesionales con mucha capacidad, sus caracteristicas deben fortalecer su marca
institucional, asi se lograra aprovechar al maximo el potencial de los colaboradores,

buscando el éxito personal y el de la organizacidn. (p.17)

En muchas ocasiones a pesar de los esfuerzos institucionales se enfrentan procesos que
detienen la mejora de las condiciones laborales, como el caso de la no asignacion de
recursos para la contratacion, la desaparicién de Carreras y otras circunstancias que se unen
a la misma decisién del colaborador de abandonar el trabajo influenciado como lo expone
Meneses Pinto (2019) por: mal clima laboral, relacion con superiores, intensas horas de
trabajo, poco reconocimiento laboral. Pudiendo determinar que existen alta rotacidn, que en
esencia se relaciona con el clima laboral y el salario emocional. (p. 27) Armijos Mayon et al.

(2019) adiciona que todos los elementos analizados contribuyen al crecimiento organizacional.



(p. 165). Rojas Moreno et al. (2018) La finalidad perseguida desde el talento humano es una
tendencia que da énfasis al cuidado del capital humano y el manejo de su potencial reflejado

en la mayor productividad y competitividad organizacional (p. 43)

A todo lo mencionado se le puede sumar que se contard normas claras en la gestién del
talento humano, las recompensas salariales acordes al mercado de trabajo pues lograr una
mejor “autonomia y libertad en el desarrollo del trabajo docente, promocionar la innovacion
docente” (Simo, P., Sallan,M, y Fernandez, 2009. p. 13) Mejorar aspectos elementales como
la comunicacion interna como expresan Aguado y Jiménez (2017) es un elemento de
importancia con lo cual se logra atraer profesionales y hacerlos voces vivas de la marca
empleadora (p. 19) En definitiva como lo establece Jimeno Padilla (2019) el cuidado del
talento humano es una actividad que requiere cuidado y acciones efectivas, para que el
colaborador sienta que su institucidn se preocupa por él de forma integral. (p. 4), la
Universidad, como institucidon transparente, de constante referencia de valores, sera
también considerada como una fuente de empleo segura y bien remunerada, torndndose en

la mente del publico como una fuerte marca empleadora.

1.2. Proceso investigativo metodolégico

Enfoque de la investigacion

La investigacidn se realizara en la Universidad Técnica de Cotopaxi, localizada en la ciudad de
Latacunga, Sector de San Felipe, en la provincia de Cotopaxi. Mediante un enfoque mixto
cuantitativo-cualitativo y exploratorio. El enfoque mixto llamado también cualitativo-
cuantitativo, es definido como, un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la relacidn y analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su
integracion y discusidn conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion
recabada y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio. (Hernandez et al, 2010,
p. 49) La investigacidon que se realizard recopilard informacién sobre el tema, y se realizard
ademas la recoleccién de informacidn estadistica, permitiendo el estudio de las variables
employer branding y retencion del talento humano.

Tipo de investigacion

Es descriptiva, por cuanto permite la recopilacion de informacién y analisis sobre el tema
propuesto, logrando la comprensién fluida del tema expuesto. (Cortes & Iglesias, 2004, p. 20),
en el estudio que se realizard permitird la caracterizacién del employer branding, logrando

establecer su relacién con la atraccién y retencién del talento humano.



Es empirica y descriptiva por cuanto el conocimiento se basa en la experiencia. El
conocimiento empirico se desprende de la experiencia y a través de los sentidos; es descriptiva,
por cuanto permite el estudio de situaciones, eventos o hechos, recolectando datos sobre una
serie de cuestiones y se efectian mediciones sobre ellas, busca determinar propiedades,
caracteristicas de mayor importancia. (Cortes & Iglesias, 2004, p. 20)

Disefio de la investigacion

Documental, por la utilizacidon de investigaciones similares anteriores, diversidad de textos
sobre el proceso que aportan al desarrollo de la investigacidn; y de campo por la realizacién del
analisis de la realidad del fendmeno social en directa relacidn con la institucién y las personas
gue se investiga a través de la Encuesta.

Instrumento

Encuesta, para recopilar la informacién de los directos involucrados a través del instrumento
adaptado de la investigacion realizada por Guerrero (2019) en su trabajo de Titulacién de
Licenciado en Administracion de Empresas, Peru, Chiclayo, 2021. Instrumento validado que
corresponde a la Escala Compromiso Organizacional de Allen y Meyer (1990) que describe tres
componentes del apego emocional del empleado a la organizacion: 1. Afectivo, 2. Continuidad

y 3. Normativo.

Se utilizard también la entrevista a personas determinadas de la institucidn que tiene relacidn
directa con la aplicacién de la estrategia de compromiso organizacional que es el employer
branding.

Poblacion y muestra
La poblacién total es de 280 Docentes de la Universidad Técnica de Cotopaxi, para la
investigacion participard toda la poblacién.

N= es el total de la poblacién = 280
p=0.50

g=0.50

Z= Nivel de confianza al 93% = 1.85
e= Error 0.07

(1.85)2 x 0.5 x 0.5 x 280

0.072(280 - 1) + 1.852x 0.5 x 0.5

280

n=94

Utilizando muestreo estratificado dividiendo la muestra para el total de Facultades del
Universidad, siendo 4 por lo tanto se aplicara el instrumento a un total de entre 22 y 25 personas

por cada una de las Facultades entre Docentes y personal Directivo de las mismas.



1.3. Analisis de resultados

Una vez que se recibio la autorizacion por escrito del Vicerrectorado académico en espera de

la aprobacidn correspondiente se procede al analisis de resultados.

Las primeras preguntas corresponden a informacion general de la poblacidn que se encuestd,

luego se despliegan el resto de interrogantes especificas del instrumento adaptado, se procede

al estudio:
Tabla 1. Sexo
Sexo Cantidad Porcentaje
Hombres 60 63,82%
Mujeres 34 36,18%
Total 94 100%

SEXO

® Hombres ® Mujeres

Figura 1. Sexo

Fuente: Investigacion propia

De las 94 personas encuestadas el 63.82% correspondiendo a 60 personas responden que son

hombres y 34 personas son mujeres siendo el 36.8%.

Tabla 2. Edad
Edad
Edad Cantidad Porcentaje
Menos de 30 aiios 5 5,33%
Entre 31y 40 afos 60 63,82%
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Entre 41 y 50 aiios 25 26,60%
De 50 anos en adelante 4 4,25%
Total 94 100%

EDAD

® Menos de 30 afios m Entre 31y 40 afos
® Entre 41 y 50 afios De 50 afios en adelante

Figura 2. Edad

Fuente: Investigacion propia

El 63.20% de los encuestados responden que tienen una edad entre 31 y 40 afos siendo estas
60 personas, pero 25 personas o el 26.60% dicen que tienen entre 41 y 50 afos, también 5
personas o el 5.33% contestan que tienen menos de 30 afios y 4 personas dicen que tienen mas

de 50 afios.

Tabla 3. Usted es:

Usted es Cantidad Porcentaje
Docente no titular 70 74,46%
Docente titular 24 25,54%
Total 94 100%
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USTED ES

m Docente no titular  ® Docente titular

Figura 3. Titularidad de los Docentes

Fuente: Investigacién propia

De los 94 encuestados el 74.46% o 70 personas responden que son Docente no titular y el

25.54% correspondiendo a 24 encuestados dicen que son Docente titular.

Tabla 4. Grado Académico:

Grado Académico Cantidad Porcentaje
Maestria 75 79,78%
Doctorado 19 20,22%
Total 94 100%
GRADO ACADEMICO

® Maestria  ®m Doctorado

Figura 4. Grado académico de los Docentes

Fuente: Investigacion propia
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75 personas o 79.78% de los encuestados responden que tienen un grado académico de

maestria y el 20.22% o 20 personas cuentan con un Doctorado.

Tabla 5. ¢Qué tiempo lleva laborando en la Universidad Técnica de Cotopaxi?

Tiempo que labora Cantidad Porcentaje
Menos de 1 afio 4 4,25%
Entre 1 a 3 aiios 5 5,33%
Entre 4 a 6 afios 20 21,27%

De 7 aios en adelante 65 69,15%
Total 94 100%

TIEMPO QUE LABORA

r

= Menos de 1 afio m Entre 1 a 3 afios

m Entre 4 a 6 afios De 7 afios en adelante

Figura 5. Tiempo que labora en la institucion

Fuente: Investigacion propia

El 69.15% siendo estas 65 personas responden que tienen laborando en la institucidn desde 7
afios en adelante, pero 20 encuestados responden que llevan laborando entre 4 a 6 afos, 5

personas dicen que llevan de 1 a 3 afios en la institucién y 4 personas dicen que tienen menos

de 1 afio.

Tabla 6. Seleccione la Facultad en la que Usted se desempeiia:
Facultad Cantidad Porcentaje
Facultad de Ciencias Administrativas 26 27,65%

y Econémicas
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Facultad de Ciencias Humanasy 26 27,65%

Educacién

Facultad de Ciencias de la Ingenieria 25 26,59%
y Aplicadas

Facultad de Ciencias Agropecuarias y 14 14,89%

Recursos Naturales

Total 94 100%

FACULTAD

m Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas

m Facultad de Ciencias Humanas y Educacion

m Facultad de Ciencias de la Ingenieria y Aplicadas
Facultad de Ciencias Agropecuarias y Recursos Naturales

Figura 6. Tiempo que labora en la institucion

Fuente: Investigacion propia

En la Facultad de Ciencias de la Ingenieria y Aplicadas estdn 25 personas que fueron
encuestadas, 24 encuestados dicen que son de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Econdmicas, 20 personas responden que son de la Facultad de Ciencias Humanas y Educacion,
de igual manera 20 personas responden son de Facultad de Ciencias Agropecuarias y Recursos

Naturales.

