Capitulo 7

Impacto de la marca empleadora en la
atraccion y retencion en empresas de
distribucion de alimentos en Mexicali,
Baja California

Impact of employer branding on attraction
and retention in food distribution
companies in Mexicali, Baja California

Rodolfo Julian Del Moral Rivera
Erika Garcia Meneses

i

o

https://doi.org/10.61728/AE24002141 .
[OEPA S 2

r



130 Enfoques integrados para la toma de decisiones

Resumen

Esta investigacion analiza el impacto de la marca empleadora en la atrac-
cién y retencion del talento humano en las empresas de distribucion de
alimentos. Se definen los principales conceptos como marca empleadora,
atraccion, retencion y talento humano, ademas se presentan teorfas moti-
vacionales como parte fundamental del estudio del talento humano y de
la marca empleadora. Se realiza una prueba piloto aplicada al personal de
promotoria de ventas de alimentos embutidos en el canal comercial de
autoservicios en la Ciudad de Mexicali, Baja California. Los resultados
permiten brindar informacion para la generacion de estrategias y toma de
decisiones, que lleve a las empresas de Mexicali de distribucion de alimen-
tos a entender como desarrollar su marca empleadora y por lo tanto que
impacte de manera positiva en la atraccion y retencion del talento humano.

Introduccioén

En los dltimos treinta afios se ha profundizado en el concepto de marca
empleadora, fue a mediados de la década de los afios noventa cuando
Tim Ambler y Simon Barrow mencionaron que para el desarrollo de la
marca empleadora es clave construir una oferta atractiva de empleo a los
potenciales integrantes de la empresa y después dentro de ese empleo se
logre motivar el deseo de permanencia y el sentido de pertenencia. Esto
impactara en el logro de los objetivos y directrices de la organizacion. El
concepto originalmente en inglés employer branding tiene que ver con
todas las actividades que hace la empresa para desarrollar la comunicacién
de la cultura organizacional desde la faceta de empresa empleadora en el
mercado laboral, que sera lo que los candidatos a emplearse percibiran de
la marca, ademas de lo que los empleados actuales percibiran de la misma
e influird en su decisioén de retenerse en ella (Fernandez, 2014).

Para entender el concepto de marca empleadora es importante tener
en cuenta los conceptos marca, empleador, propuesta de valor para el em-
pleado, talento humano, atraccién, retencion, fundamentos de marketing,
Adicional es importante entender la evolucion histérica del estudio de las
teorfas motivacionales como parte fundamental del estudio del talento hu-
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mano. En este capitulo se cita las teorfas de; Piramide de necesidades de
Abraham Maslow, Teoria motivacional ERC, Teoria de los dos factores,
Teoria de las necesidades adquiridas, Teorfa de los Skateholders, Teorfa de
la lealtad de marca, Teoria del proceso de toma de decisiones del consumi-
dor y Teorfa del Employer Branding o marca empleadora.

Para conocer como la marca empleadora influye en la atraccion y re-
tencién del talento humano en las empresas, se propone una metodolo-
gia y el instrumento piloto considerando los trabajos de Alniagik, Esra &
Alniacik, Umit. (2012), Sokro, E. (2012) y de Shrayashree (2024) donde
abordan la aplicacion de instrumentos orientados a las seis dimensiones de
la marca empleadora y su impacto en la atraccion y retenciéon. Con base a
estos estudios y una aplicacion con enfoque a las empresas de distribucién
de alimentos de Mexicali, Baja California en el giro de los embutidos se
obtuvo la prueba piloto de esta investigacion.

El documento se estructura de la siguiente manera, el primer apartado
es la introduccién., segundo apartado se presentan los conceptos de la
marca empleadora, tercer apartado teorfas administrativas que sustentan
el estudio, posteriormente en el cuarto apartado se describe la metodolo-
gia de este estudio y aplicacion de prueba piloto. Se finaliza con el quito
apartado con la conclusién de la aplicacion del piloto de esta investigacion.

Marco referencial

Conceptos de marca empleadora

Una de las preocupaciones mas importantes de las organizaciones desde fi-
nales de siglo XX, ha sido el estudio y la busqueda del entendimiento de los
factores y dimensiones que tienen mayor impacto en el talento humano, una
parte de ello es entender los elementos que tienen una correlacién positiva
para que se mantengan dentro de la organizacion y a su vez los elementos
para que potenciales candidatos se interesen por formar parte la organiza-
cién. En 1996 Simon y Barrow establecieron por primera vez el concepto
de employer branding o marca empleadora el cual tiene que ver con todas
las actividades que hace la empresa para desarrollar la comunicacion de la
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cultura organizacional desde la faceta de empresa empleadora en el mercado
laboral, que sera lo que los candidatos a emplearse percibiran de la marca,
ademas de los empleados actuales percibiran de la misma y decidiran rete-
nerse en ella (Fernandez, 2014). Las organizaciones deben brindar una pro-
puesta de valor del empleado donde el empleado debe ubicarse en el centro
de todos los procesos organizacionales, con ello sera posible que se refleje
un mayor nivel de marca empleadora. Si la propuesta de valor del empleado
se mantiene, promueve el compromiso e informa las prioridades estratégicas
del departamento de recursos humanos dicha propuesta apoyara en llevar la
estrategia del negocio hacia adelante mediante conceptualizar a las personas
como sus activos mas importantes, al tratarlos como si marcaran una dife-
rencia, marcaran una diferencia (Pawar, 2014).

