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RESUMEN EJECUTIVO
El Employer branding en los ultimos afios ha sido uno de los temas més visitados por
los colectivos cientificos, su alto interés generado, radica en la proyeccion de los
nuevos profesionales hacia el mundo digital. EI objetivo de la presente investigacion
es analizar la influencia que tiene el Inbound Marketing en el Employer Branding de
la Universidad Técnica de Ambato. Por lo expuesto se puede sefialar que este
objetivo obedece a una probleméatica mundial que es el desarrollo empresarial a través
de las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion. Para este estudio se toman
las escalas de Employer Branding de Stiglbauer, Penz & Bernad y la escala de Inbound
Marketing propuesta por Nedaei, Khanzadi, Majidi, & Movaghar. La recopilacion de
informacion se aplica en una muestra representativa de 260 colaboradores de la
institucion, seleccionada a partir de un metodo de seleccion muestral aleatorio simple.
Desde un punto de vista metodoldgico, el hilo conductor de esta investigacion sigue
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un enfoque cualitativo, no experimental de corte transeccional. La profundidad de esta
investigacion ha partido desde la descripcion hasta la explicacion con un criterio
paradigmaético positivista. Lo cual, permite que los principales resultados reflejen dos
escalas de integracion de las variables de estudio con métricas instrumentales ordinales
que cumplen con criterios de consistencia interna, validez de constructo. El inbound
marketing actda como un iman, es un tipo de marketing mas sutil pero también mas
poderoso. Dando respuesta a las necesidades del usuario, ayudandole a resolver un
problema y ensefidndole algo nuevo, el inbound marketing genera una gran confianza
que consigue acercarlo hacia un producto. También se puede afirmar que el Employer
Branding esta en un nivel de desarrollo medio en la institucion, ademas, las categorias
del Inbound Marketing estan plenamente identificados por la audiencia del ecosistema

de todos los medios digitales de la UTA.

DESCRIPTORES: COLABORADORES, EMPLOYER BRANDING, INBOUND

MARKETING, IMPACTO, INFLUENCIA, ORGANIZACION, RECURSOS

HUMANOS, RHO DE SPEARMAN, UNIVERSIDAD, VALIDEZ DE CONSTRUCTO.
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EXECUTIVE SUMMARY

Employer branding in recent years has been one of the most visited topics by scientific
groups, its high interest generated, lies in the projection of new professionals towards
the digital world. The objective of this research is to analyze the influence that Inbound
Marketing has on Employer Branding at the Technical University of Ambato. From
the foregoing, it can be noted that this objective is due to a global problem that is
business development through new information and communication technologies. For
this study, the Employer Branding scales by Stiglbauer, Penz & Bernad and the
Inbound Marketing scale proposed by Nedaei, Khanzadi, Majidi, & Movaghar were
used. The collection of information is applied to a representative sample of 260
collaborators of the institution, selected from a simple random sample selection
method. From a methodological point of view, the common thread of this research
follows a qualitative, non-experimental, cross-sectional approach. The depth of this
research has started from description to explanation with a positivist paradigmatic
criterion. Which allows the main results to reflect two integration scales of the study
variables with ordinal instrumental metrics that meet the criteria of internal
consistency, construct validity. Inbound marketing acts like a magnet, it is a more

subtle but also a more powerful type of marketing. Responding to the user's needs,
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helping them solve a problem and teaching them something new, inbound marketing
generates great confidence that gets them closer to a product. It can also be affirmed
that Employer Branding is at a medium level of development in the institution, in
addition, the Inbound Marketing categories are highly identified by the audience of the
ecosystem of all digital media of the UTA.

KEYWORDS: COLLABORATORS, EMPLOYER BRANDING, [INBOUND
MARKETING, IMPACT, INFLUENCE, ORGANIZATION, HUMAN RESOURCES,

RHO DE SPEARMAN, UNIVERSITY, CONSTRUCT VALIDITY
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INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion titulado “El Inbound Marketing y su influencia en
el Employer Branding en la Universidad Técnica de Ambato”, tiene como objetivo
general, analizar la influencia que tiene el Inbound Marketing en el Employer Branding
de la Universidad Técnica
de Ambato. Este ejercicio cientifico parte de un enfoque cuantitativo, no experimental
de corte transeccional. El nivel investigacion ejecutada parte de la descripcion del
estado actual del objeto de investigacidn hasta un momento correlacional que permite
probar la hipotesis de trabajo planteada en la etapa de planificacién (protocolo
cientifico). El proyecto esta constituido por cuatro capitulos, a saber:
El capitulo | esta orientado a la definicion del: tema, justificacion, objetivo general y
objetivos especificos. En el tema de investigacion se establecen las variables de
estudio. La justificacion determina el alcance, la importancia, los impactos, la
factibilidad, la valoracion teorica y los beneficiarios directos e indirectos del estudio
investigativo. Los objetivos definen el hilo conductor que parte desde la teorizacién de
las variables, el diagnéstico de la linea base del objeto de investigacion y el analisis
correlacional que contribuye a probar la hipétesis estadistica.
El capitulo Il engloba la definicion de las variables de estudio partiendo de un historico
I6gico que define los antecedentes de la investigacion que condiciona su evolucién en
el tiempo. Por una parte, se definen la variable Inbound Marketing como vector de la
segunda variable de estudio, a saber: Employer Branding.
El capitulo Il define el plan metodoldgico que justifica el criterio positivista
(cuantitativo), enuncia la hipétesis estadistica que determina la relacion o no relacion
de las variables del objeto de investigacion. Ademas, define las unidades de

observacién y andlisis traducidos en una poblacion, muestra, métodos de seleccion,
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método de recopilacion de datos, técnica de encuesta, e instrumento como es el
cuestionario.

El capitulo IV presenta los resultados de la investigacion mediante un resumen
descriptivo que detalla la realidad actual o linea base de las variables de estudio y su
relacion estadistica que define el cumplimiento de la hip6tesis. Ademas, discute los
principales resultados que llevan a asumir los aportes del presente trabajo investigativo
hacia la comunidad cientifica.

El capitulo V que aborda las principales conclusiones del estudio y las
recomendaciones asumidas para generar una mejora en los resultados de la aplicacion
de la variable independiente como tratamiento de mejora de la realidad actual de la

variable dependiente.



CAPITULO I

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Justificacion
El inbound marketing, también conocido como marketing de atraccion, es una
metodologia y una filosofia de abordar al cliente. EI inbound marketing implica crear
experiencias y contenidos con gran poder de atraccién sobre el usuario. En ese sentido,
crear una pagina web con contenido de calidad, publicar articulos de interés en un blog
0 en redes sociales, e impulsar el posicionamiento web en buscadores como Google
(posicionamiento SEO), entraria en la categoria metodoldgica de inbound marketing.
El Employer Branding constituye la marca de una empresa desde un enfoque de
mercado laboral (empleador). Dicho de otra forma, la imagen que tiene una compafiia
hacia sus empleados y hacia los potenciales aspirantes a ocupar cargos en la
organizacion.
La importancia de esta investigacion radica en la necesidad de que las instituciones
de educacion superior (IES) por reclutar factor humano calificado y competente. En
este sentido, El mercado laboral de IES es muy extenso, en compendio con el limitado
numero de profesionales aptos que por buscar mejores oportunidades migran a las
grandes ciudades. Por su parte, la identidad de marca en el personal que colabora con
las IES contribuye a que estos se sientan motivados por pertenecer a una organizacion
solida y solvente. Esta sinergia permite a que el factor humano potencial o el insertado
en una organizacion quiera mantenerse y ser promovido a partir de su desempefio
laboral y productividad.
Esta investigacion es de gran impacto, ya que, constituye en un referente para otras
instituciones que buscan llenar su némina con cuadros de alto valor ético, técnico,

cientifico y profesional. Ademas, comprende un aporte tedrico para futuras
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investigaciones, metodolégico para los departamentos de talento humano de las
instituciones y cientifico para los estudiosos del fendmeno en anélisis.

La factibilidad de este estudio es probada partiendo de la apertura de la IES para
facilitar investigaciones cientificas en su interior, ademés del importante papel que
desempefia el investigador al formar parte de la organizacion como funcionario de
carrera. Desde un punto de vista operacional, el tema tratado esta dentro de las
competencias de los investigadores que apoyar el desarrollo de la misma, lo que
permite tener un hilo conductor adecuado para la intervencion y extraccion de los datos
necesarios para culminar las tareas investigativas.

El inbound marketing actia como un iman, es un tipo de marketing mas sutil pero
también méas poderoso. Dando respuesta a las necesidades del usuario, ayudandole a
resolver un problema y ensefiandole algo nuevo, el inbound marketing genera una
confianza que consigue acercarlo hacia un producto. En tanto que, el marketing
tradicional consiste en usar las viejas técnicas de venta como la publicidad impresa, el
telemarketing, el envio masivo de emails, etc. Su objetivo es llegar al maximo nimero
de personas posibles con la esperanza de que alguno compre tus productos o servicios.
Antes de que el inbound marketing ganara terreno, el marketing tradicional era la
practica habitual de las empresas.

El employer branding es una estrategia para construir y mantener la imagen positiva
de la empresa. La diferencia es que el objetivo no son los clientes finales, sino los
empleados. Es obvio que las iniciativas no se pueden desacoplar, porque el hecho de
que la empresa sea reconocida como un buen empleador interviene favorablemente
con la percepcidn que los clientes finales tienen sobre la marca. Cuanto mejor sea la
imagen de la empresa, mas facil sera establecer buenas ofertas, ya que los proveedores

comprenden que pueden agregar valor a su operacion al asociarse con empresas de
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renombre.

La importancia del presente estudio es el generalizar el conocimiento de la relacion
de las variables en estudio por cuanto existen pocos estudios con relacién al tema'y
asi poder aportar con nuevas investigaciones.

1.2 Objetivos

1.2.1 General

Analizar la influencia que tiene el Inbound Marketing en el Employer Branding de la
Universidad Técnica de Ambato.

1.2.2 Especificos

Fundamentar tedrica, metodoldgica y cientificamente los temas relacionados al
Inbound marketing como generador de employer branding.

Diagnosticar el estado actual del employer branding en el factor humano de la
Universidad Técnica de Ambato.

Establecer la correlacion del Inbound marketing sobre el employer branding en la

Universidad Técnica de Ambato.