Tabla 7. Pregunta 1: Estoy orgulloso de pertenecer a la institucion

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 4 4,25%
2. Bastante en desacuerdo 1 1,60%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 2 2,12%
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4. Bastante de acuerdo 23 23,95%
5. Totalmente de acuerdo 64 68,08%
Total 94 100%

ORGULLOSOS DE PERTENECER ALA
INSTITUCION
4; 4% 1, 1% 2; 2%

‘ 23; 25%

ml. Totalmente en desacuerdo

64; 68%

m2. Bastante en desacuerdo
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo
4.  Bastante de acuerdo

m5.  Totalmente de acuerdo

Figura 7. Orgullo de pertenecer a la institucion

Fuente: Investigacion propia

64 personas responden que estan totalmente de acuerdo en sentirse orgullosos de pertenecer
a la institucion, también 23 encuestados responden que estan bastante de acuerdo con esta
pregunta, pero el 4.25% o 4 personas dicen que estan en totalmente en desacuerdo en sentirse
orgullosos, 2 personas no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y 1 persona responde que esta

bastante en desacuerdo.

Tabla 8. Pregunta 2: Me siento ligado emocionalmente a mi institucion

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 1 1.60%
2. Bastante en desacuerdo 1 1,60%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 0 0%
4. Bastante de acuerdo 17 18,08%
5. Totalmente de acuerdo 75 79,78%
Total 94 100%
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LIGADO EMOCIONALMENTE

1;1%1; 1% 0; 0%

17; 18%

ml. Totalmente en desacuerdo m2. Bastante en desacuerdo

m3. Nideacuerdo ni en desacuerdo m4. Bastante de acuerdo

m5.  Totalmente de acuerdo

Figura 8. Se siente ligado a la institucion

Fuente: Investigacion propia
Las 75 personas que forman parte de los encuestados responden que estdn en totalmente de
acuerdo en sentirse ligados emocionalmente a la institucion, asi mismo el 18.08% o 17 personas
responden que ellos también estan bastante de acuerdo en sentirse ligados, pero 1 persona
responde que esta en totalmente en desacuerdo, de igual manera otra persona responde que

estd bastante en desacuerdo en sentirle ligado emocionalmente con la institucidn.

Tabla 9. Pregunta 3: No me siento plenamente integrado a mi institucion:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 70 74,46%
2. Bastante en desacuerdo 21 22,34%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 1 1,60%
4. Bastante de acuerdo 1 1,60%
5. Totalmente de acuerdo 1 1,60%
Total 94 100%
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1; 1% INTEGRACION L
1, 1% %

m1. Totalmente en desacuerdo

m2. Bastante en desacuerdo

m3. Nideacuerdo ni en desacuerdo
4,  Bastante de acuerdo

m5.  Totalmente de acuerdo

Figura 9. Integracion plena con la institucion

Fuente: Investigacién propia

70 personas de los encuestados responden que no estan totalmente en desacuerdo con no
sentirse plenamente integrado en la institucion, asi mismo 21 personas o 22.34% dicen que
estan bastante en desacuerdo en no sentirse integrados, pero 1 persona dice que no estd ni de
acuerdo no en desacuerdo, otra persona dice que esta bastante de acuerdo en no sentirse

integrado con la institucion.

Tabla 10. Pregunta 4: Realmente tomo los problemas de la institucién como mios:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 60 63,82%
2. Bastante en desacuerdo 32 34,04%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 2 2,14%
4. Bastante de acuerdo 0 0%
5. Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 94 100%
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ml.
m2.
m3.

4,
mb5.

Figura 10. Adoptar los problemas de la institucién como suyos

2; z%J@LEMAS K
5 0; 0%

Totalmente en desacuerdo
Bastante en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante de acuerdo
Totalmente de acuerdo

Fuente: Investigacion propia

El 63.82% responden que estan en totalmente en desacuerdo en tomar los problemas de Ia

institucion como suyos, 32 personas también responden que estan bastante en desacuerdo en

tomar los problemas de la institucién y 2 personas no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 11. Pregunta 5: Esta institucion significa personalmente mucho para mi:

Frecuencia Cantidad
1. Totalmente en desacuerdo 0
2. Bastante en desacuerdo 0
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 2
4. Bastante de acuerdo 22
5. Totalmente de acuerdo 70
Total 94
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SIGNIFICA MUCHO PARA Mi
0;0% 0;0% 2; 2%

22; 23%

ml. Totalmente en desacuerdo m2. Bastante en desacuerdo
m3. Nideacuerdo ni endesacuerdo m4. Bastante de acuerdo
m5. Totalmente de acuerdo

Figura 11. Significado de la institucidn

Fuente: Investigacion propia

De las 94 personas encuestadas el 74.48% o 70 personas responden que estan totalmente de
acuerdo en que la institucion significa mucho para ellos, 22 personas también estan bastante de

acuerdo y 2 personas no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 12. Pregunta 6: No experimento un fuerte sentimiento hacia mi institucion:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 73 77,13%
2. Bastante en desacuerdo 20 21,27%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 1 1,60%
4. Bastante de acuerdo 0 0%
5. Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 94 100%
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FUERTE SENTIMIENTO
0; 0%

1; 1%
~0

0; 0%

m1l. Totalmente en desacuerdo
m2. Bastante en desacuerdo
m 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo

Figura 12. Expresion de sentimientos hacia la institucién
Fuente: Investigacion propia

Las personas que estdn totalmente en desacuerdo en que no experimentan un fuerte

sentimiento hacia la institucion son 77 personas, 20 personas también estan bastante en

desacuerdo y 1 persona no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 13. Pregunta 7: Estaria feliz de trabajar por mucho mas tiempo en la institucion:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. Bastante en desacuerdo 0 0%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 1 1,60%
4. Bastante de acuerdo 18 19,14%
5. Totalmente de acuerdo 75 79,78%
94 100%

Total
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TRABAJAR MAS
0; 0% 0;0%

1; 1%

18; 19%

ml. Totalmente en desacuerdo m 2. Bastante en desacuerdo

m3. Nideacuerdo ni en desacuerdo m4. Bastante de acuerdo

m5  Totalmente de acuerdo

Figura 13. Expresion de felicidad de continuidad
Fuente: Investigacion propia

75 encuestados dicen que estan totalmente de acuerdo en estar feliz si trabajaran por mucho

mas tiempo en la institucién, 18 personas también estan bastante de acuerdo y 1 persona no

esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 14. Pregunta 8: Siento como si tuviera muy pocas opciones de trabajo:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 75 79,78%
2. Bastante en desacuerdo 5 5,97%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 10 10,95%
4. Bastante de acuerdo 1 1,60%
5. Totalmente de acuerdo 1 1,60%
94 100%

Total
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y POCAS OPCIONES 7

m1l. Totalmente en desacuerdo

m2. Bastante en desacuerdo

m3. Nide acuerdo ni en desacuerdo
4.  Bastante de acuerdo

Figura 14. Opciones de trabajo

Fuente: Investigacién propia

Estdn totalmente en desacuerdo 75 personas en sentirse como si tuviera muy pocas opciones
de trabajo, 10 encuestados no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 5 personas dicen que estan
bastante en desacuerdo, 1 persona responde que estd bastante de acuerdo y asi mismo 1
persona responde que estd totalmente de acuerdo en sentir como si tuviera muy pocas opciones

de trabajo.

Tabla 15. Pregunta 9: Si no hubiera puesto tanto de mi mismo en la institucion, hubiese
considerado otras instituciones:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 1 1,60%
2. Bastante en desacuerdo 1 1,60%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 10 10,95%
4. Bastante de acuerdo 23 24,46%
5. Totalmente de acuerdo 60 63,82%
Total 94 100%
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PUESTO
L1% —L1% 40 199

23; 24%

m1. Totalmente en desacuerdo

m2. Bastante en desacuerdo

m 3. Nideacuerdo ni en desacuerdo
4.  Bastante de acuerdo

m5.  Totalmente de acuerdo

Figura 15. Consideracidn de otros trabajos

Fuente: Investigacidn propia

60 personas estan totalmente de acuerdo en que si no hubieran puesto de ellos en la institucion
hubiesen considerado otras instituciones, 23 personas estan bastante de acuerdo, 10 personas

no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 1 persona estd bastante de desacuerdo y 1 persona

esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 16. Pregunta 10: Seria muy duro dejar la institucion si asi lo quisieran:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. Bastante en desacuerdo 1 1,60%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 10 10,95%
4. Bastante de acuerdo 32 34,04%
5. Totalmente de acuerdo 50 53,19%
Total 94 100%
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DEJAR LA INSTITUCION

0;,0% —1;1% 10; 11%

32;34%

ml. Totalmente en desacuerdo m 2. Bastante en desacuerdo

m3. Nideacuerdo ni en desacuerdo m4. Bastante de acuerdo

m5  Totalmente de acuerdo

Figura 16. Dejar la institucién

Fuente: Investigacion propia

50 personas dicen que estan totalmente de acuerdo en que seria muy duro dejar la institucion

si asi lo quisieran, 32 encuestados también estan bastante de acuerdo, 10 personas no estan ni

de acuerdo ni en desacuerdo y 1 persona esta bastante en desacuerdo

Tabla 17. Pregunta 11: Gran parte de mi vida se afectaria si decidiera salir de la institucion:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. Bastante en desacuerdo 4 4,25%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 10 10,95%
4. Bastante de acuerdo 35 37,23%
5. Totalmente de acuerdo 45 47,87%
94 100%

Total
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GRAN PARTE DE MI VIDA SE AFECTARIA

0; 0% 4; 4%

10; 11%

35; 37%

ml. Totalmente en desacuerdo m 2. Bastante en desacuerdo
m3. Nideacuerdo ni en desacuerdo m4. Bastante de acuerdo
m5  Totalmente de acuerdo

Figura 17. Afectacion de la vida por dejar el trabajo

Fuente: Investigacion propia

Las personas dicen que estan totalmente de acuerdo en que su vida se veria afectada si decidiera
salir de la institucidn siendo estas 45 personas, 35 encuestados también estan bastante de
acuerdo, pero 10 personas no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y 4 encuestados estdn

bastante en desacuerdo.

Tabla 18. Pregunta 12: Hoy pertenecer a la institucion es cuestion tanto de necesidad como
de deseo:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. Bastante en desacuerdo 1 1,60%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 8 8,51%
4. Bastante de acuerdo 35 37,23%
5. Totalmente de acuerdo 50 53,19%
Total 94 100%
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NECESIDAD Y DESEO

e l; 1%
0; 0% °89%

35;37%

ml. Totalmente en desacuerdo m 2. Bastante en desacuerdo

m3. Nideacuerdo ni en desacuerdo m4. Bastante de acuerdo

m5  Totalmente de acuerdo

Figura 18. Necesidad como deseo de permanecer en la institucion
Fuente: Investigacion propia

50 personas estan totalmente de acuerdo en que pertenecer a la institucion es cuestidon tanto

de necesidad como deseo, 35 personas estan bastante de acuerdo, 8 encuestados no estan ni

de acuerdo ni en desacuerdo y 1 persona esta bastante en desacuerdo.

Tabla 19. Pregunta 13: Me sentiria culpable si saliera de mi instituciéon ahora:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. Bastante en desacuerdo 35 37,23%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 55 58,01%
4. Bastante de acuerdo 1 1,60%
5. Totalmente de acuerdo 3 3,20%
94 100%

Total
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SENTIRIA CULPABLE

1,1% 3 3% 0; 0%

ml. Totalmente en desacuerdo m 2. Bastante en desacuerdo
m3. Nideacuerdo ni en desacuerdo m4. Bastante de acuerdo

m5  Totalmente de acuerdo

Figura 19. Sensacion de culpa por alejarse de la institucién

Fuente: Investigacion propia

Las 55 personas que respondieron la encuesta dicen que no estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo en sentirse culpable si salieran de la institucidon ahora, 35 personas estdn bastante
en desacuerdo, 3 encuestados estdn totalmente de acuerdo y 1 persona responde estar

bastante de acuerdo.

Tabla 20. Pregunta 14: No abandonaria a mi institucion en éstos momentos:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. Bastante en desacuerdo 4 4,25%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 5 5,32%
4. Bastante de acuerdo 10 10,95%
5. Totalmente de acuerdo 75 79,78%
Total 94 100%
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NO ABANDONARIAA MI INSTITUCION

0;0% 4; 4% 5;5%

10; 11%

ml. Totalmente en desacuerdo m 2. Bastante en desacuerdo

m3. Nideacuerdo ni en desacuerdo m4. Bastante de acuerdo

m5  Totalmente de acuerdo

Figura 20. Abandono de la institucion

Fuente: Investigacion propia

75 personas responden estar totalmente de acuerdo en no abandonar la institucién en estos
momentos, 10 personas igual responden estar bastante de acuerdo, pero 5 personas dicen ni

de acuerdo ni en desacuerdo y 4 personas contestan estdn bastante en desacuerdo.

Tabla 21. Pregunta 15: Estoy en deuda con la institucion:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. Bastante en desacuerdo 0 0%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4 4,25%
4. Bastante de acuerdo 15 15,95%
5. Totalmente de acuerdo 75 79,78%
94 100%

Total
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DEUDA

0; 0% 0; 0% 4; 4%

15; 16%

ml. Totalmente en desacuerdo m 2. Bastante en desacuerdo

m3. Nideacuerdo ni en desacuerdo m4. Bastante de acuerdo

m5  Totalmente de acuerdo

Figura 21. Sentimiento de deuda con la institucion
Fuente: Investigacion propia

De los 94 encuestados 75 personas responden que estan totalmente de acuerdo en estar en

deuda con la institucidn, 15 encuestados también estdn bastante de acuerdo y 4 personas no

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 22. Pregunta 16: Esta institucion merece mi lealtad:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 1 1,60%
2. Bastante en desacuerdo 0 0%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4 4,25%
4. Bastante de acuerdo 10 10,95%
5. Totalmente de acuerdo 80 85,10%
94 100%

Total
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MERECE M| LEALTAD
L% 0;0% 4; 4%

10; 11%

ml. Totalmente en desacuerdo m 2. Bastante en desacuerdo
m3. Nideacuerdo ni en desacuerdo m4. Bastante de acuerdo

m5  Totalmente de acuerdo

Figura 22. Lealtad con la institucion

Fuente: Investigacion propia
Las 80 personas estan totalmente de acuerdo en que la institucion merece su lealtad, 10
personas responden estar bastante de acuerdo, pero 4 personas no estdn ni de acuerdo ni en

desacuerdo y 1 persona estd totalmente en desacuerdo.

Tabla 23. Pregunta 17: Aln si fuera por mi beneficio, siento que no estaria bien si dejase

mi institucion:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 9 9,57%
2. Bastante en desacuerdo 0 0%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 10 10,95%
4. Bastante de acuerdo 25 26,61%
5. Totalmente de acuerdo 50 53,19%
Total 94 100%
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MI BENEFICIO

0; 0%

10; 11%

ml. Totalmente en desacuerdo m 2. Bastante en desacuerdo
m3. Nideacuerdo ni en desacuerdo m4. Bastante de acuerdo
m5  Totalmente de acuerdo

Figura 23. Deseo de no dejar la institucion a pesar de ser beneficioso

Fuente: Investigacion propia

50 personas dicen estar totalmente de acuerdo en que si fuera por su beneficio siente que no
estaria bien si deja la institucién, 25 encuestados dicen estar bastante de acuerdo, pero 10
personas no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y 9 encuestados estan totalmente en

desacuerdo.

Tabla 24. Pregunta 18: No siento obligacion alguna de permanecer:

Frecuencia Cantidad Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 9 9,57%
2. Bastante en desacuerdo 0 0%
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 10 10,95%
4. Bastante de acuerdo 0 0%
5. Totalmente de acuerdo 75 79,78%
Total 94 100%
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OBLIGACION

0;0% 10, 11%

0; 0%

ml. Totalmente en desacuerdo m 2. Bastante en desacuerdo
m3. Nideacuerdo ni en desacuerdo m4. Bastante de acuerdo
m5  Totalmente de acuerdo

Figura 24. Sentir obligacidn de pertenecer
Fuente: Investigacion propia

De los 94 encuestados 75 personas responden estar totalmente de acuerdo en no sentir
obligacién alguna, 10 personas no estdn ni de acuerdo ni en desacuerdo y 9 encuestados

responden estar totalmente en desacuerdo.
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CAPITULO II: PROPUESTA

2.1.Fundamentos tedricos aplicados

2.1.1. Employer Branding

La gran parte de autores la determinan como la estrategia de atraccién y retencion al Talento
humano mas efectiva, es la aplicacion del Marketing al drea de Gestion Humana. Es como lo
afirman Celeita Ballesteros et al. (2021) una combinacidn que resulta ser eficiente, puesto que
se debe promocionar los valores y caracteristicas de las instituciones con el primer publico que
se tiene que son los colaboradores. Backhaus & Tikko (2004) citados por Murillo (2020) rescata
el criterio de la marca empleadora, en la cual se debe hacer énfasis en las acciones propuestas

y desarrolladas por
2.1.2. Atracciony retencion del Talento

Este elemento depende en gran medida de las acciones directas para demostrar los beneficios
de capacitacion, desarrollo profesional, y otros elementos atractivos para los talentos y
profesionales que busquen estabilidad y crecimiento. Esta labor se une al uso adecuado de la
tecnologia, la diversidad y la brecha generacional para un mejor aporte salarial. (Madero, 2011)
Para algunas empresas la atraccion y retencidon del Talento humano se convierte en un
problema, la construccion de la marca empleador tal sentido guarda mucha coherencia como

una posible estrategia de solucién.
2.1.3. Compromiso Organizacional:

Uno de los elementos que se analizaran como légica consecuencia del analisis de la estrategia
de marca empleadora y la atraccion y retencidn del Talento Humano, Coronado Guzman et al.
(2020) Expresan que el compromiso organizacional es comprendido como esa actitud necesaria

y muy positiva que se refleja en el trabajo.
2.1.4. Plan:

La investigacion realizada permite que se pueda perfilar un Plan de Employer Branding para
instituciones de educacién superior, considerando la importancia que tiene el estudio del tema

en la atraccidn y retencién del personal Docente.

Hernandez 2018 expresa que el Plan es el término mas genérico utilizado por las
organizaciones para referirse a la planeacion. Se busca con éste procedimiento ir estructurando
acciones para que los recursos sean utilizados de forma adecuada y para que las acciones y otras

estrategias puedan irse aplicando hasta obtener los objetivos planteados. (Hernandez, 2018).
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2.2.Descripcion de la propuesta

La propuesta es un Pan de Employer Branding Institucional que sea de alguna manera
perfilado en base a las necesidades y requerimientos de la organizacion, en el caso particular de
la Universidad Técnica de Cotopaxi, revisando detalles como los pasos fundamentales para los
procesos de atraccidn y retencidn del personal Docentes, la revision de los principios bdasicos de

la organizacion como también el proponer algunas acciones de evaluacion a futuro.

a. Estructura general

——
¥

DISENO Y COMUNICACION
OBJETIVOS ESTRATEGICOS APLICADOS A LA GESTION DEL TALENTO HUMANO

s

Figura 25. Procesos del Plan de Employer Branding

ELABORACION: LA AUTORA

b. Explicacién del aporte

Toda accion relacionada al desarrollo de planes en las diferentes organizaciones sea publicas
o privadas, tiene un elemento en comun sirve para que se pueda guiar acciones. El Plan
desarrollado con atencion a la estrategia del employer branding trata de generar embajadores

de marca, que no son sino los mismos Docentes.