CAPITULO I
ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1 Antecedentes investigativos

Salinas (2020) en su estudio titulado el Employer branding la experiencia de la marca
empleadora y su efecto sobre el compromiso afectivo, afirma que en las dos ultimas
décadas, la importancia de la relacion empleado-organizacion no ha dejado de
aumentar. Este hecho ha impulsado la aplicacion de los principios de marketing a la
direccion de recursos humanos creando el cuerpo teérico del employer branding, cuyos
objetivos prioritarios son atraer talento hacia la organizacion y comprometerlo.
Diversos factores se han manifestado capaces de contribuir al compromiso con la
marca. La presente investigacion explora el concepto de experiencia de la marca
empleadora y su impacto en el compromiso afectivo. Se propone una estructura
tridimensional de la experiencia de la marca empleadora compuesta por la experiencia
sensorial, laemocional y la intelectual, analoga a la experiencia de la marca comercial.
Los resultados, obtenidos a través una muestra de empleados pertenecientes a diversos
sectores y situaciones profesionales, ponen de manifiesto el impacto positivo de las
tres formas experienciales descritas sobre el compromiso afectivo. Una experiencia
positiva con la marca empleadora es importante para que el empleado desarrolle
compromiso afectivo hacia ésta.

Por su parte, Gavilan & Fernandez (2018) en su estudio sobre employer branding,
sistematizd la experiencia de la marca empleadora y su efecto sobre el compromiso
afectivo. Sus principales hallazgos se orientan a que la importancia de la relacién
empleado-organizacion no ha dejado de aumentar. Este hecho ha impulsado la
aplicacion de los principios de marketing a la direccién de recursos humanos creando

el cuerpo teorico del employer branding, cuyos objetivos prioritarios son atraer talento
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hacia la organizacion y comprometerlo. Diversos factores se han manifestado capaces
de contribuir al compromiso con la marca. La presente investigacion explora el
concepto de experiencia de la marca empleadora y su impacto en el compromiso
afectivo. Se propone una estructura tridimensional de la marca empleadora compuesta
por la experiencia sensorial, la emocional y la intelectual analoga a la experiencia de
marca comercial. Los resultados, obtenidos a través una muestra de empleados
pertenecientes a diversos sectores y situaciones profesionales, ponen de manifiesto el
impacto positivo de las tres formas experienciales descritas sobre el compromiso
afectivo. Una experiencia positiva con la marca empleadora es importante para que el
empleado desarrolle compromiso afectivo hacia ésta.

Cali (2020), al estudiar el employer branding, realiza una reflexion sobre efectos de
esta variable en tiempos de pandemia, al analizar como el employer branding (EB)
puede apoyar a las organizaciones en circunstancias de alta complejidad como una
herramienta para promover la reputacion de marca desde las acciones centradas en los
clientes internos, mientras estos se enfrentan a retos de gran calado garantizando la
continuidad de las operaciones, constituye el propdsito del estudio. EI mismo se
justifica por la relevancia de la variable dirigida al recurso intangible mas importante
de las organizaciones, ain mas en tiempos complejos. Las reflexiones finales,
evidencian la necesidad de gestionar los momentos de interaccion con los clientes
internos logrando experiencias positivas en los colaboradores de manera intencionada,
aumentar el conocimiento de la plantilla de colaboradores, la reformulacion de las
estructuras organizacionales apuntando hacia el desarrollo horizontal y transversal de
la gestion del EB. Ademas, resalta la necesidad de, en tiempos complejos como los

devenidos por la declaracion de pandemia por COVID-19, apuntalar las mejores



estrategias disponibles en la ciencia relacionados con la gestion del talento desde la
disciplina del mercadeo.

Castell6 (2018), en un esfuerzo por analizar la estrategia de medios sociales, el
Inbound Marketing y la estrategia de contenidos en un contexto de marketing de
atraccion afirma que la estrategia profundiza en las partes que integran el plan de
comunicacion y el plan de medios sociales de una empresa, un producto/servicio o una
marca, asi como analiza conceptos nuevos que han surgido en el ambito del marketing
y la comunicacidn digital en los ultimos afios para explicar nuevas tendencias, nuevos
planteamientos y, en definitiva, la aplicacion en el escenario comunicativo empresarial
de la filosofia, tales como CRM social, Social Commerce, Inbound Marketing, Online
Reputation Management (ORM), Impact On Relationship (IOR) o Key Performance
Indicators (KPIs), conceptos que buscan profesionalizar y describir algunas aspectos
y procesos peculiares en la gestion de la comunicacion en medios sociales. En una
segunda parte, se estudia el Inbound Marketing, término que hace referencia a todas
aquellas técnicas y acciones comunicativas que pretenden llegar al consumidor de una
manera no intrusiva en la Red, descartando acciones que molestan al usuario y
provocan una interrupcion indeseada de su actividad, en concreto de su havegacion en
los entornos digitales. EI Inbound Marketing utiliza la combinacidn de varias acciones
de marketing digital, como el posicionamiento organico en buscadores o Search
Engine Optimization (SEO), el marketing de contenidos, la presencia en redes sociales
o la analitica web.

Garcia Gonzalo (2019) en su estudio sobre la estrategia de employer branding referente
a los objetivos y herramientas, afirma que el mundo de los recursos humanos esta
cambiando por multiples motivos, entre otros la llegada de las nuevas generaciones al

mundo laboral, con nuevas inquietudes y prioridades. Ademas, la situacion
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demografica de Espafia lleva a que las organizaciones se preocupen por mantenerse en
el futuro y para ello es imprescindible contar con los mejores en sus equipos. Estas
situaciones dan lugar a una “Guerra por el talento” que es una realidad ya hoy dia, pero
sera mayor en un futuro. La estrategia de Employer Branding debe ocupar un lugar
transversal en las organizaciones con el objetivo de ser competitiva en el mercado que
actle. La digitalizacion se estd implantando en las empresas lo que hara posible una
forma nueva de organizacion hiperconectada, donde todos los empleados tendran que
hacer frente a las nuevas tecnologias en la gestion diaria de su trabajo. Los cambios
digitales que proporcionan las nuevas tecnologias permiten ademas de nuevas formas
de trabajar, distintas maneras de comunicarse con las redes sociales, lo que ha supuesto
una oportunidad para las empresas.

Por su parte, Benabdelouahed & Dakouan (2019) estudian el Inbound como estriega
complementaria de la empresa, este concluye que el desarrollo de la estrategia de
marketing ha experimentado una valiosa evolucion, con la existencia de la
comunicacion digital y redes sociales, se ha cambiado la creacidn de contenidos. Hace
varios afios, las empresas estaban utilizando la estrategia tradicional, como enviar un
mensaje a una audiencia, para empujarlos hacia su empresa 0 producto, en
contraposicion al desarrollo de las nuevas estrategias de marketing, a saber, Inbound
Marketing, una nueva forma de atraer audiencia hacia la empresa, mediante la creacion
de contenidos més innovadores.

En este sentido, Raatikainen (2015) afirman que el Inbound marketing ha demostrado
ser una de las formas mas eficientes de operar marketing, especialmente en un nicho
de mercado. La eficiencia del Inbound marketing tiene sus raices profundas en analisis
y métricas de marketing. El objetivo es dar un analisis en profundidad de cémo

funciona el Inbound Marketing y qué lo hace tan efectivo, y qué tipo de métricas y
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analisis deberian ser seguido con el fin de reconocer el éxito en la comercializacién
realizada. Rendimiento clave indicadores que reflejan qué tan exitoso ha sido el
marketing en la adquisicion de contactos, clientes potenciales y eventualmente se
explicara a los clientes. También se analizard como se deben utilizar todos los datos
recopilados con estas herramientas para hacer marketing entrante ain més exitoso, y
qué tener en cuenta al crear contenido para sus audiencias.

En cuanto a la segmentacidn de mercado laboral e historica sobre criterios de Inbound
marketing, Moroko & Uncles (2011) afirman que, en los ultimos afios, las empresas
grandes y pequefias han comenzado a calificarse abiertamente como empleadores y
proveedores de bienes y servicios. Basandonos en una investigacion de las marcas de
empleador en la practica, examinamos como los gerentes utilizan implicitamente la
segmentacion del mercado y como las técnicas establecidas para la segmentacion del
mercado se pueden aplicar mas ampliamente en el contexto del employer branding. El
uso del conjunto de una variedad de enfoques de segmentacion puede fortalecer los
vinculos explicitos entre el employer branding y los objetivos estratégicos mas amplios
de una organizacion. En particular, el uso de una combinacién de tipos genéricos de
segmentacion de mercado deberia ayudar a la empresa a ser mas eficiente y eficaz a la
hora de atraer, retener y motivar a los empleados actuales y potenciales.

Hillebrandt (2013) en un esfuerzo por el desarrollo de una escala en employer
branding propone un enfoque para establecer una escala confiable, valida y
generalizable para la medicion de las dimensiones de la marca empleadora. Para
superar las limitaciones de investigaciones previas, los elementos de la escala se
derivan de una extensa revision interdisciplinaria de la literatura, ademas de entrevistas
en profundidad con empleados y empleadores. La exploracion de la dimensionalidad

proporciona el trabajo de base para futuras investigaciones. Para la gerencia, los
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resultados ayudan a disefiar propuestas de valor eficientes para los empleadores que
aseguran el éxito de las empresas en la guerra para contratar y retener a los talentos
adecuados.

Una marca empleadora como herramienta efectiva en la captacion de talentos es el
punto de partida de las consideraciones es el andlisis de la terminologia utilizada en la
literatura. A continuacién, se muestra la estrategia de marca empleadora como
componente de dos planes de accion complementarios y de largo plazo. EI primero se
refiere a la mejora del sistema de gestion de trabajadores talentosos, y el segundo se
ocupa de la popularizacion de la ejecucion de las mejores practicas de la organizacion.
Los autores sefialaron el hecho de que una marca de empleador fuerte, conectada con
compromiso de los trabajadores por encima de la media, permite reducir costes,
reforzar la relacion con el cliente satisfaccion, ademas, contribuye a lograr mejores
resultados financieros (Wilska, 2019). A partir de la revision de las investigaciones
mas relevantes sobre las dos variables de estudio que componen el objeto de
investigacion se puede concluir que se encontré una brecha de investigacion que
sugiere estudiar el Inbound marketing y el employer branding en instituciones de
educacion superior para tener un amplio conocimiento que contribuya al incremento
de la marca institucional en el mercado laboral.