El plan permite que se tomen en cuenta aspectos motivacionales, que se pueda revisar el
trabajo hasta el momento en la gestidon de Talento Humano como también perfilar al final de
todo el proceso una adecuada evaluacidn que trate de hacer que el Plan pueda ser replanteado

o mejorado de acuerdo a las necesidades que tenga la institucion.
c. Estrategias y/o técnicas

ESTRATEGIA DE RECONOCIMIENTO A LOS EMBAJADORES INSTITUCIONALES -

Reconocimiento a quienes han realizado diversas

ESTRATEGIAS DE ADAPTACION A LAS NUEVAS MODALIDADES DE CONTRATACION — Muchas
organizaciones optan por el teletrabajo y otras modalidades que han resultado ser altamente

productivas.

ESTRATEGIA DE REVISION DE ELEMENTOS VITALES DE LA INSTITUCION - Comunicacién
Institucional: MISION, VISION Y OBJETIVOS ESTRATEGICOS

ESTRATEGIA DE EVALUACION — Evaluacién y replanteamiento de estrategias

2.3. Validacién de la propuesta

La propuesta fue remitida a: Mgrt Anita Arregui — Docente especialista en la materia de
Gestidn de Talento Humano, Docente de la Universidad Israel con experiencia de 18 afios en
temas de Gestion del Talento Humano y Desarrollo Organizacional en empresas nacionales y
multinacionales y Phd Juan Vizcaino — Director de Evaluacién y Acreditacion de la Universidad
Técnica de Cotopaxi. Docente con amplia experiencia en temas de Calidad institucional, ha
trabajado en entidades de educacion publicas y privadas. La propuesta es validada con un total
de 63 de 70 puntos, dando como resultado una valoracion de 90% de aprobacién vy
recomendacién de la propuesta, para su mejoramiento y aplicacién. La valoracion de cada

pregunta estaba desde 1 hasta 5 en la frecuencia totalmente de acuerdo como maximo.
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2.4.Matriz de articulacion de la propuesta

En la presente matriz se sintetiza la articulacién del producto realizado con los sustentos tedéricos, metodoldgicos, estratégicos-técnicos y tecnolégicos

empleados.
Tabla 1
Matriz de articulacion
EJES O PARTES SUSTENTO TEORICO SUSTENTO ESTRATEGIAS / TECNICAS DESCRIPCION DE RESULTADOS INSTRUMENTOS APLICADOS
PRINCIPALES METODOLOGICO
PLAN DE Se analizara Chats activos Acciones
EMPLOYER aspectos puntuales comunicaciones de accion Se mantiene comunicados a
BRANDING sobre: para verificar el las partes interesadas
EMPLOYER conocimiento sobre el ENCUESTA
BRANDING Plan
ATRACCION Y Revision del Principales aspectos El Plan se elabora con los
RETENCION DEL cuestionario que deben revisarse elementos de mayor
TALENTO HUMANO importancia
ELEMENTOS . . .
Acciones Acciones La comunidad conoce del
BASICOS DE LA o o
i comunicaciones comunicaciones que Plan desarrollado
INSTITUCION ENTREVISTA

(MISION, VISION Y impliquen la revision de

OBJETIVOS DEL todos los canales
POLAN ESTRATEGICO posibles
ISNTITUCIONAL) Acciones del Dpto.

de Talento Humano
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GESTION E
INNOVACION

Fuente: Elaboracion propia

Organizadores
Gréficos respecto a los

aspectos elementales

Acciones

comunicaciones

Organizadores con los

principales procesos

Comunicacion de los

resultados obtenidos
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CONCLUSIONES

El employer branding es una estrategia actual de la gestién adecuada del Talento Humano,
que se relaciona de forma directa con el tema de la atraccion y retencidn del personal.

Se identifico los elementos mas importantes para realizar un diagndstico de la situaciéon de la
marca empleadora a nivel de una institucién de educacidn superior, especificamente las
caracteristicas del tema en el cuerpo Docentes de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

Los elementos basicos que debe contener un Plan de Employer Branding institucional fueron
analizados, con lo cual se hace énfasis en la importancia de implementarse acciones de
forma muy ordenada a través de instrumentos de planificacidn.

La validacion por parte de expertos del tema hace posible que se logre tener una propuesta

de mayor fuerza y valor cientifico.
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RECOMENDACIONES

Una vez que se han revisado todas las acciones relativas a la estrategia del employer
branding es necesario que se proponga la difusién adecuada del tema a nivel de los centros
de educacion superior y de toda organizacién interesada en mejorar su éxito y productividad
laboral.

La estrategia del employer branding debe proponerse dentro del Plan estratégico de las
instituciones de educacion superior como un elemento que aporte a mejorar la visidon de
clientes internos y externos, siendo referente del cumplimiento de la Responsabilidad Social
Empresarial.

Desarrollar el Plan de employer Branding ya con todos los elementos necesarios para
contemplar a los docentes como verdaderos embajadores de la institucion, fomentando el
su desarrollo profesional, motivando su accionar y proponiendo contantemente acciones de
cambio en la organizacidn como la innovacion en los procesos de desarrollo de actividades
laborales, haciendo quiza énfasis en atender al tiempo del Docente y su libertad para
investigar e involucrarse con actividades de vinculacion con la sociedad.

Realizar investigaciones con un grupo mdas amplio de poblacidn y desarrollar estrategias que
sean macro para que todas las instituciones se encaminen a la gestiéon adecuada del Talento

Humano como una accién que las haga diferentes del resto.

39



CAPITULO II: ARTICULO CIENTIFICO

ANALISIS DEL EMPLOYER BRANDING EN LA ATRACCION Y RETENCION DEL TALENTO HUMANO -
DOCENTES, EN LA UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI, ANO 2022

3.1. Resumen

La atraccién y retencion como parte integral de las organizaciones busca que las personas creen
vinculos cercanos, siendo el Employer Branding o marca empleadora una estrategia que crea esa
unién y la hace provechosa para ambas partes; en el estudio se busca que todo el contenido de
importancia de la estrategia se oriente a la poblacién Docentes en el dmbito de la educacion
superior, especificamente en la Universidad Técnica de Cotopaxi durante el aiio 2021, con una
muestra de 280 Docentes, personal de nombramiento y de contrato. Analizando los diversos
elementos aplicados en el cuestionario base se recopila la informacidn en excel y se la presenta en
Tablas y graficos. Se analiza la importancia que tienen: aspectos del clima laboral, liderazgo,
relaciones sociales, el plan del employer branding institucional, etc.; haciéndose énfasis en el
Talento Humano institucional que fomenta estrategias que la caracterizan como una estructura
organizacional fuerte, marca empleadora direccionada a la motivacién constantemente a su
personal y cumplir objetivos institucionales; logrando fortalecer el compromiso institucional, como

un factor muy fuerte superior a la recompensa econdmica que se le entrega al Docente.
Palabras clave: educacién superior, marca empleadora, docentes, compromiso, talento humano.
3.2. Abstract

Attraction and retention as an integral part of organizations seeks for people to create close links,
Employer Branding being a strategy that creates this union and makes it profitable for both parties;
The study seeks that all the content of importance of the strategy be oriented to the population
Teachers in the field of higher education, specifically in the Technical University of Cotopaxi during the
year 2021, with a sample of 280 Teachers, appointed personnel and contract. Analyzing the various
elements applied in the base questionnaire, the information is compiled in excel and presented in
tables and graphs. The importance of: aspects of the work environment, leadership, social relations,
the institutional employer branding plan, etc.; emphasizing the institutional Human Talent that
promotes strategies that characterize it as a strong organizational structure, an employer brand aimed
at constantly motivating its staff and meeting institutional objectives; managing to strengthen the
institutional commitment, as a very strong factor superior to the economic reward that is given to the

Teacher.
Keywords: higher education, employer branding, teachers, commitment, human talent.
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3.3.Introduccién

Los temas principales que se desarrollan en el despliegue tematico son el employer branding y la
atraccion y retencién del Talento Humano, partes elementales en las organizaciones y que
demuestran claramente el interés por aplicar todo tipo de politicas que permitan mejorar las
condiciones de los trabajadores, en el caso analizado se describe la relacién directa con el cuerpo
Docente, sin embargo la investigacidn podria ser ampliada si se analizan otros contextos como los
mandos medios y otros trabajadores, que también forman parte de la organizacidn y coadyuvan al

éxito organizacional.

El employer branding es una estrategia que puede ser aplicada a largo plazo, enfoque que ademas
contribuye a la organizacién a diferenciarse de otras, obteniendo una “ventaja competitiva en el
mercado del talento”(Blasco Lépez et al., 2014). Si bien no es una estrategia nueva con los recientes
cambios en el mercado global del talento humano, se ha convertido en una potencial solucién para
las organizaciones que estdn ingresando fuertemente a la produccién y al desarrollo de actividades

comerciales, luego de dos afios y algo mas de la declaracion de la Pandemia del Covid-19.

La Marca empleadora no es un tema nuevo viene desde los afios 60’s, con estudios sobre la forma
en la que un hospital retenia su personal, pasando por la década de los 80’s, en la cual el
crecimiento econdémico hizo posible que las empresas comiencen a buscar talento mucho mas
especializado, para destacar el tema de la marca empleadora Almeda (2017) menciona que viene de
aspectos muy puntuales como: ser transparente y real, el talento es lo mas valioso, los empleados
son los mejores representantes y se requiere el internet con todos sus beneficios para comunicar a

la sociedad las acciones especificas de cuidado del talento humano. (Lomeli et al., 2021, p. 134).

En la adecuada gestidn del Talento Humano, se busca la aplicacién de diversas estrategias que hagan
de las organizaciones mas llamativas hacia los mejores profesionales, ya una vez en la empresa se
requerird de cuidar ese recurso y de buscar que se pueda lograr una identificacién profunda del
trabajador con los objetivos institucionales, logrando que la retencién del empleado no tenga que

representar un dolor de cabeza para los empleadores.

La atraccidon y retencién del talento humano se convierte en una verdadera estrategia en la cual se
hace necesaria la capacidad de |la organizacién para tratar de que no le implique mayores gastos y
gue légicamente sea muy provechosa para el tema de respetar a los profesionales y brindarles en
sus puestos de trabajo un trato muy humano y gratificante. Crespo et al. (2021) Estos particulares se

suman para darle mayor importancia a los empleados, las acciones que alimentan la estrategia
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tienen relacién con realizar bienvenidas, capacitaciones permanentes y procesos muy concretos de

retencion. (p.54)

El estudio que se realiza trata de enfocar el tema del employer branding como una estrategia de
accién sobre los elementos atraccién y retencién del Talento Humano; trabajo que se encamina a
enfocar a la poblacién Docentes como la parte visible, humana y esforzada de la institucién
educativa que se analiza, lo cual es légico nos guia a la idea de un trabajo que promueve la
preocupacién de las personas por la gestion adecuada del talento, como también la promocién de
entidades responsables socialmente enfocadas en aportar al éxito empresarial, organizacional o
cualquier otro que ratifique que el ser humano siempre sera la principal materia de investigacion en

la gestidn del talento.

La importancia del estudio planteado se da por la integracion de los temas del employer branding
como una estrategia de importancia y actualidad, de la atraccién y retencion del personal por la
vigencia del tema para la busqueda del éxito organizacional en épocas de pos pandemia, y como no
por la poblacién objetivo que se conforma por los Docentes de una institucion de educacién superior
de mucha trayectoria en el centro del pais; lo cual implica el estudio de temas muy relacionados a la
gestion adecuada del Talento Humano profesional, que se suma al interés que despierta el tema en
las instituciones de educacién para formar lo que se conoceria como la marca empleadora a nivel de
educacion superior, el impacto muy significativo que alcanzaria el estudio se daria por el aporte a la

toma de decisiones y a la innovacién que pueden realizar las instituciones.

La investigacion realizada permitio perfilar los puntos mas importantes para el desarrollo de un Plan
de Employer Branding Institucional, que no es sino una forma de desarrollar las capacidades del
capital humano para hacer de la organizacién un ente inteligente que aporta al crecimiento
individual, profesional y también a que se cumplan objetivos institucionales. Tratdandose de una
propuesta el Plan al que se hace mencién analizard los elementos que lo conforman desde los
elementos determinados para el empleado, la revision del conocimiento de los fundamentos
institucionales: Misidn, Visién y Objetivos Estratégicos, la evaluacién posterior que se hace necesaria

en todo plan para analizar los alcances que se puedan llegar a tener.

La promocidn de los valores y acciones a través de los elementos corporativos de Mision y Visidn en
la Universidad Técnica de Cotopaxi, se encuentran en el Plan Estratégico Institucional 2021-2025,
destacando ademas del mismo instrumento la bdsqueda de la actualizacién de la normativa interna
de gestidn de talento humano, de la cultura organizacional innovadora dirigida a las personas y la
estructuracion de acciones muy importantes de trabajo en organizaciones inteligentes; lo que

conduce a una sola idea Mejorar el sistema integrado de desarrollo del Talento Humano.
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La planificacidn estratégica de las instituciones, no deja por fuera el tema del cuidado del talento
humano, la institucién lo ratifica y en definitiva lo que se busca en determinado momento es
aprovechar todos los beneficios de la marca empleadora, para conseguir una mejora en la cultura
organizacional interna que refleje también su desarrollo a nivel externo; son elementos que

contribuirdn a la consecucidn de objetivos y mayor compromiso organizacional.

Las instituciones de educacidn superior no se alejan de la estructura tradicional de ser un centro de
trabajo, claro que encontramos procesos completamente diversos por las finalidades que persigue la
institucion, pero al igual que cualquier otra empresa existen colaboradores que desarrollan todos los
procesos siendo uno de los elementos de mayor importancia los Docentes. Como todo buen
colaborador, el Docente se convierte en un elemento que se debe cuidar y que llevara en alto los

valores institucionales.

La estrategia de marca empleadora puede ser adoptada por las instituciones de educacién superior,
toda vez que es un proceso que logra atraer a profesionales con muchas habilidades y aptitudes para

preparar a los jévenes que lleguen a sus aulas.

La experiencia de la marca empleadora o la construccidon de employer branding desde las
instituciones de educacién superior, se va consolidando como una estrategia que puede ser
implementada a largo plazo debido a que al igual que cualquier otra empresa aumentar la
satisfaccion laboral, esta también considerado como un indicador de fortaleza de la institucion; asi
Duran Seguel (2020) en partes concluyentes de su investigacion manifiesta que lo mas importante
para las instituciones es buscar fortalecer el prestigio, la cercania, la calidad, logrando que las
universidades sean atractivas para los posibles futuros docentes y para el resto de personas de fuera
de la institucidn. El autor ademas estructura un modelo teérico de investigacion sobre el employer
branding en el cual se hace énfasis a tres temas bases: Cultura Organizacional, Compromiso y

Experiencia que puede brindarte la institucion. (p. 372)

Cualquiera sea la forma en la que se adopte o realice la estrategia, siempre se podrd observar la
generacion de valor agregado a la empresa o institucién que la realice; éstos aspectos sirven ir
reforzando el tema que se estd enfocado sobre la marca empleadora, la misma que facilita a los

colaboradores el acceder a todos los beneficios de la institucion.

La importancia de la investigacién enfoca a la poblacién Docente asociada al trabajo que realizan sus
empleadores, en este caso las instituciones de educacién superior adoptando varias estrategias para

lograr que la efectiva atraccidn y retencidn de profesionales que en la actualidad presentan perfiles
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mucho mas elevados con titulos de Doctorados y Maestrias, que en determinado momento fue

inclusive un elemento de mayor atraccién a las Universidades.

Los diversos criterios analizados permiten el andlisis de estrategias que pueden irse acoplando a las
exigencias actuales en las instituciones de educacién superior, consolidando la marca empleadora
desde un concepto mucho mas amplio, en el cual se pretende beneficiar a los gestores del Talento
Humano, puesto que se ha analizé la estrategia del employer branding desde su funcionalidad y

aplicabilidad.

La investigacion se propuso como objetivo general: Analizar al employer branding como elemento de
importancia en la atraccidn y retencién del Talento Humano de los Docentes de la Universidad
Técnica de Cotopaxi en el aio 2022. Y como objetivos especificos los siguientes: 1. Fundamentar

tedricamente el employer branding y el proceso de atraccion y retencion del talento humano.

2. Diagnosticar el proceso de retencidn de talento humano en la Universidad Técnica de Cotopaxi y

las estrategias del employer branging.

3. Proponer los lineamientos especificos de un plan de Employer Branding para la Universidad

Técnica de Cotopaxi.

4. Validar el impacto que tiene el employer branding como estrategia empresarial o institucional a

largo plazo con los resultados que se obtengan en la investigacidn y los criterios de expertos.
Metodologia

La metodologia utilizada en la elaboracidn de la investigacion partié de la seleccion del tema, sus
variables, la revisidn de bibliografia especializada como también la opinién de experto sobre el tema,
se detallan a continuacién los procesos realizados:
Enfoque de la investigacion

La investigacion se realizd en la Universidad Técnica de Cotopaxi, localizada en la ciudad de
Latacunga, Sector de San Felipe, en la provincia de Cotopaxi. Mediante un enfoque mixto cuantitativo-
cualitativo y exploratorio. El enfoque mixto llamado también cualitativo-cuantitativo, Hernandez et al
(2010) menciona que es un conjunto de procesos que, de forma sistematica, se realizan tomando
como punto medular los andlisis de relacion con los datos cualitativos y cuantitativos, de tal forma
gue la integracion que se logra es posible discutirla en un contexto amplio, siendo ademas un logro
inferencial de la informacién. La investigacidon recopild informacion sobre el tema, y permitié la
recoleccidn de informacién estadistica, permitiendo el estudio de las variables employer branding y
retencion del talento humano.

Tipo de investigacion
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Fue descriptiva, por cuanto permitié la recopilacion de informacion y andlisis sobre el tema
propuesto, logrando la comprension fluida del tema expuesto. (Cortes & Iglesias, 2004, p. 20), en el
estudio que se realizara permitira la caracterizacién del employer branding, logrando establecer su
relacidn con la atraccién y retencién del talento humano.

Fue empirica y descriptiva por cuanto el conocimiento se basa en la experiencia. El conocimiento
empirico se desprende de la experiencia y a través de los sentidos; es descriptiva, por cuanto permite
el estudio de situaciones, eventos o hechos, recolectando datos sobre una serie de cuestiones y se
efectian mediciones sobre ellas, busca determinar propiedades, caracteristicas de mayor
importancia. (Cortes & Iglesias, 2004, p. 20)

Disefio de la investigacion

Documental, por la utilizacidn de investigaciones similares anteriores, diversidad de textos sobre
el proceso que aportan al desarrollo de la investigacidn; y de campo por la realizacién del analisis de
la realidad del fendmeno social en directa relacidn con la institucidn y las personas que se investiga a
través de la Encuesta.

Instrumento

Se utilizd la Encuesta, para recopilar la informacidn de los directos involucrados a través del
instrumento adaptado de la investigacion realizada por Guerrero (2019) en su trabajo de Titulacion de
Licenciado en Administracion de Empresas, Perd, Chiclayo, 2021. Instrumento validado que
corresponde a la Escala Compromiso Organizacional de Allen y Meyer (1990) que describe tres
componentes del apego emocional del empleado a la organizacién: 1. Afectivo, 2. Continuidad y 3.
Normativo. Al aplicar el instrumento interno lo que se logré es identificar los niveles de compromiso
organizacional que relacionado al tema del employer branding perfilan el plan que consolide las
estrategias institucionales que podran utilizarse a futuro incrementado el compromiso organizacional

de los colaboradores.