2.1 Identificacion de variables

Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (2018), definen a una variable dependiente
como una cualidad o atributo observable que puede ser un objeto de medicién
dependiendo del método empirico. En el mismo contexto, una variable independiente
constituye un tratamiento que estd orientado a cambiar la realidad del fenémeno

estudiado, esta debe tener el mismo grado mesurable. En la presente investigacién se
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toma como objeto de investigacion a un fendmeno bivariante que sera sometido a
medicién y correlacion.

Variable dependiente: Employer Branding.

Variable independiente: Inbound Marketing.

2.3 Operacionalizacion de las variables

Este apartado esta destinado a definir las dimensiones de cada una de las variables. A
partir de la escala de evaluacion de Employer Branding de Stiglbauer et al. (2022) se
estudio tres categorias, a saber: Desarrollo organizacional sostenible (3 items),
Necesidades basicas (4 items) y Motivaciones individuales (8 items). A traves de la
escala de Inbound marketing de Nedaei, Khanzadi, Majidi, & Movaghar (2018) se

estudid tres categorias, a saber: Bayer persona (3 items), Segmentacion de audiencia

(3 items), Marketing de contenidos (3 items).

Tabla 1. Operacionalizacién de variables
Variables Dimensién Indicador Escala de medicién
Va”?b'e . Desarrollo Predisposicion al cambio
dependiente: N
organizacional
sostenible Responsabilidad social empresarial

Inclusién
Seguridad en el empleo

Necesidades Participacion

basicas Consistencia y orientacion.
Y. EMPLOYER Dinero
BRANDING Plan de carrera Likert
Desarrollo 5 = Totalmente de acuerdo
Motivaciones Estimulo 4 = De acuerdo
individuales Autonomia 3 = Indiferente
Sentido 2 = En desacuerdo
Relativo 1 = Totalmente en
Comodidad desacuerdo.
Variable

independiente:
Bayer persona

Segmentacién de

X. INBOUND audiencia
MARKETING
Marketing de
contenidos

variables sociodemograficas

Comportamiento en redes sociales
Paint Points
Datos demograficos
intencién de compra
Gustos y preferencias
Buyer journey
Contenido de valor
Lead magnet
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2.4 Marco Tedrico

2.4.1 El employer branding como un medio de atraccién de demanda laboral
Desde la perspectiva de un potencial candidato a un puesto de trabajo, se supone que
cierta imagen organizacional o marca es la suma de ideas sobre la organizacién como
empleador o lugar de trabajo. Se sabe que esas ideas se basan en atributos
instrumentales que sirven como funciones tangibles (por ejemplo, dinero, lugar de
trabajo, seguridad laboral o perspectivas de promocion). Se sugiere que los atributos
instrumentales son los componentes principales del employer branding que sirven para
la clasificacidn entre un empleador mejor y uno menos bueno (Reis & Braga, 2016)
La investigacion sefiala ademas la importancia de los atributos simbdlicos que sirven
a razones menos tangibles, pero mas bien intangibles, como la innovacién o el
prestigio. Los atributos simbolicos son intangibles y pueden entenderse como un
conjunto de caracteristicas que forman la moral y el espiritu de una organizacién
(Theurer, Tumasjan, Welpe, & Lievens, 2018). Esos atributos simbolicos parecen
igualmente poderosos para predecir la atraccién inicial de los solicitantes hacia una
organizacion como lugar de trabajo y, por lo tanto, siempre deben tenerse en cuenta
Los instrumentos que miden los atributos instrumentales y simbolicos dentro del
marco del employer branding tradicionalmente se enfocan en uno u otro (Lievens &
Slaughter, 2016), lo que sugiere que existe una clara distincion entre los atributos
tangibles y aquellos intangibles de la organizacion como empleador. Los autores
desarrollaron un instrumento para evaluar ambas categorias dentro de una escala, pero
con un enfoque muy especifico como empleador. Este instrumento se adapté ain mas
a otro contexto ocupacional muy especifico. En contradicciéon con la tradicion del
marco instrumental-simbolico, argumentamos que no existe una distincion clara entre
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los atributos instrumentales y simbolicos que forman la marca. En este sentido, podria
haber una interseccion entre las dos escalas, 1o que sugiere la necesidad de un
instrumento que trate los beneficios organizacionales utilitarios y simbdlicos basados
en un concepto compartido, como las necesidades y los valores basicos.

Uno podria considerar, por ejemplo, arreglos de apoyo a la familia que una
organizacion ofrece a sus empleados, como flexibilidad en el horario y el lugar de
trabajo. Esos atributos son tangibles, por un lado, pero también simbolicos por el otro,
ya que representan el atributo organizacional simbolico para ser familiar. La marca
empleadora conduce a una imagen organizacional que influye ain mas en la
percepcion del atractivo de los empleadores, un antecedente importante para el
reclutamiento exitoso de talentos (Backhaus & Tikoo, 2004). Por lo tanto, se sugiere
que una marca de empleador positiva es esencial para atraer y retener a los mejores
entre los talentos disponibles. En el centro de esta investigacion esta el buscar los
motivadores que impulsan a las personas a trabajar para una determinada organizacion.
Los valores laborales describen un concepto relativamente amplio de estandares de
evaluacion relacionados con el trabajo o el entorno laboral, que pueden incluir
preferencias individuales, asi como estandares morales y normas sociales. Esta
definicion amplia condujo a una variedad de taxonomias de valores de trabajo e
instrumentos de medicidn. A superar las inconsistencias en el concepto de valor del
trabajo, Consiglio, Cenciotti, Borgogni y Alessandri (2017) desarrollaron una medida
de los valores laborales que se basa en el marco de los valores generales de la vida, la
teoria de los valores personales basicos de Schwartz (1992). Se sugiere que la escala
de valores laborales resultante capture esos objetivos fundamentales que las personas
buscan en su vida laboral: (1) Logro, (2) Poder, (3) Benevolencia, (4) Universalismo,

(5) Seguridad, (6) Tradicion, (7) Conformidad, (8) Autodireccion, (9) Estimulacion y
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(10) Hedonismo. Se considera que la asignacion de esos objetivos fundamentales no
solo es esencial para la motivacion para trabajar, sino también una base esencial para
la diferenciacion entre un empleador mas y menos deseado. Con respecto al marco de
trabajo del employer branding, se deben considerar aspectos mas especificos
relacionados con un determinado trabajo u organizacion junto con estos objetivos
fundamentales. Esos atributos especificos del trabajo o de la organizacién se
consideran de manera mas integral dentro de la concepcidon de las orientaciones
laborales.

Las orientaciones laborales se consideran como rasgos estables, conceptualizados
como una clasificacion tripartita de la percepcion de un trabajo: (1) Trabajo, (2)
experiencias formativas comparables dentro de un conjunto de eventos histdricos que
vivieron con mas o menos el mismo tiempo. Como resultado, se debe generar como
un conjunto de individuos que poseen en cierta medida memorias colectivas (Lyons &
Kuron, 2021).

Willner et al. (2019) ampliaron el modelo establecido con dos orientaciones de trabajo
adicionales: (3) Integracién social y (4) Ocupacién. Se espera que las personas
orientadas al arraigo social trabajen principalmente por ser parte de un grupo u
organizacion, mientras que las personas orientadas al ajetreo trabajan para ocupar su
tiempo. Segun esta investigacion, el empleo no solo ofrece beneficios financieros
(Orientacidn laboral), sino que también satisface necesidades psicoldgicas bésicas al
proporcionar estatus e identidad (Orientacion profesional), propoésito colectivo
(Orientacidn de vocacion), contactos sociales (Orientacidn de arraigo social), asi como
estructura de actividad y tiempo (Orientacién de ocupacion).

Las orientaciones de trabajo con respecto al concepto de empleado se clasificaron en

nueve orientaciones diferentes: la necesidad de (1) Eficiencia, (2) Desafio, (3) Claridad
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de roles, (4) Oportunidad Optimizacion del desarrollo de carrera, (5) Autonomia, (6)
Seguridad, (7) Flexibilidad Espacial, (8) Flexibilidad Temporal, y (9) Segmentacion
del Dominio Trabajo-Vida. Por lo tanto, las orientaciones laborales de los empleados
aprovechan fuertemente dos de las tres necesidades psicolégicas basicas postuladas
por la Teoria de la Autodeterminacion: la necesidad de autonomia y la necesidad de
competencia (Deci, Olafsen, & Ryan, 2019). A partir de lo expresado, se ha
identificada como idénea la escala de Stiglbauer, Penz , & Bernad (2022) ya que
obedece a los intereses de la investigacion.

El desarrollo organizacional sostenible constituye una perspectiva que engloba la
predisposicion al cambio, la responsabilidad social empresarial y el sentido de
inclusion. Estas subcategorias estan orientadas al personal que prefiere las
organizaciones que no persisten en lo antiguo, sino que estan abiertas a las
innovaciones, consideran el cambio como una oportunidad y estan listas para
implementar nuevas ideas. Ademas de valorar a las organizaciones que tomen
concienciay se ocupen de su responsabilidad econdémica, legal, ética y filantropica. En
criterios de inclusion, los aspirantes valoran empresas que optan por lo justo y son
respetuosos con todos los miembros de la organizacién. La lucha en contra de la
discriminacion se ve reflejada en la necesidad de un lugar de trabajo seguro
(Stiglbauer, Penz , & Bernad, 2022).

En un contexto de necesidades basicas, los aspirantes que optan por esta dimension
prefieren un trabajo donde las jerarquias son planas y todos son bienvenidos a
contribuir con su propia opinion e ideas. En este criterio necesitan estructuras, reglas
y lineamientos que proporcionen estabilidad consistencia y orientacion. Dicho en otras
palabras, quieren que su trabajo no interfiera con sus vidas personales (Stiglbauer,

Penz , & Bernad, 2022).
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En un plano de motivaciones individuales, estan motivados principalmente por
recompensas monetarias, plan de Carrera, ya que consideran que las oportunidades de
desarrollo profesional son muy importantes para ellos. Generalmente este perfil
profesional se caracteriza por que quieren dar siempre lo mejor de si mismos y, por lo
tanto, seguir desarrollando sus conocimientos, habilidades y competencias
profesionales. Ademas, su perfil esta caracterizado por que tienen una fuerte necesidad
de variedad, desafios y mucho que hacer en su trabajo, quieren disefiar y hacer su
trabajo de forma autodirigida, ya que, necesitan que su trabajo sea significativo y sirva
a un colectivo (Stiglbauer, Penz , & Bernad, 2022).