Se usd la entrevista a personas determinadas de la institucién que tiene relacién directa con la
aplicacion de la estrategia de compromiso organizacional que del employer branding.
Poblacion y muestra
La poblacién total es de 280 Docentes de la Universidad Técnica de Cotopaxi, para la
investigacion participard toda la poblacién. La muestra fue de 92 personas

N= es el total de la poblacion = 280
p=0.50

q=0.50

Z= Nivel de confianza al 93% = 1.85
e=Error 0.07

(1.85)2 x 0.5 x 0.5 x 280

0.072(280 - 1) + 1.852x 0.5 x 0.5




280

n=94
En la recopilacion de la informacidon se pudo determinar la participacion de 94 Docentes de la
institucion.

Resultados — Discusidn

La investigacion realizada permite que a futuro pueda estudiarse nuevas aristas de éste tema, es
indudable que junto a los criterios desplegados sirvieron para distinguir los temas del employer
branding como aporte estratégico a las instituciones de educacion superior, sin embargo, también
sirvié para que se vayan perfilando nuevas estrategias para enriquecer de alguna forma el proceso
de atraccién y retencién del talento humano de los Docentes. Todos los elementos mencionados,
principalmente el employer branding y la atraccion y retencidn del talento humano, guardan

estrecha relacidn con el éxito empresarial e institucional.

Los datos informativos recopilados en las primeras preguntas detallan una muestra de 60 docentes

hombres que corresponde a un 63,82%, con 34 docentes mujeres con un total de 36.18%.

Se cuenta con una poblacién entre 31y 40 afios de 60 docentes que corresponden al 63,82%, la
poblacién entre 41y 50 afios es de 25 docentes que corresponden a un 26,60% de la poblacién, 5
docentes de la poblacidon menor de 30 aifos que corresponde a un 5,33%, para finalizar con una

poblacién de 4 personas que corresponden a un 4,25%.

De la poblacién encuestada 70 docentes que corresponden a un 74,46% corresponde a docentes no

titulares, y 24 docentes correspondiente a un 25,54% corresponde a docentes titulares.

En la informacion del grado académico que poseen 75 docentes que corresponden al 79,78 tiene el
titulo de Maestria y los 19 docentes restantes correspondientes a un 20,22% tienen el titulo de

Doctores.

Los Docentes en un total de 65 que corresponden a un 69,15% son parte de quienes tiene 7 aios en
adelante en la institucién, en la poblacidn de 4 a 6 afios de labores en la institucidn se encuentran 20
personas que representan el 21,27% del total, 5 docentes laboran entre 1 a 3 afios siendo el 5,33% y

por ultimo se encuentran 4 docentes que laboran menos de 1 afio en un total de 4,25%.

La informacién correspondiente a las Facultades en las que laboran la poblaciéon, se ubican de la
siguiente forma 25 a la de Ingenieria y Aplicadas con un total del 26,59%, la de Ciencias Administrativas

y Econdmicas con 26 docentes conforma el 27,65%, con un total de 26 docentes estan quienes forman
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parte de la Facultad de Ciencias Humanas, mientras que 14 docentes pertenecen a la Facultad de

Ciencias Agropecuarias y Recursos Naturales, representando el 14,89%.

Al iniciar las preguntas la frecuencia arroja que 64 docentes correspondientes a un 68,08% respondid
gue esta totalmente de acuerdo, bastante de acuerdo 23 docentes que son un 23,95%, 4 docentes
que corresponden a un total de 4,25% que es que se expresa en totalmente en desacuerdo, 2 docentes

gue responden que ni de acuerdo ni en desacuerdo correspondiente a un 2,12% del total.

La segunda pregunta destaca que 75 docentes correspondientes a un 79,78% respondid que estd
totalmente de acuerdo, mientras que 17 docentes correspondiente a un 18,085 manifiesta que estd
bastante de acuerdo, por las opciones de totalmente en desacuerdo y bastante de acuerdo
responden 1 docente en cada una correspondiente a 1,60%, por la frecuencia ni de acuerdo ni en

desacuerdo no existen respuestas siendo un 0%.

Respecto a la pregunta 3 las respuestas fueron de un total de 70 docentes por la opcién de totalmente
de acuerdo con un total de 74,46%, un 22,34% que corresponde a 21 docentes por la opcidn de
bastante en desacuerdo, por la frecuencia de ni de acuerdo ni en desacuerdo, bastante de acuerdo y

totalmente de acuerdo con 1 docente en cada respuesta con un 1,60%.

La pregunta 4 dio los siguientes resultados: son 60 docentes que con un 63,82%, por la opcidn de
totalmente en desacuerdo, 32 docentes con un 34.04% se manifestaron por la opcidn de bastante en
desacuerdo, 2 docentes con un 2,14% por la opcidn de ni de acuerdo ni en desacuerdo. El resto de

opciones no tienen respuesta por ende tienen un 0%.

En la pregunta 5 la poblacién de 70 docentes correspondiente a un 74,48% respondid que esta
totalmente de acuerdo, 22 docentes respondieron que estan bastante de acuerdo con un total de
23,40%, por la opcidn que ni de acuerdo ni en desacuerdo se manifestaron 2 docentes que
corresponden a un 2,12%, las dos opciones siguientes no tienen respuesta alguna siendo 0% el

porcentaje que se coloca.

La sexta presenta tiene una poblacién de 73 para la primera opcidn expresando su total desacuerdo
conun 77,13%, le sigue el 21,27% que corresponde a la segunda opcidn bastante en desacuerdo con
20 respuestas de docentes, por la opcidn de ni de acuerdo ni en desacuerdo respondié 1 persona

que corresponde a un 1,60%, las otras opciones no registran respuestas.

La pregunta 7 trajo como resultados 75 personas por la opcién de totalmente de acuerdo con un
79,78%, la opcion de bastante de acuerdo con 18 respuestas tiene un 19,14%, la respuesta de ni de
acuerdo ni en desacuerdo tiene una respuesta siendo un total de 1,60%, las otras respuestas no

tienen respuestas ambas estan con un 0% de porcentaje.
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La pregunta 8 tiene 75 docentes que responden que estan totalmente en desacuerdo con un
79,78%, mientras que la opcidn de ni de acuerdo ni en desacuerdo responden 10 personas con un
10,95%, le sigue la opcidn de bastante en desacuerdo con 5 respuestas con un total de 5.97%, las
otras respuestas bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo tienen una respuesta cada una con

1,60% en cada uno.

La pregunta 9 tiene una frecuencia alta de 60 respuestas por el totalmente de acuerdo con 63,82%, la
respuesta de bastante de acuerdo con 23 respuestas con un total de 24,46%, la respuesta de ni
acuerdo ni en desacuerdo tiene 10 respuestas dando un total de 10,95%, mientras que las otras

opciones tienen una respuesta cada una con un total de 1,60% cada una.

La pregunta 9 tiene como respuesta mayoritaria a la de totalmente de acuerdo con un 63,82% que
corresponde a 60 docentes, mientras que 23 docentes se manifestaron por el bastante d acuerdo con
un total del 24,46%, diez por la opcidn de ni de acuerdo ni en desacuerdo con un total de 10,95% y en

las respuestas siguientes cada una tiene una considerandose como un 1,60%.

La pregunta 10 tiene una frecuencia de totalmente de acuerdo con 50 docentes siendo un total de
53,19%, mientras que por el bastante de acuerdo estan 32 con un total de 34,04%, 10 docentes
escogieron a la opcién de ni de acuerdo ni en desacuerdo con un total del 10,95%, la opcion de
bastante en desacuerdo registra 1 respuesta con un total de 1,60%, la opcién de totalmente en

desacuerdo no tiene respuesta siendo 0% en porcentaje.

La pregunta 11 tiene una frecuencia muy variada que va desde la de totalmente de acuerdo con 45
docentes que la escogen correspondiendo a 47,87%, mientras que la opcidn de bastante de acuerdo
gue corresponde a 35 docentes representa el 37,23%, para el 10,95% estan 10 docentes con la
respuesta de ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que 4 respondieron que bastante en

desacuerdo siendo el 4,25% y por la opcién de totalmente en desacuerdo no se registran respuestas.

La pregunta 12 tiene 50 docentes que respondieron que estan totalmente de acuerdo con un
53,19%, mientras que por el bastante de acuerdo estan 35 personas con un total del 37,23%, por la
respuesta que ni de acuerdo ni en descuerdo estan 8 personas que corresponden al 8,51%, una
persona escogio la respuesta de bastante en desacuerdo siendo el 1,60% y por la de totalmente en

desacuerdo no se registré respuestas.

La pregunta 13 recopila un total de 55 personas por la respuesta que ni de acuerdo ni en desacuerdo
correspondiendo al 58,01%, la de bastante en desacuerdo de 37,23% registra 35 personas, la de

totalmente de acuerdo tiene 3 respuestas correspondiendo a un total de 3.20%, para la respuesta de
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bastante de acuerdo se registra una persona con un total de 1,60%, para la respuesta de totalmente

en desacuerdo no existe un registro.

La pregunta 14 registra la respuesta de74 docentes por el totalmente de acuerdo con un total de
79,78%, mientras que el bastante de acuerdo registra 10 personas siendo un 10,95%, el ni de
acuerdo ni en desacuerdo registra un total de 5 docentes con un total de 5,32%, la respuesta de
bastante de desacuerdo tiene 4 personas que corresponden al 4,25%, la respuesta de totalmente en

desacuerdo tiene 0 registros.

La pregunta 15 tiene una frecuencia de 75 personas por la respuesta de totalmente de acuerdo
correspondiendo al 79,78%, mientras que por la opcidn del bastante de acuerdo estan 15 personas
gue corresponden al 15,95%, el ni de acuerdo ni en descuerdo tiene 4 personas que registraron su
respuesta siendo un 4,25%, por las otras respuestas no se pronunciaron siendo 0% el porcentaje que

se registra.