2.4.2 El Inbound marketing como un inductor de incremento del employer
branding

En la practica, el Inbound marketing inicio como una propuesta comercial presentada
por la plataforma Hubspot como un software que cubre todas las areas del desarrollo
empresarial para tener nuevas oportunidades de negocio, cerrar oportunidades entre
nuevos clientes y brindar servicios de calidad logrando la recomendacion por parte de
los clientes satisfechos. A pesar de que originalmente Hubspot era un software
dedicado al departamento de marketing, se extendi6 a las ventas mediante la creacién
de CRM (Cuervas & San Emeterio, 2015).

Los correos electronicos, llamadas telefonicas y reuniones son conversaciones que se
dan en la relacion diaria con los clientes, por lo que el significado de CRM es gestion
de larelacién con el cliente y en funciones para equipos comerciales (Buttle & Maklan,
2019). EI CRM es un programa o aplicacién en el cual todas las conversaciones entre
cualquier empresa y un cliente son guardadas de forma automatica. Este contribuye a
que los usuarios pueden acceder a los archivos de las conversaciones y colocar notas

internas o actividades (con fechas para realizar) y asignarselas a otro colaborador
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aumentando la productividad.

Esta interaccion entre el marketing de contenidos en la web con indicadores de
rendimiento y criterios de atraccidn no intrusiva brinda la informacion que necesitan
las empresas para progresar al ritmo de cada empresa dependiendo el ciclo de compra
en el cual se encuentre el cliente. Hoy en dia, Hubspot es una plataforma esencial para
el Inbound Marketing brindando consejos, herramientas, certificaciones, tutoriales,
etc. La filosofia del Inbound Marketing se basa en un ciclo de compra no lineal que
permite una interaccion con el cliente donde los proveedores atraigan a nuevos
prospectos en los diferentes sitios webs para convertirlos en clientes de la empresa
satisfaciendo las necesidades de ambas partes (Steenburgh, Avery, & Dahod, 2011).
Rancati , Codignola y Capatina (2015) explican que en un contexto de marketing
digital o e-marketing se puede distinguir dos tendencias distintivas: Outbound
marketing e Inbound marketing. EI Outbound marketing busca una forma directa de
Ilegar a los consumidores teniendo actividades disefiadas para obligarlos a conocer los
productos y servicios que ofrece la empresa. ElI Inbound marketing es importante
dentro del marketing digital ya que atrae a los consumidores de una forma no intrusiva
afiadiendo valor a la empresa y a los consumidores.

El Inbound marketing posee un proceso de focalizacién en elementos organicos online
que permiten a las empresas atraer a los clientes potenciales y asegurar las ventas
(entendiéndose por venta a la consecucidn de un objetivo, en marketing digital puede
ser una suscripcion, un like, la adherencia a un grupo u otros). El Inbound marketing
ademas de gestionar las ventas también forma la relacidn entre los clientes y la empresa
fortaleciendo la comunidad en linea. Este persigue el logro del cliente potencial
transformandolo de ser un extrafio en un generador de la marca. Debido a la utilizacion

de medios tradicionales la comunicacion digital a través del "Inbound marketing" es
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un método que atrae a los clientes de una forma creativa y sutil constando basicamente
de cuatro elementos que se los describe como gratuitos, Search Engine Optimization
(SEO), contenidos, blogs, redes sociales y Community Management (Ebner & Maurer,
2019).

El modelo mas iddneo aplicable para IES segln esta investigacion es el propuesto por
Nedaei, Khanzadi, Majidi, & Movaghar (2018) en el cual enfoca una interaccion de 4
dimensiones, a saber: (1) Bayer persona, (2) Segmentacion de audiencia y (3)
Marketing de contenidos.

Las organizaciones que deseen desarrollar una o mas perfiles de compra (buyer
persona) deben tener en cuenta maltiples recursos, incluidos estudios de mercado, pero
también datos de entrevistas y cuestionarios que involucran a clientes reales y
potenciales. Ademas, para obtener un acceso realista y sostenible a los habitos,
actitudes, motivaciones, preocupaciones, frustraciones, intenciones y objetivos de los
clientes, un buyer persona debe convertirse en lo que pretende ser, que es una persona
real caracterizada por todos los aspectos relevantes. En consecuencia, es relevante que
la organizacién interprete para cada uno de sus buyer persona una personalidad
completa, incluida informacidn sobre su género, educacion, generacién, edad, estilo,
pasatiempos, preferencias politicas, aversiones, etc. hasta un nombre e incluso un
nombre, una representacion visual en una imagen, lista para ser utilizada como una
fijaciébn omnipresente en el espacio digital. Es importante destacar que vestir a un
personaje de comprador no debe limitarse a un inventario estatico de caracteristicas de
personalidad junto con un enfoque en los detalles de los productos o servicios que se
venderan. De mayor importancia es la contextualizacion de estas caracteristicas en el
Ilamado recorrido del cliente del comprador (Alvarez et al. 2020, pp. 5-8), que mapea

todos los posibles puntos de contacto que una empresa podria tener con el cliente. Este
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viaje construido y fundamentado empiricamente consta de maltiples escenarios, en los
que el buyer persona esté activamente involucrado, ya que ocurren en varias etapas del
proceso de transaccion comercial. Este hilo conductor inicia desde la exploracion
preparatoria del mercado por parte del comprador hasta las circunstancias en las que
esta inmersa la compra. Las dimensiones mas usadas por los colectivos cientificos de
marketing digital proponen las variables sociodemograficas que contribuyen a la
identificacion tangible del buyer persona, el comportamiento en redes sociales que
describen su ruta de desenvolvimiento en recursos digitales y los Paint Points que
presentan las diferentes formas de satisfaccion de necesidades y los problemas a
solucionar con sus rutas de comportamiento.

La segmentacion de audiencias es una metodologia para determinar clasificaciones de
usuarios en linea. Un segmento de audiencia constituye un perfil reflejado en una
persona ficticia que representa a un cliente o grupo de usuarios subyacente, a menudo
los usuarios principales de un producto o sistema, aunque las personas también pueden
representar a los usuarios potenciales o deseados de un sistema, segmentos de
audiencia de sitios web o seguidores de redes sociales. Las personas se utilizan para
mejorar la empatia percibida de las partes interesadas hacia los usuarios. En contraste
con este criterio, un segmento de mercado se define como una representacion no
personificada de los usuarios. Mientras que las personas suelen incluir informacion
personificada, como un nombre y una imagen, estos detalles no se incluyen
convencionalmente cuando se presentan segmentos de usuarios. Dentro de la
segmentacion de audiencia, las dimensiones mas importantes son los datos
demogréficos, la intencion de compra, y los gustos y preferencias (Salminen, Jung,

Nielsen, & Jansen, 2022).
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El marketing de contenido se refiere al recurso creativo y persuasivo relacionado con
la marca que se publica o comparte en un medio digital, como redes sociales o paginas
de fans (Keller, 2009). A partir de la era digital el desarrollo de contenido ha ampliado
la forma en que los propietarios de marcas pueden interactuar con los consumidores.
Esta constituye, en una herramienta de comunicacion importante que se puede utilizar
para crear marcas y promocionar sus productos o servicios (Raji, Rashid, & Ishak,
2019)

Los consumidores estan expuestos a informacion rapida a través del contenido de las
redes sociales como si la marca les estuviera hablando. Cuando los especialistas en
marketing realizan actividades de marketing a través del contenido de las redes
sociales, el contenido efectivo conduce al fortalecimiento de la intencion de recompra
y el comportamiento de busqueda continua de los usuarios de teléfonos inteligentes.
Cuando los consumidores obtienen satisfaccion con el contenido de las redes sociales,
como cuando encuentran la informacidn que necesitan en el contenido, puede tener un
impacto positivo en el comportamiento de recompra (Corrada, Flecha, & Lopez, 2020)
En este sentido, se puede afirmar que el uso de contenido de redes sociales se ha
convertido en una herramienta de comunicacion estratégica para las marcas y esta
directamente relacionado con la etapa de compra, la intencién de compra y las
decisiones de compra de los consumidores. En el contexto del comercio social, el
contenido de las redes sociales, como una de las estrategias de marketing, puede influir
positivamente en la intencion de recompra de los consumidores (Teodor, 2020). Segun
Nedaei, Khanzadi, Majidi, & Movaghar (2018) las categorias principales del
marketing de contenidos son: el (1) Buyer journey, (2) Contenido de valor y (3)Lead

magnet
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CAPITULO I
MARCO METODOLOGICO

3.1 Ubicacion

La presente investigacion se realizara en la Universidad Técnica de Ambato, es una
universidad publica ecuatoriana, ubicada en la provincia de Tungurahua, cuya sede es
la ciudad de Ambato. Es una de las universidades méas importantes del centro
ecuatoriano y de la ciudad de Ambato. Cuenta con alrededor de 800 funcionarios entre
ellos trabajadores y administrativos. Ademas, posee 10 facultades las mismas que
ofertan mas de 40 carreras.

3.2 Equipos y materiales

Para el proceso de investigacion se utilizaron:

e Laptop
e |Impresora
e Internet

e Hojas de papel

3.3 Tipo de investigacion

La investigacion que se llevara a cabo es cuantitativa, no experimental de tipo
trasversal.

Enfoque Cuantitativo. Es utilizado en ciencias sociales para tratar datos primarios
que involucran a una poblacién de estudio, para tener un nivel de robustes aceptable
por los colectivos cientificos se debe operar a partir de analisis estadistico con un
enfoque positivista, 10gico, objetivo, medible y orientado a los resultados. El presente
estudio se enmarca en este enfoque, ya que, se ejecuta un cuestionario que contribuye

a la determinacion de un diagnostico base del problema a resolver. Ademas, se puede
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probar la hipotesis de relacion de variables a partir de un estadistico de correlacion
(Hernandez Sampieri, Fernandez , & Baptista, 2018).

Investigacion Bibliografica En este tipo de investigacion se recopilan fuentes
secundarias como libros, articulos, y documentos de divulgacion cientifica
(Hernandez Sampieri, Fernandez , & Baptista, 2018). En el caso de la presente
investigacion se ha utilizado este tipo de investigacion para extraer los antecedentes
de investigacion y el marco tedrico de las variables de estudio.

Investigacion de campo. Obedeciendo al método empirico de recopilacion de
informacion, este tipo de informacién contribuye a recoger evidencia empirica en el
lugar donde se estudia el fendmeno de investigacion (Hernandez Sampieri,
Fernandez , & Baptista, 2018). El presente estudio uso este tipo de informacion para
aplicar encuestas a los diferentes tipos de colaboradores de la IES.

Correlacional: Permite asociar o relacionar variables, a partir de mediciones parciales
ejecutadas al objeto de observacion y uso de métodos estadisticos (Hernandez Sampieri,
Fernandez , & Baptista, 2018). El presente estudio ejecutd este tipo de investigacion
para el proceso de prueba de hipotesis.

3.4 Prueba de Hipotesis - pregunta cientifica — idea a defender

Prueba de hipdtesis:

Ho (Nula): El Inbound marketing no tiene influencia en el employer branding en la
Universidad Técnica de Ambato.

H1 (Alterna): EI Inbound marketing tiene una influencia significativa en el employer
branding en la Universidad Técnica de Ambato.

3.5 Poblacion o muestra:

La poblacion es el conjunto de elementos o unidades de observacidn que son de interés

para el investigador. Una muestra es una porcion representativa y estabilizada de
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elementos que presentan las mimas variabilidades que la poblacion total (Hernandez
Sampieri, Ferndndez , & Baptista, 2018). Para este estudio, la poblacion se ha definido
como finita ya que existe un marco muestral que contiene todos los elementos de la
unidad de observacion. La poblacion total a la que se refiere la investigacion es de 800

funcionarios se aplicaré la siguiente formula:

_ N XZ,2XpXq
T d2Xx(N—1)+Z,2XpXq

n

En donde,

N = tamafio de la poblacion

Z = nivel de confianza

P = probabilidad de éxito, o proporcién esperada

Q = probabilidad de fracaso

D = precisién ( Error maximo admisible en términos de proporcion)

" 70.0009 x (799) + 3.841 x 0.05 x 0.95

n =260
3.6 Recoleccion de informacion:
La recoleccion de informacion se la realiz6 a través de encuestas. Las mismas que se
obedecieron a un cronograma establecido. La aplicacion del instrumento obedece al
siguiente procedimiento: (1) Se envi6 un correo electrénico con la direccion web del
formulario para su aplicacién. (2) Se citd via mensajeria institucional (Quipux) a los
funcionarios para que asistan a la capacitacion de llenado de la encuesta. (3) Se
comunicd la clausula de confidencialidad de la informacién antes de iniciar la
capacitacion. (4) En la charla se explicé la manera de contestar a las preguntas
estructuradas en el formulario. (5) Se solicitd el apoyo masivo para la investigacién en
funcién de los fines buscados con este estudio.
3.7 Procesamiento de la informacion y analisis estadistico:
El cuestionario fue aplicado mediante una encuesta electronica disefiada en un
formulario. El personal involucrado en el proceso esta constituido por los funcionarios
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de toda la institucion, ademas de los docentes. Una vez descargada la base de datos de
la plataforma Google se procedié a validar la informacion mediante una hoja
electronica de Microsoft Excel con la funcion de busqueda avanzada. Se hallaron los
valores atipicos que fueron reestructurados mediante los promedios de clase. Una vez
validada la informacidn, se procedid a ingresar en el programa estadistico SPSS
Statistics 26.0.

Para el andlisis de Fiabilidad se uso el Alfa de Cronbach para estudiar la consistencia
interna de los datos. Para el estudio de validez se aplico un analisis factorial ya que el
instrumento es el resultado de un analisis tedrico y requiere de estandares de calidad
de medicion. Para este fin se calcularon los indices de medida Kaiser-Meyer-OlKkin
de adecuacion de muestreo, la varianza total explicada, la prueba de esfericidad de
Bartlett y los factores de clasificacion mediante VVarimax.

Para el estudio de correlacion no paramétrica se calcul6 el indicador Rho de Spearman
y la significancia estadistica con el fin de establecer si existe o no correlacion lineal
entre las dos variables.

3.8 Variables respuesta o resultados alcanzados

Las variables para su observacién fueron tomadas con métricas ordinales medidas a
partir de una escala de Likert de 5 niveles. EI método empirico es el de recoleccion de
informacidn, La técnica de recopilacion de datos es la encuesta virtual usando la
plataforma Google Forms. El instrumento esta compuesto por 28 preguntas que
explicaban la medida de cada indicador dentro de las dimensiones de las variables de
estudio.

A partir de la escala de evaluacion de Employer Branding de Stiglbauer et al. (2022)
se estudiod tres categorias, a saber: Desarrollo organizacional sostenible (3 items),

Necesidades basicas (4 items) y Motivaciones individuales (8 items). A través de la
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escala de Inbound marketing de Nedaei, Khanzadi, Majidi, & Movaghar (2018) se
estudiaron tres categorias, a saber: Bayer persona (3 items), Segmentacion de
audiencia (3 items), Marketing de contenidos (3 items).

Previo al analisis de correlacion, se sumaron los reactivos tanto de la variable employer
branding e Inbound marketing con el fin de tener dos medidas paramétricas

(intervalares) para la operacion estadistica
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Resultados
En el presente epigrafe se exponen los resultados descriptivos més relevantes
obtenidos en la aplicacion del instrumento. Ademas, contiene un apartado que refleja
el analisis estadistico de correlacion para la prueba de hip6tesis
VALIDEZ Y CONFIABILIDAD
o Confiabilidad instrumental
El analisis de consistencia interna es una prueba que analiza la precision del instrumento o
modelo en una poblacién de estudio. En este sentido, existen varios procedimientos para tal
fin, a saber: Alpha de Cronbach, Alpha Ordina, Prueba de dos mitades, Prueba de Guttman,
prueba de factor paralelo (Lévy & Varela, J., 2006). Esta investigacion asume la primera
opcion sefialada, ya que, las otras opciones obedecen a supuestos estadisticos que generarian
mayor costo procesal para el presente ejercicio estadistico. Los valores se presentan en la

Tabla 2, los cuales serviran para interpretar los resultados de las escalas en estudio.

Tabla 2. Interpretacion del coeficiente Alpha de Cronbach
Rangos Magnitud
08lal Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41a0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy baja
Fuente: Analisis ejecutado en el programa estadistico SPSS Statistics 25.0.
Tabla 3. Analisis de consistencia interna de la escala de Employer Branding
de Stiglbauer (2022)
Dimensiones Alpha de Cronbach
Desarrollo organizacional sostenible 0,878
Necesidades basicas 0,896
Motivaciones individuales 0,956
Alpha de la escala global 0,865

Fuente: Andlisis ejecutado en el programa estadistico SPSS Statistics 25.0.
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De acuerdo con los valores presentados se puede afirmar que existe una precision
alta en cada una de las dimensiones de la variable Employer Branding, ademas de la
escala global. Sus medidas superan el minimo requerido que es el 0,7 con referencia

al Gold estandar.

Tabla 4. Analisis de consistencia interna de la escala de Inbound Marketing
de Nedaei, Khanzadi, Majidi, & Movaghar (2018)
Dimensiones Alpha de Cronbach
Marketing de contenidos 0,879
Bayer persona 0,841
Segmentacion de audiencia 0,848
Alpha de la escala global 0,892

Fuente: Analisis ejecutado en el programa estadistico SPSS Statistics 25.0.

De acuerdo con los valores presentados se puede afirmar que existe una consistencia
interna en cada una de las dimensiones de la variable Inbound Marketing, ademas de

la escala global. Sus medidas superan el minimo de 0,7 de Alpha de Cronbach.

o Validez instrumental
Tabla 5. Propiedades métricas de la escala de Employer Branding de
Stiglbauer (2022)
Analisis de validez por  Kaiser-Meyer- Varianza total Chi-cuadrado N de
gl. Sig.
dimension Olkin. explicada aproximado elementos
Desarrollo organizacional
0,84 64,17% 657,75 41 0,000 3
sostenible
Necesidades basicas 0,93 74,54% 4,638 6 0,000 4
Motivaciones individuales 0,85 77, 89% 1222,399 25 0,000 8

Fuente: Andlisis ejecutado en el programa estadistico SPSS Statistics 25.0.

En el andlisis de las propiedades métricas de la escala de Employer Branding de
Stiglbauer (2022) de un total de 15 items con una estructura de 3 dimensiones, a saber:
Desarrollo organizacional sostenible (3). Necesidades basicas y (4), Motivaciones

individuales (8). Se presenta en la Tabla 4, Un indicador de varianza total explicada
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con un minimo de 64.17% de descripcién de la escala. Una medida de adecuacion de
muestreo de Kaiser-Meyer-Olkin que fluctia desde 0,84 hasta 0,93 con grados de
libertad que van desde 6 hasta 41 proporcionalmente. Las medidas prueban una validez

de constructo aceptable.

Tabla 6. Propiedades métricas de la escala de Inbound Marketing de Nedaei,
Khanzadi, Majidi, & Movaghar (2018)
Analisis de validez por  Kaiser-Meyer- Varianza total Chi-cuadrado N de
gl. Sig.
dimension OlKin. explicada aproximado elementos

Desarrollo organizacional

0,85 73, 89% 822,877 6 0,000 3

sostenible
Necesidades basicas 0,81 85,37% 754,191 3 0,000 3
Motivaciones individuales 0.82 74.59% 1018,013 3 0,000 3

Fuente: Analisis ejecutado en el programa estadistico SPSS Statistics 25.0.

En el analisis de las propiedades métricas de la escala de Inbound Marketing de
Nedaei, Khanzadi, Majidi, & Movaghar (2018), de un total de 9 items con una
estructura de 3 dimensiones, a saber: Desarrollo organizacional sostenible (3),
Necesidades basicas (3), Motivaciones individuales (3). Se presenta en la Tabla 5, Un
indicador de varianza total explicada con un minimo de 73.89% de descripcién de la
escala. Una medida de adecuacion de muestreo de Kaiser-Meyer-Olkin que fluctia
desde 0,81 hasta 0,85 con grados de libertad que van desde 3 hasta 6

proporcionalmente. Las medidas prueban una validez de constructo aceptable.