La pregunta 16 tiene una respuesta de 80 docentes por la opcidn totalmente de acuerdo siendo un
85,10% del total, mientras que bastante de acuerdo tiene 10 personas que registraron su respuesta
siendo un total de 10,95%, 4 personas optaron por el ni de acuerdo ni en desacuerdo siendo un 4,25%
de la poblacién, en bastante en desacuerdo encontramos O respuestas y en la de totalmente en

desacuerdo 1 respuesta que corresponde al 1,60%.

La pregunta 17 tiene una frecuencia de respuesta que va desde el totalmente de acuerdo con 50
personas que corresponden al 26,61%, por la respuesta de bastante de acuerdo se pronunciaron 25
gue corresponden a un 26,61% de la poblacidn, la respuesta de ni acuerdo ni en desacuerdo tiene 10
respuestas siendo un total de 10,95%, la respuesta de bastante en desacuerdo no tiene registros y la

de totalmente en desacuerdo tiene 9 respuestas que corresponden un total de 9,57%.

La pregunta 18 por su lado recopila un total de respuestas de los docentes de la siguiente forma 75
por la frecuencia de totalmente de acuerdo siendo un 79,78%, la de ni de acuerdo ni en desacuerdo
de 10 respuestas con un total de 10,95%, la de totalmente en desacuerdo tiene 9 respuestas con un
total del 9,57%, y la de bastante en desacuerdo no tiene registros siendo el 0% el porcentaje

correspondiente.

Unay otra vez se ha logrado identificar en varios estudios que la parte econdmica no es
determinante en el compromiso organizacional de los colaboradores, por lo tanto, se requiere
promover los elementos que incrementen ese elemento para consolidar el trabajo de las

instituciones en el tema del Talento Humano.

El software estadistico SPSS, arroja los siguientes resultados:
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Medicidn de la retencién y el componente afectivo continuidad y normativo

Retencion y el componente afectivo

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintadtica (2 Significacion Significacion
Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson 7,720° 1 ,005
Correccidn de
6,285 1 ,012
continuidad®
Razon de verosimilitud 9,822 1 ,002
Prueba exacta de Fisher ,006 ,003
Asociacion lineal por
7,638 1 ,006
lineal
N de casos validos 94

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6,12.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

La prueba chi cuadrada si es significativa, por tanto, si tiene relacién la retenciéon con el
componente afectivo

Medidas simétricas

Aprox.
Valor Sig.
Nominal por Coeficiente de contingencia
. ,275 ,005
Nominal
N de casos validos 94

El coeficiente de contingencia nos informa que existe un 27,5 % de incidencia entre la retencién y
el componente afectivo

Medicidn de la Retencion y el componente continuidad

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica (2 Significacion Significacion
Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson ,1212 1 ,728
Correccidn de
,000 1 1,000
continuidad®
Razdén de verosimilitud ,126 1 ,723
Prueba exacta de Fisher 1,000 ,538
Asociacion lineal por
,120 1 ,729
lineal
N de casos validos 94
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a. 1 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2,45.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

La prueba chi cuadrada no es significativa, por tanto, la retencién y el componente de continuidad
no tienen relacion

Medicién de Retencion y el componente normativo

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintadtica (2 Significacion Significacion
Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson 5,076° 1 ,024
Correccién de
o 3,991 1 ,046
continuidad®
Razon de verosimilitud 4,873 1 ,027
Prueba exacta de Fisher ,040 ,024
Asociacion lineal por
5,022 1 ,025
lineal
N de casos validos 94

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 7,59.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

La prueba chi cuadrada si es significativa, por tanto, si tiene relacidn la retencidn y el componente
normativo

Medidas simétricas

Aprox.
Valor Sig.
Nominal por Coeficiente de
) ) ] ,226 ,024
Nominal contingencia
N de casos validos 94

El coeficiente de contingencia nos informa que existe un 22,6 % de incidencia entre la retencion y
el componente afectivo

Las estrategias en la gestion del talento humano deben ser flexibles, dinamicas y permitir que se
hagan los cambios necesarios para mejorarlas. Sin duda los criterios aplicables a la realidad del
entorno laboral actual se han modificado por la presencia de la pandemia, haciendo que se deba

investigar con mayor énfasis los temas relacionados con la gestion adecuada de Talento Humano.

La investigacion realizada por Blasco-Lépez et al. (2014) concluyd que es importante ir construyendo

una estrategia fuerte de marca empleadora puesteo que se logra hacer mas fuerte en todo sentido,
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siendo un factor emocional fuerte el que liga a los colaboradores con la organizacién, de tal forma
que la estrategia del employer branding a pesar de no ser tan reciente significa un aporte
importante para que se pueda construir en la mente de colaboradores la idea de un compromiso
que direccione el cumplimiento de objetivos constituyéndose en una fortaleza para cualquier tipo de

organizacién.

Del trabajo de Hurtado Palomino et al. (2021) se puede concluir que la gestién adecuada del talento
humano contribuye a la experiencia con la marca empleadora o employer branding, lo que fortalece
los procesos de atraccidn y retencién del talento humano en instituciones de educacién superior,
por lo tanto, se logra mejoras en la cultura organizacional y légicamente en el compromiso que se
mantiene con la institucidn. Para la investigacion desarrollada el aporte es muy importante por
cuanto se analizé las variables Employer Branding y atraccidn y retencién del talento humano,
reforzando la idea de que puede contribuirse con estrategias desde la primera para afianzar la
segunda, dejando paso a que a futuro se puedan hacer otras investigaciones que involucren el
analisis de resultados de las acciones implementadas como también perfilar nuevas estrategias para

incrementar el compromiso organizacional.

La investigacion desarrollada por (Murillo, 2020) determina que si bien el cliente interno es
importante para la organizacion, por encima de éste nivel se encuentra la experiencia que llegan a
tener los colaboradores a través del cuidado de estrategias de atraccidn y retenciéon por lo cual se

debe incrementar el estudio sobre las estrategias a nivel interno.

Los temas que quedan pendientes para investigarse tiene relacién con el proceso de la marca
empleadora como estrategia para consolidar la cultura organizacional, la efectividad de la estrategia
a través de diversos indicadores, asi también la posible incursién de Planes de employer branding en
las instituciones de educacién superior como una estrategia que debe explotarse en cuanto a sus

beneficios.

Se destaca de la investigacion en la Universidad Técnica de Cotopaxi, muy a pesar del
desconocimiento del employer branding, estrategias que aumentan el sentimiento de los docentes

(poblacidn analizada) hacia la institucion.
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CONCLUSIONES

La relacion entre el employer branding como marca empleadora y el proceso de atraccion y
retencién del talento humano, significa para la institucional un elemento de mucha importancia
debido a que se pueden plantear diversas estrategias que incrementen el compromiso
organizacional como un valor organizacional y como una ventaja muy importante ante otras

similares para atraer a los mejores talentos.

El proceso de retencién y atraccion del talento humano se ve afectado por diversos aspectos
internos y externos a las instituciones, lo cual ocasiona que la percepcién de los profesionales sobre

el compromiso organizacional sea diversa sin embargo es altamente positiva.

Se fundamenta los principales elementos del plan de marca empleadora desde la institucion
de educacion superior, con el propdsito de hacer que el proceso de retencion especialmente del

talento humano vaya creando lazos profundos con la organizacion.

La importancia del tema con la aplicacién del instrumento de compromiso organizacional
demuestra un alto sentido de pertenencia de los colaboradores para con la institucién, ademds de
validar el impacto de la estrategia con el criterio de expertos, lo cual fortalece en todo sentido la

investigacion realizada.

Se identificd que la retencidn se ve influenciada directamente por el componente afectivo y

normativo y que el de continuidad no tiene mayor peso.

Deben realizarse otras investigaciones que puedan contribuir al tema del employer branding
0 marca empleadora como una estrategia a nivel de toda la educacién superior, que permita retener
y obtener el mejor rendimiento de los colaboradores alentando sus ganas de investigar y realizar

todas sus actividades altamente motivados.
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ANEXO 1

FORMATO DE ENCUESTA
ENCUESTA ESCALA DE COMPROMISO ORGANIZACIONAL

Estimados companeros Docentes, el siguiente formulario tiene como Objetivo principal recopilar
su opinidn respecto a temas como: desempefio laboral, aceptacién del cambio, espiritu corporativo y
otros elementos del compromiso organizacional. La informacidn recopilada nutrird el proyecto que se
desarrolla de forma confidencial y andnima, se agradece por su efectiva colaboracién al responder el

siguiente cuestionario:

SEXO: Hombre __ Mujer
EDAD:

- Menos de 30

- Entre 31y 40 afios

- Entre 41y 50 afios

- De 50 afios en adelante
Usted es:

- Docente Titular

- Docente No titular
Grado Académico:

- Maestria

- Doctorado

- Postdoctorado

¢Qué tiempo lleva laborando en la Universidad Técnica de Cotopaxi?
- Menos de 1afo

- Entrela3afios

- Entre4aé6afios

- De 7 afos en adelante

Seleccione la Facultad en la que Usted se desempena:

Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas

Facultad de Ciencias de la Ingenieria y Aplicadas

Facultad de Ciencias Humanas y Educacion

Facultad de Ciencias Agropecuarias y Recursos Naturales

Marque la alternativa que considere, de acuerdo a la siguiente valoracién:
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Totalmente en desacuerdo
Bastante en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bastante de acuerdo

Totalmente de acuerdo

INDICADORES DE LA DIMENSION AFECTIVA

ITEMS 1 |2

1. Estoy orgullo de pertenecer a la institucidn

2. Me siento ligado emocionalmente a mi institucion

3. No me siento plenamente integrado a mi institucion

4. Realmente tomo los problemas de la institucion como mios

5. Estainstitucion significa personalmente mucho para mi

6. No experimento un fuerte sentimiento hacia mi institucion

7. Estaria feliz de trabajar por mucho mas tiempo en la
institucion

INDICADORES DE LA DIMENSION DE CONTINUIDAD

8. Siento como si tuviera muy pocas opciones de trabajo

9. Si no hubiera puesto tanto de mi mismo en la institucion,
hubiese considerado otras instituciones

10. Seria para mi muy duro dejar la institucion si asi lo quisieran

11. Gran parte de mi vida se afectaria si decidiera salir de la
institucion

12. Hoy pertenecer a la institucion es cuestiéon tanto de
necesidad como de deseo

INDICADORES DE LA DIMENSION NORMATIVO

13. Me sentiria culpable si saliera de mi institucidn ahora

14. No abandonaria a mi institucidon en estos momentos

15. Estoy en deuda con la institucion

16. Esta instituciéon merece mi lealtad

17. Aun si fuera por mi beneficio, siento que no estaria bien si
dejase mi institucién

18. No siento obligacién alguna de permanecer

De antemano, se agradece su colaboracion
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Instrumento adaptado de la investigacidn realizada por Guerrero Maldonado (2019) en su trabajo
de Titulacién de Licenciado en Administracién de Empresas, Perd, Chiclayo, 2021. Instrumento que

corresponde a la Escala Compromiso Organizacional de Allen y Meyer (1991)
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ANEXO 2
Entrevista 1: Ing. Diego Sotomayor - Jefe del Departamento de Talento Humano

ENTREVISTA - Realizada el 23 de marzo del 2022

1. ¢Haescuchado del tema del employer branding o marca empleadora como una estrategia de

importancia para las organizaciones?