Figura 1. Andlisis de senderos de la relacion categorial de la escala de
Inbound Marketing (Nedaei, Khanzadi, Majidi, & Movaghar, 2018) y
Employer Branding (Stiglbauer, Penz , & Bernad, 2022)
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Para corroborar los criterios de consistencia interna (fiabilidad) y validez de constructo
(validez nomologica, validez convergente y valides discriminante) se presenta en la
Figura 1 el diagrama de senderos analizado en el programa estadistico AMOS 24.0. el
modelo de covarianzas que comprueba la hipétesis instrumental de calidad de medidas
internas. En el que presenta un P. valor menor a 0,05 que corrobora la significancia

estadistica de la relacion categorial de las variables de estudio.

ANALISIS DESCRIPTIVOS DE DATOS

Los datos obtenidos en relacion con la informacién demografica se muestran a

continuacion en la Tabla 6 que describe sexo, franjas etarias y nivel de estudio:
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Tabla 7. Informacién sociodemogréfica de los encuestados

Nivel de Secundaria Superior Postgrado

instruccion  25% 45% 30%

Cargo que Servidor Administrativo  Docente

desempefia  27% 43% 30%

Género Masculino Femenino No definido
52% 48% 0%

Edad 18 a 38 39a59 Mayores de 60
afos afios afios
39% 59% 2%

Fuente: Analisis ejecutado en el programa estadistico SPSS Statistics 25.0.

Anélisis e Interpretacion

De los datos sociodemogréficos expuestos se puede evidenciar que existe un balance

entre el nivel de instruccidn, cargos que desempefian y género. En cuanto a las franjas

etarias, se puede afirmar que existe una mayoria de encuestados jovenes y adultos.
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ANALISIS DE RESULTADOS
Variable Employer Branding
P1. Unaempresa deberia atreverse a intentar algo nuevo de vez en cuando

Tabla 8. Predisposicion al cambio
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 63 24%
En desacuerdo 92 35%
Indiferente 69 27%
De acuerdo 34 13%
Totalmente de acuerdo 2 1%
Total 260 100%
Figura 2. Predisposicion al cambio

Una empresa deberia atreverse a intentar algo nuevo de vez en
cuando

1%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= Indiferente
De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Anélisis e interpretacion
Anélisis e Interpretacion
Segun la informacidn recopilada existe un porcentaje medio de percepcién de que la

institucion apoya el cambio, en este sentido, se puede afirmar que solo el 41% de
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encuestados estan de acuerdo en afrontar cambios.

P2. Prefiero trabajar para una empresa que ayude a hacer del mundo un lugar

mejor
Tabla 9. Responsabilidad social empresarial
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 68 26%
En desacuerdo 73 28%
Indiferente 67 26%
De acuerdo 36 14%
Totalmente de acuerdo 16 6%
Total 260 100%
Figura 3. Responsabilidad social empresarial

Prefiero trabajar para una empresa que ayude a hacer del
mundo un lugar mejor.

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Analisis e Interpretacion
Segun la informacién recopilada se puede afirmar que solo el 46% de encuestados

estan de acuerdo con que la institucion asuma una posicion socialmente responsable,
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en este sentido, se afirma que este criterio es relevante para el personal.

P3. Una empresa debe invertir en accesibilidad para que nadie sea

discriminado
Tabla 10. Inclusion
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 71 27%
En desacuerdo 71 27%
Indiferente 62 24%
De acuerdo 42 16%
Totalmente de acuerdo 14 5%
Total 260 100%
Figura 4. Inclusion

Una empresa debe invertir en accesibilidad para que nadie
sea discriminado.

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Anélisis e Interpretacion

Segun la informacion recopilada se puede afirmar que solo el 46% de encuestados
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estan de acuerdo con que la institucién asuma una posicion inclusiva, en este sentido,
se afirma que este criterio es relevante para el personal.

P4. Si tuviera que buscar un nuevo trabajo, la seguridad laboral seria muy
importante para mi

Tabla 11. Seguridad en el empleo
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 60 23%
En desacuerdo 83 32%
Indiferente 84 32%
De acuerdo 23 9%
Totalmente de acuerdo 10 4%
Total 260 100%
Figura 5. Seguridad en el empleo

Si tuviera que buscar un nuevo trabajo, la seguridad laboral
seria muy importante para mi.

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Anélisis e Interpretacion

Segun la informacion recopilada, se puede afirmar que el 45% de encuestados perciben
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seguridad en el empleo, en este sentido, se afirma que este criterio es relevante para el
personal, pero la institucion no cumple con este criterio.

P5. En una buena empresa, todos los empleados deben tener la oportunidad de
aportar ideas

Tabla 12. Participacion
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 68 26%
En desacuerdo 70 27%
Indiferente 69 27%
De acuerdo 41 16%
Totalmente de acuerdo 12 5%
Total 260 100%
Figura 6. Participacién

En una buena empresa, todos los empleados deben tener la
oportunidad de aportar ideas

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Anélisis e Interpretacion

Segun la informacion recopilada se puede afirmar que el 47% de encuestados sienten
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que la institucion hace participe a su personal de la toma de decisiones, en este sentido,
se afirma que este criterio es relevante para el personal, pero valorado externamente.
P6. Los cambios constantes de pautas o procesos me inquietan

Tabla 13. Consistencia y orientacion
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 63 24%
En desacuerdo 76 29%
Indiferente 66 25%
De acuerdo 37 14%
Totalmente de acuerdo 18 7%
Total 260 100%
Figura 7. Consistencia y orientacion

Los cambios constantes de pautas o procesos me inquietan

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Anélisis e Interpretacion
Segun la informacion recopilada se evidencia que un 47% de encuestados perciben en

la institucién un ambiente de cambios en las politicas y procesos que inquietan al
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personal, este criterio contrasta con la pregunta 1 ya que se afirman molestias por este
tema.
P7. El equilibrio entre el trabajo y la vida es muy importante para mi

Tabla 14. Flexibilidad
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente en

67 26%
desacuerdo
En desacuerdo 68 26%
Indiferente 69 27%
De acuerdo 45 17%
Totalmente de acuerdo 11 4%
Total 260 100%

Figura 8. Flexibilidad

El equilibrio entre el trabajo y la vida es muy importante
para mi.

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

Analisis e Interpretacion

Segun la informacion recopilada se puede afirmar que el 48% de encuestados valora
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el equilibrio entre el trabajo y su vida personal, en este sentido, se afirma que este
criterio es relevante para el personal, pero valorado externamente.
P8. Saco la mayor motivacion para mi trabajo de un salario alto

Tabla 15. Dinero
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 74 28%
En desacuerdo 70 27%
Indiferente 58 22%
De acuerdo 43 17%
Totalmente de acuerdo 15 6%
Total 260 100%
Figura 9. Dinero

Saco la mayor motivacion para mi trabajo de un salario alto.

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Analisis e Interpretacion

Segun la informacion recopilada se puede afirmar que el 45% de encuestados sienten
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motivacion por sus sueldos, en este sentido, se afirma que este criterio es valorado por
el mercado laboral a igual que el personal de la institucion.
P9. Busco situaciones competitivas profesionales para probarme a mi mismo

Tabla 16. Plan de carrera
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 61 23%
En desacuerdo 83 32%
Indiferente 57 22%

De acuerdo 34 13%
Totalmente de acuerdo 25 10%
Total 260 100%

Figura 10.  Plan de carrera

Busco situaciones competitivas profesionales para probarme
ami mismo

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Analisis e Interpretacion

Segun la informacién recopilada se afirma que el 45% de encuestados se sienten
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competitivos ante los retos que le propone la institucion, ya que esta hace participe a
su personal de la toma de decisiones, en este sentido, se afirma que este criterio es
valorado entre el personal y valorado externamente.

P10. En mi trabajo, siempre quiero desarrollarme a mi y a mi conocimiento

Tabla 17. Desarrollo
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 72 28%
En desacuerdo 68 26%
Indiferente 53 20%

De acuerdo 41 16%
Totalmente de acuerdo 26 10%
Total 260 100%

Figura1l. Desarrollo

En mi trabajo, siempre quiero desarrollarme a miy a mi
conocimiento

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Analisis e Interpretacion

Segun la informacion recopilada se puede afirmar que el 46% de encuestados se
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sienten motivados para desarrollar su conocimiento, ademas, que la institucion apoya
al crecimiento profesional, en este sentido, es un tema relevante visto por el mercado
laboral, ya que es uno de los criterios mas representativos que presenta la organizacion.
P11. Disfruto mucho de un trabajo cuando siempre me enfrento a nuevos
desafios

Tabla 18. Estimulo
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 70 27%
En desacuerdo 70 27%
Indiferente 55 21%

De acuerdo 38 15%
Totalmente de acuerdo 27 10%
Total 260 100%

Figura12.  Estimulo

Disfruto mucho de un trabajo cuando siempre me enfrento a
nuevos desafios

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Analisis e Interpretacion
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Segun la informacidn recopilada se puede afirmar que el 46% de encuestados disfrutan
de los retos propuestos por la institucion, ya que esta hace participe a su personal de
los nuevos retos asumidos a nivel organizacional, en este sentido, se afirma que este
criterio es relevante para el personal y valorado externamente.

P12. Prefiero disefiar mi trabajo con total libertad segin mis propias
especificaciones

Tabla 19. Autonomia
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 70 27%
En desacuerdo 70 27%
Indiferente 55 21%

De acuerdo 38 15%
Totalmente de acuerdo 27 10%
Total 260 100%

Figura13.  Autonomia

Prefiero disefiar mi trabajo con total libertad segin mis
propias especificaciones

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Analisis e Interpretacion
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Segun la informacidn recopilada se puede afirmar que el 46% de encuestados perciben
libertad para desarrollar su trabajo, ya que la institucion presenta planes de desarrollo
personal y profesional, se afirma que este criterio es relevante para el personal, ya que
en su mayoria, el personal docente apoya este criterio.