Las organizaciones siempre deben innovador y los procesos de Gestién de Talento Humano no
deben ser la excepcion, revisé el tema que se me expone y en definitiva es uno de los temas que hace
gue se pueda demostrar que la gestidn puede ser realmente eficiente y acorde a las necesidades
actuales es adoptar estrategias nuevas.

2. ¢Cuales son los elementos que consideras hacen de tu empresa especial o muy diferente a

otras instituciones similares?

Definitivamente el trabajo que se esta haciendo en las estrategias del Talento Humano, se
encamina en la institucidn a la busqueda de la propuesta de valor y sin duda se ha encontrado algunos
otros elementos que la hacen diferente. Otro de los elementos es mejorar el contacto con los
elementos personas para que se mejore el clima laboral.

3. ¢Ha logrado identificar qué es lo que mds les gusta a los Docentes cuando se encuentran

trabajando en la institucion?

La realizacidn de la Encuesta de Clima Laboral en la institucién en agosto del 2021 supuso un
elemento de cambio en la institucion, los valiosos resultados que arrojé la misma hicieron que se
busque los elementos en los cudles se debe mejorar el trabajo desde la parte de Gestion de Talento
Humano, los indices mds altos de necesidades se relacionan con los aspectos de capacitacién y
formacidn; y también el elemento relacionado con el area de trabajo especificamente lo relacionado
a espacios fisicos de cada persona, por ende, debemos perfilar nuevas estrategias para mejorar éstos
aspectos. Por otro lado, debemos indicar que el aspecto altamente positivo que se relaciona
precisamente con el tema que se encuentra investigando es el que en la institucion se tiene altos
conceptos sobre el liderazgo, direccion y en el compromiso del trabajo de todos los involucrados,
destacdndose éstos aspectos para ser reforzados.

4. ¢Podria mencionar qué elementos podrian tomar en cuenta personas que quisieran

involucrarse laboralmente con la institucion?
Claro que si, considero que ahora nos identificamos como una institucion en la que el Docente y
cualquier persona que se quiera involucrar es tratado con mucho respeto y consideracién, lo que
demuestra los procesos de retencion de los mejores profesionales. Siempre se esta recibiendo hojas
de vida y constantemente estamos buscando otras formas de que la sociedad conozca el trabajo que

se hace en la institucion.

59



5. ¢Cudles son los mecanismos que utiliza la institucién para darse a conocer a la sociedad y a las
personas interesadas como candidatos?

Como parte del trabajo que actualmente desarrolla el Departamento de Gestién del Talento
Humano se estan realizando acciones con el Departamento de Comunicacién Institucional, para
manejar de forma institucional la MARCA UTC. El trabajo que se hace en toda la Universidad se estd
promocionando de forma que se conozca el trabajo dentro y fuera de la institucién.

6. ¢Considera que el employer branding de la institucion esta adecuadamente orientado y quiza
puede mencionar algunos puntos que deberian mejorarse para mejorar los procesos de
atraccidn y retencién del Talento Humano?

El proceso de atraccién y retencidn del Talento Humano de la mano del proceso de MARCA UTC trata
de ir promocionando todo lo que hace la institucién que es una parte importante del employer
branding. Este particular se une a los procesos de vinculacién con la sociedad que han incrementado
la presencia de la institucion con sectores vulnerables de la provincia. De igual forma se estd en
constante apoyo a la Investigacidn para que todo sea un elemento que se proyecte y vaya reforzando
la retencién del personal.

7. ¢éCree Usted que las estrategias aplicadas en la construccion del employer branding, generan
un verdadero empoderamiento de la imagen institucional?

Sin duda que la generan, los resultados que se estan obteniendo debido a la estrategia institucional
de MARCA UTC nos ha permitido llegar a un posicionamiento realmente importante. Por ello
considero que se esta llegando a un empoderamiento importante de todos los colaboradores vy si se
estd aportando al employer branding es altamente positivo porque es un indicativo de que la labor

debe continuar.

Descripcion: Entrevista realizada en el Dpto. de Gestidn del Talento Humano
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ANEXO 3

VALIDACION POR PARTE DE EXPERTOS

Universidad
Israel

LINIVERSIDAL TECKNOLOGICA ISRAEL

ESCLMELA DE POSGRA CelE “ESPOE"

WAAESTRIA EN GESTION DEL TALENTO HLUBA A
PAER Cichi:
Retoducide RPC-50-22-No A77-1020

InsneTte para b validacidn o la peupiesta

Estima®s PRD. bean kool Viacaieag, @ solidia Oa fomma midy feisiedsa G valiods
colaboracidn para evaluar |5 caldad Sl Trakaps nvwashigatvg gue Bava por tibalo: Bl amphoyss
brandieg an & atrecceds y ralancidn dal falesto humaso e ke doiddes an la Unvereiad

Tiomica da Cotopasi, afio 207, S apome serd Tundamestal para realzar la Eeoranda de
trabajo dacarnollado, Oon ele anieoid ante @ e el lknaerla dguente informadele:

Danos inforsatieng:
il bty eeteilberies Vi2 3o Figuianoa Juan Joci
L 1713638079
Profesidn: Dodor &n Gancias Econdimcat

Cargo aoual gue desesngefia: Director & Evaluacion y Asegoramieso & la Cakdad

Lugar de trabage: Universidad Técnica da Cotnpas
ARos e inperiesa; 1

e St

Para Nesar la piagiiahia Ticha ad|usta s e solicta e compheta sin cenidad respeano al trabajo,
una revistn breve de la propessta; colocar o Seal e cada indicar gue ooesiders ua X,

emablpcsindose la Sguanis incuenda para dére panicuar 5 Toamenies & acuendo, 4 Da
acuards, 3 M B ariendd e disacuenda, 1 Bn desnciardn v 1 En tobal Gt e ndo
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= ch = da g ni an acuirdo dhin st

Impocto kS

Aphicabilicad

Actwaidod x

Colidod tdenicg x

Factibiided

Pertinandia

TOTAL o

Recomendaciones:

Mejorar los instrumentos de recoleccidn de informacidn, principalments la entrevista,
definiendo de qué tipo serd y gue &l guion tenga lenguape acorde apropiado para una instituckin
de educacidn superior. El cuestionario deberia también ajustarse, de ser posible, considerando
elementos téonicos de forrmulacidn, coma por ejemplo, no utilizar preguntar oon una redacckon
en estado negativo.

Quito, 19 de marzo del 2022
Firma del Especialista Validador
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Univeidad
Israel

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN GESTION DEL TALENTO HUMANO
MENCION:
Resolucion: RPC-SO-22-No.477-2020

Instrumento para la validaciéon de la propuesta
Estimada Mgrt. Anita Arregui, se solicita de forma muy respetuosa su valiosa colaboracion para
evaluar la calidad del Trabajo Investigativo que lleva por titulo: El employer branding en la atraccidny
retencion del talento humano de los docentes en la Universidad Técnica de Cotopaxi, aflo 2022. Su
aporte sera fundamental para realzar la importancia del trabajo desarrollado, con este antecedente

se le solicita llenar la siguiente informacién:

Datos Informativos:

Apellidos y nombres: Arregui Paredes Anita Judith

C.l: 1712193380

Profesidn: Mag. Desarrollo del Talento Humano
Cargo actual que desempeiia: Docente

Lugar de trabajo: Universidad Israel

Aios de experiencia: 18 aiios de experiencia en Talento Humano
Indicaciones:

Para llenar la pequena ficha adjunta se le solicita su completa sinceridad respecto al trabajo, una
revision breve de la propuesta; colocar al final de cada indicar que considere una X, estableciéndose
la siguiente frecuencia para éste particular: 5 Totalmente de acuerdo, 4 De acuerdo, 3 Ni de acuerdo

ni en desacuerdo, 2 En desacuerdo y 1 En total desacuerdo
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CRITERIOS En total En Nide De Totalmente

desacuerdo desacuerdo acuerdo nien acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Impacto X
Aplicabilidad X
Conceptualizacion X
Actualidad X
Calidad técnica X
Factibilidad X
Pertinencia X
TOTAL 35

Recomendaciones: Realizar seguimiento e impulsar la aplicacién, en funcién de la relevancia y

vigencia del tema

Quito, 24 de marzo del 2022

Firma del Especialista Validador

ANEXO 4

Oficios de Tramite de autorizacion a la Universidad Técnica de Cotopaxi para la aplicacion de la

Encuesta (Peticion, Contestacion)
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