P13. El sentimiento de aportar algo importante al bien comun es el motor de mi
trabajo

Tabla 20. Sentido
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 68 26%
En desacuerdo 69 27%
Indiferente 60 23%

De acuerdo 38 15%
Totalmente de acuerdo 25 10%
Total 260 100%

Figura 14.  Sentido

El sentimiento de aportar algo importante al bien comun es el
motor de mi trabajo.

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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Anélisis e Interpretacion

Segun la informacién recopilada se puede afirmar que el 48% de encuestados perciben
su trabajo como un aporte importante para la consecucion de objetivos
organizacionales, ya que la institucion facilita los procesos para la mejora continua,
este criterio se ve evidenciado en las anteriores preguntas.

P14. Un buen equipo de trabajo siempre debe ser amistoso entre si

Tabla 21. Relativo clima laboral
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 73 28%
En desacuerdo 64 25%
Indiferente 52 20%

De acuerdo 41 16%
Totalmente de acuerdo 30 12%
Total 260 100%

Figura 15.  Relativo clima laboral

Un buen equipo de trabajo siempre debe ser amistoso entre
Si.

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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Anélisis e Interpretacion

Segun la informacidn recopilada se puede afirmar que el 47% de encuestados perciben
un buen clima laboral, ya que el trabajo en equipo permite el cumplimento de este
criterio. Se puede afirmar que la institucion tiene planes y programas para el desarrollo
del talento humano, criterio que corrobora esta medida de la encuesta

P15. El trabajo debe ser un lugar de bienestar para mi

Tabla 22. Comodidad
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 72 28%
En desacuerdo 71 27%
Indiferente 58 22%

De acuerdo 34 13%
Totalmente de acuerdo 25 10%
Total 260 100%

Figura 16. Comodidad
Variable Inbound Marketing

El trabajo debe ser un lugar de bienestar para mi.

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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Anélisis e Interpretacion

Segun la informacidn recopilada se puede afirmar que el 45% de encuestados perciben
un alto nivel de bienestar que le ofrece la institucién, en este sentido, se puede afirmar
que el personal administrativo es el que més valora este criterio, ya que la institucion
presenta planes de bienestar fisico y psicolégico que da seguimiento a todos sus
colaboradores.

P16. Cree que los gestores de contenido tienen sistematizado su ruta de
consumo de contenido digital

Tabla 23. Buyer journey
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 62 24%
En desacuerdo 63 24%
Indiferente 65 25%

De acuerdo 35 13%
Totalmente de acuerdo 35 13%
Total 260 100%

Figura 17.  Buyer journey
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Cree que los gestores de contenido tienen sistematizado su
ruta de consumo de contenido digital

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

» Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Analisis e Interpretacion

Segun la informacion recopilada se puede afirmar que el 52% de encuestados perciben
que los gestores digitales de la institucion estudian las diferentes formalidades y
procedimientos usados por ellos para su personalizacion en medios digitales. En este
sentido, se puede afirmar que existe un nivel medio de desarrollo del Buyer Persona.
P17. Cree que los gestores de contenido generan contenido de alto valor para su
consumo

Tabla 24. Contenido de valor
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 69 27%
En desacuerdo 72 28%
Indiferente 44 17%

De acuerdo 47 18%
Totalmente de acuerdo 28 11%
Total 260 100%
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Figura18.  Contenido de valor

Cree que los gestores de contenido generan contenido de alto
valor para su consumo

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Anélisis e Interpretacion

Segun la informacién recopilada se puede afirmar que el 46% de encuestados perciben
un alto valor en medios digitales. En este sentido, se puede afirmar que existe un nivel
medio de desarrollo del contenido de valor.

P18. Cree que los gestores de contenido construyen motivaciones o inductores
para que usted tenga interaccién con los recursos web

Tabla 25. Lead magnet
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 60 23%
En desacuerdo 71 27%
Indiferente 54 21%

De acuerdo 43 16%
Totalmente de acuerdo 33 13%
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Total 261 100%

Figura19. Lead magnet

Cree que los gestores de contenido construyen motivaciones
0 inductores para que ud tenga interaccion con los recursos
web

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Analisis e Interpretacion

Segun la informacion recopilada se puede afirmar que el 52% de encuestados perciben
que los gestores digitales de la institucién motivan la navegacion de los medios
institucionales. En este sentido, se puede afirmar que existe un nivel medio de
desarrollo del Lead magnet.

P19. El contenido digital que le ofrecen obedece a un criterio sociodemogréafica

Tabla 26. Variables sociodemograficas
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 19 7%
En desacuerdo 49 19%
Indiferente 65 25%

De acuerdo 73 28%
Totalmente de acuerdo 54 21%
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Total 260 100%

Figura 20.  Variables sociodemogréficas

El contenido digital que le ofrecen obedece a un criterio
sociodemogréfica

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

Indiferente

28%

25% De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Anélisis e Interpretacion

Segun la informacién recopilada se puede afirmar que el 56% de encuestados perciben
que los gestores digitales de la institucion estudian las variables sociodemograficas de
la audiencia para su personalizacion en medios digitales. En este sentido, se puede
afirmar que existe un nivel medio de investigacion de datos para la generacién de valor
en el contenido de sus redes.

P20. El contenido digital que le ofrecen obedece a criterios de busqueda web o
de redes sociales

Tabla 27. Comportamiento en redes sociales
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 10 4%
En desacuerdo 47 18%
Indiferente 77 30%

De acuerdo 90 35%
Totalmente de acuerdo 36 14%
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Total 260 100%

Figura21. Comportamiento en redes sociales

El contenido digital que le ofrecen obedece acriterios de
busqueda web o de redes sociales

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Analisis e Interpretacion

Segun la informacion recopilada se puede afirmar que el 52% de encuestados perciben
que los gestores digitales de la institucion estudian su comportamiento para la
personalizacion de medios digitales, de tal manera que conviertan sus interfases en
recursos amigables para la audiencia institucional

. P21. EI contenido digital que le ofrecen se orienta a resolver sus problemas
reflejados en la web o redes sociales

Tabla 28. Paint Points
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 15 6%

En desacuerdo 36 14%
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Indiferente 54 21%

De acuerdo 57 22%
Totalmente de acuerdo 98 38%
Total 260 100%

Figura22. Paint Points

El contenido digital que le ofrecen se orientan a resolver sus
problemas reflejados en la web o redes sociales

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Analisis e Interpretacion

Segun la informacion recopilada se puede afirmar que el 52% de encuestados perciben
que los gestores digitales de la institucion estudian las necesidades y rutas de solucidn
para difundirlos en medios digitales. En este sentido, se puede afirmar que existe un
nivel medio de desarrollo del Paint Points.

P22. Sus datos personales son usados para personalizar el contenido que recibe

Tabla 29. Datos demogréficos
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente en
1 0%
desacuerdo
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En desacuerdo 15 6%

Indiferente 45 17%

De acuerdo 95 37%
Totalmente de acuerdo 104 40%
Total 260 100%

Figura23.  Datos demograficos

Sus datos personales son usados para personalizar el
contenido que recibe

0%

|

= Totalmente en
desacuerdo

» En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

Anélisis e Interpretacion

Segun la informacién recopilada se puede afirmar que el 52% de encuestados perciben
que los gestores digitales de la institucion estudian sus datos demograficos para
segmentar el contenido. En este sentido, se puede afirmar que existe un nivel medio
de desarrollo de segmentacion demogréfico.

P23. Sus busquedas con intencién de compra son usadas para personalizar el
contenido que recibe

Tabla 30. Intencién de compra
Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje
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Totalmente en desacuerdo 3 1%

En desacuerdo 23 9%
Indiferente 55 21%

De acuerdo 93 36%
Totalmente de acuerdo 86 33%
Total 260 100%

Figura24. Intencion de compra

Sus busquedas con intencion de compra son usados para
personalizar el contenido que recibe

1%

= Totalmente en
desacuerdo
= En desacuerdo
= Indiferente
De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

36%

Anélisis e Interpretacion

Segun la informacién recopilada se puede afirmar que el 43% de encuestados perciben
que los gestores digitales de la institucion estudian las intenciones de compra de
contenido para su personalizacion en medios digitales. En este sentido, se puede
afirmar que existe un nivel medio de desarrollo de segmentacion.

P24. Sus gustos y preferencias declaradas en redes sociales son usados para
personalizar el contenido que recibe

Tabla 31. Gustos y preferencias
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Opciones de respuesta  Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 4 2%
En desacuerdo 21 8%
Indiferente 51 20%
De acuerdo 83 32%
Totalmente de acuerdo 101 39%
Total 260 100%

Figura25.  Gustosy preferencias

Sus gustos y preferencias declaradas en redes sociales son
usados para personalizar el contenido que recibe

1%

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Indiferente

De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Analisis e Interpretacion

Segun la informacién recopilada se puede afirmar que el 48% de encuestados perciben
que los gestores digitales de la institucion estudian sus gustos y preferencias para su
personalizacion en medios digitales. En este sentido, se puede afirmar que existe un
nivel medio de desarrollo de segmentacion de audiencia.

Prueba de hipoétesis

En términos estadisticos, la correlacion es un método para evaluar una posible
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asociacion lineal bidireccional entre dos variables continuas. Se considera la prueba
no paramétrica de Spearman y Pearson dependiendo de si es normal o no la
distribucion. Para este fin se estudio la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Tabla 32. Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Item P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24

Estadistico 0,21 019 0,19 0,19 0,18 0,19 0,17 019 021 0,19 0,18 020 019 0,19 020 0,17 0,21 019 0,18 0,21 022 023 0,22 0,22
de prueba

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
asintotica ¢

Con base en el p valor menor a 0,05 se puede asumir que la distribucion no es normal,
ya que no existe homogeneidad en la muestra. A partir de este criterio se debe abordar
una prueba de correlacidén no paramétrica como la prueba de Rho de Spearman.

En el estudio de correlacion se determind un indicador Rho de Spearman (Tabla 32)
con valores cercanos a uno y una significancia estadistica favorable, con base en este
criterio, se puede concluir que existe una correlacion lineal no paramétrica entre el
Employer Branding y el Inbound Marketing al interior de las Universidad Técnica de
Ambato. Por lo expuesto, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alternativa (H1) ya que las variables se correlacionan de forma positiva y por ende
presentan incidencia directa entre si. Hipdtesis aceptada H1: El Inbound marketing
tiene una influencia significativa en el employer branding en la Universidad Técnica
de Ambato. Hipotesis rechazada Ho: El Inbound marketing no tiene influencia en el

employer branding en la Universidad Técnica de Ambato.

Tabla 33. Analisis de correlacion
Correlaciones
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Marketing de Segmentacién

contenidos Bayer persona  de audiencia

Rho de Desarrollo Coeficiente de correlacion ,702™ ,501™ ,760™
Spearman organizacional  Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
sostenible N 260 260 260
Necesidades Coeficiente de correlacion 4027 ,501™ ,701™

basicas Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000

N 260 260 260

Motivaciones Coeficiente de correlacion ,502™ ,301™ ,801™
individuales Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000

N 260 260 260

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Andlisis ejecutado en el programa estadistico SPSS Statistics 25.0.

4.2 Propuesta de intervencion

A partir del estudio se ha comprobado la relacion de las variables, se propone el uso
del modelo de comportamiento estadistico de relacidn de variables (Figura 26) para
el uso del ecosistema de medios digitales de la Universidad Técnica de Ambato
como un factor contribuyente al incremento del Employer Branding. Con este objeto

se podra mejorar la imagen de la institucion en el mercado laboral.

Figura 26.  Modelo relacional del Inbound Marketing como gestor del Employer

Branding
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Como primer objetivo se propuso la fundamentacion teérica del Inbound marketing
como generador de employer branding, llegando a los primeros hallazgos de la
investigacion, a saber: (1) En cuanto a la variable Employer Branding, se ha
identificado como idonea la escala de Stiglbauer, Penz, & Bernad, ya que obedece a
los intereses de la investigacion, en esta se presentan categorias de interés institucional
como: El desarrollo organizacional sostenible que constituye una perspectiva que
engloba la predisposicion al cambio, la responsabilidad social empresarial y el sentido
de inclusion. La segunda categoria de interés es el que estudia las necesidades basicas,
los aspirantes que optan por esta dimension prefieren un trabajo donde las jerarquias
son planas y todos son bienvenidos a contribuir con su propia opinion e ideas. La
tercera se encuentra en el plano de motivaciones individuales, estan motivados
principalmente por recompensas monetarias, plan de Carrera, ya que consideran que
las oportunidades de desarrollo profesional son muy importantes para ellos. (2) El
modelo més idoneo de Inbound Marketing aplicable para IES segln esta investigacion
es el propuesto por Nedaei, Khanzadi, Majidi, & Movaghar en el cual enfoca una
interaccion de 4 dimensiones, a saber: (1) Bayer persona, (2) Segmentacion de
audiencia y (3) Marketing de contenidos. Las organizaciones que deseen desarrollar
una o mas perfiles de compra (buyer persona) deben tener en cuenta multiples recursos,
incluidos estudios de mercado, pero también datos de entrevistas y cuestionarios que
involucran a clientes reales y potenciales. La segmentacion de audiencias es una
metodologia para determinar clasificaciones de usuarios en linea. ElI marketing de
contenido se refiere al recurso creativo y persuasivo relacionado con la marca que se
publica o comparte en un medio digital, como redes sociales o paginas de seguidores.
El segundo Obijetivo se plante6 orientando la investigacién hacia el diagnostico del

estado actual del employer branding en el factor humano de la Universidad Técnica de
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Ambato, los principales hallazgos encontrados sefialan que, de un total de 260
encuestados, el 25% tenia instruccion secundaria, el 45% instruccion superior y el 30%
tenia al menos un posgrado, el 27% era servidor universitario, el 43% era
administrativoy el 30% se desempefiaba como docente. En cuanto a su sexo, el 52%
de la muestra era masculino 'y el 48% femenino, el 39% tenia una edad comprendida
entre los 18 y 38 afios, el 59% estaba entre los 39 a 59 afios y el restante 2% estaba en
un grupo de adultos mayores. En cuanto a lo més relevante de las categorias del
Employer Branding, se puede afirmar que un 41% de encuestados tienen la percepcion
de que la institucion apoya el cambio, un 46% estan de acuerdo con que la institucion
asume una posicion socialmente responsable, e inclusiva, el 45% de encuestados
perciben seguridad en el empleo, el 47% de encuestados sienten que la institucion hace
participe a su personal de la toma de decisiones, el 48% valora el equilibrio entre el
trabajo y su vida personal y el 45% de encuestados sienten motivacion por sus sueldos.
El tercer objetivo planteado se orienta a Establecer la correlacion del Inbound
marketing sobre el employer branding en la Universidad Técnica de Ambato. A partir
de el estudio se pudo observar que los instrumentos usados en la investigacion tienen
fiabilidad y validez, y las variables de estudio tienen una correlacion lineal no

parameétrica.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES, BIBLIOGRAFIA Y ANEXOS
5.1 Conclusiones
Se concluye que existe una influencia del Inbound Marketing sobre el Employer
Branding de la Universidad Técnica de Ambato, se ha podido comprobar gracias a los
niveles numéricos de los estadisticos de prueba (Rho de Spearman) lo que permite dar
por concluida la investigacion.
El primer objetivo especifico fue fundamentar tedricamente la relacion del Employer
Branding y el Inbound Marketing, resultados que se plantean en el capitulo Ill, que
permite concluir que el Employer Branding estd constituido por el desarrollo
organizacional sostenible, las necesidades béasicas y motivaciones individuales,
criterio que se concluye a partir del analisis de 7 teorias y 13 modelos tedricos. Por su
parte el Inbound Marketing estd estructurado por, bayer persona. segmentacion de
audiencia y marketing de contenidos.
El objetivo dos, fue orientado al diagndstico de la realidad actual del Employer
Branding, que se evidencia en el capitulo IV, que se cumplié gracias a un analisis de
datos recopilas de 260 colaboradores, sus resultados manifiestan que existe un nivel
medio de percepcion de Employer Brandind, ya que las frecuencias de concordancia
de criterio estaban entre el 40% y 60%, lo que indica que la marca de la instruccién
como oferente en el mercado laboral tiene una aceptacion media.
El tercer objetivo trata sobre el analisis estadistico de correlacién entre las variables
de estudio, que se ve reflejado en el capitulo V, se puede afirmar que existe un alto
nivel de correlacion, evidenciado en un indicador Rho de Spearman con valores

cercanos a uno y una significancia estadistica favorable.
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5.2 Recomendaciones

Con base en los hallazgos de esta investigacion se recomienda a los departamentos de
talento humano de las instituciones que estudian el Employer Branding y el Inbound
Marketing el estudio de los medios digitales y sus particularidades con relacion al
objeto de estudio, en este sentido, es importante sefialar que la generacion de
estrategias de atraccion digital contribuye al incremento del posicionamiento de la
marca empresarial, cosa que incrementa los procesos de reclutamiento en cuanto a
mejores prospectos de futuros colaboradores de la institucion.

A los colectivos cientificos, se recomienda el analisis pormenorizado del fendmeno a
estudiar, ya que, existen diferentes modelos que dependen del objetivo final de la
investigacion, las unidades de andlisis y el sector en el que se aplicaran las
investigaciones.

A los gremios de gestion de medios digitales, se recomienda el uso del modelo de
comportamiento expuesto en la propuesta de intervencion, en este sentido, este modelo
contribuird a comprender a las categorias claves en el desarrollo de una estrategia
digital para la atraccién de nuevos cuadros a la institucion.

A las autoridades de la Universidad Técnica de Ambato, se recomienda configurar la
estrategia digital para mejorar la experiencia del usuario de sus medios digitales para
una mayor atraccion a estos recursos ya que las conclusiones evidencian un desarrollo

medio de los mismos.
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51. ANEXOS

Anexo 1

Cuestionario dirigido a los colaboradores de la Universidad Técnica de Ambato

Objetivo: Determinar el nivel de la marca de empleador (Employer Branding) y la

percepcion de uso de medios digitales en la Universidad técnica de Ambato

Procedimiento: Marcar un casillero segun su nivel de concordancia de criterio

Siendo 5 el valor de méxima aceptacion y 1 el de minima aceptacion

Pregunta

Criterios de evaluacion de la percepcion de
la marca de empleador (Employer
Branding)

Alternativas de respuesta

1 2 3 4

1

Una empresa deberia atreverse a intentar algo
nuevo de vez en cuando

2

Prefiero trabajar para una empresa gque ayude a
hacer del mundo un lugar mejor.

Una empresa debe invertir en accesibilidad
para que nadie sea discriminado.

Si tuviera que buscar un nuevo trabajo, la
seguridad laboral seria muy importante para
mi.

En una buena empresa, todos los empleados
deben tener la oportunidad de aportar ideas

Los cambios constantes de pautas 0 procesos
me inquietan

El equilibrio entre el trabajo y la vida es muy
importante para mi.

Saco la mayor motivacion para mi trabajo de
un salario alto.

Busco situaciones competitivas profesionales
para probarme a mi mismo

10

En mi trabajo, siempre quiero desarrollarme a
miy a mi conocimiento

11

Disfruto mucho de un trabajo cuando siempre
me enfrento a nuevos desafios

12

Prefiero disefiar mi trabajo con total libertad
segun mis propias especificaciones

13

El sentimiento de aportar algo importante al
bien comun es el motor de mi trabajo.

14

Un buen equipo de trabajo siempre debe ser
amistoso entre si.
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15

El trabajo debe ser un lugar de bienestar para
mi.

Criterios de evaluacion de la gestion de
medios digitales

16

El contenido digital que le ofrecen obedece a
un criterio sociodemografico

17

El contenido digital que le ofrecen obedece a
criterios de busqueda web o de redes sociales

18

El contenido digital que le ofrecen se orienta a
resolver sus problemas reflejados en la web o
redes sociales

19

Sus datos personales son usados para
personalizar el contenido que recibe

20

Sus basquedas con intencidn de compra son
usados para personalizar el contenido que
recibe

21

Sus gustos y preferencias declaradas en redes
sociales son usados para personalizar el
contenido que recibe

22

Cree que los gestores de contenido tienen
sistematizado su ruta de consumo de contenido
digital

23

Cree que los gestores de contenido generan
contenido de alto valor para su consumo

24

Cree que los gestores de contenido construyen
motivaciones o inductores para que Ud. tenga
interaccion con los recursos web
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