Bajo el entendimiento de que el talento humano es fundamental para
que se ejecuten las acciones que llevaran a las organizaciones al logro de
sus objetivos, es importante que a este activo de la empresa se le invierta
en el incremento de sus habilidades y conocimiento, pero antes que ello
debe contarse con este talento y luego retenerse, por lo que la atraccion y
retencion del talento humano son vitales para las organizaciones que bus-
can mantenerse vigentes. La atraccion de talento humano se puede definir
como la capacidad de una organizacioén para capturar el interés de can-
didatos que puedes desempenar un puesto de manera satisfactoria. Esto
depende, la imagen de la empresa hacia los potenciales candidatos debido
a la informacién que se tenga de la misma hacia el exterior en temas de
prestaciones, calidad de vida y caracteristicas de valor agregado a un lugar
para trabajar (Barbosa, 2014). La retencion del talento humano se da con
la suma de situaciones que motivan a un colaborador a permanecer du-
rante periodos prolongados dentro de una empresa en particular. La exis-
tencia de motivacion, oportunidades de desarrollo y un correcto ambiente
laboral evita la migracion de talentos (Miranda, 2016). El incremento del
sentimiento de pertenencia deberfa redundar en la retencién del talento: el
empleado se identifica con los valores de la compafifa y percibe sus venta-
jas como superiores, lo que deberfa promover el deseo de permanecer en
la empresa (Blasco, 2014).

Segun Perez (2023), la rotacion del talento humano se confunde con
el concepto alternativas de empleo. La rotacion del talento humano tiene
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correlaciéon con la dimension de satisfaccion laboral donde si satisfaccion
disminuye, la rotacién aumenta. Existen factores intrinsecos (ambiente de
trabajo, brecha familia-trabajo y herramientas de motivacion) y extrinse-
cos (estructura, liderazgo, comunicacién) que impactan en la rotacién del
talento humano ademas de que se deben tomar en cuenta variables de
control como edad, sexo, antigiedad, escolaridad y area que también im-
pactan en la rotacioén del talento humano. Estos factores también pueden
ser considerados en la generacion de una expectativa en los candidatos
que desean ingresar a las empresas y vean como opcion atractiva alguna
organizacion de acuerdo con estas dimensiones. La rotacion del talento
humano segun Spencer y Steers (1980) puede definirse como una percep-
cion del trabajador donde experimenta la necesidad de cambiar de trabajo.

Teorias administrativas de la motivaciéon y marca
empleadora

Teorias de la motivacion

Durante el siglo XX, se intensificé el desarrollo de investigaciones referen-
tes al comportamiento humano dentro de las organizaciones. Uno de los
primeros exponentes de esta linea de estudio fue Abraham Maslow quién
propuso la una escala jerarquica de necesidades humanas donde se explica
que el comportamiento humano y sus motivaciones se rige a través de la
satisfaccion de diversas necesidades. Maslow menciona que las necesida-
des que gufan al individuo se organizan de forma estructural de acuerdo
con un orden biolégico. En la parte inferior de la estructura en forma de
piramide, se ubican las necesidades mas basicas y en la parte superior las
secundarias (Maslow, 1954). Posteriormente Clayton Alderfer propuso la
teorfa motivacional ERC la cual agrupa en tres grandes niveles las necesi-
dades. Estos niveles se clasifican en los rubros existencia, relacién y creci-
miento. Las necesidades de existencia refieren a todo lo basico necesario
para la supervivencia humana, las necesidades de relacion tienen que ver
con todos los vinculos interpersonales entre individuos y las necesidades
de crecimiento engloban todo lo referente al crecimiento del individuo,
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reconocimiento y autorreconocimiento ademas de estima y autoestima
(Alderfer, 1972).

Entre 1960 y 1980, Frederick Herzberg desarroll6 la teotia de los dos
factores o teorfa de la motivacion-higiene la cual dice que las personas que
se sentfan bien en su trabajo tenfan una respuesta muy diferente a las que
no se sentfan bien con su trabajo. Herzberg encontré que los factores rela-
cionados a la satisfaccioén laboral son diferentes a los factores que influyen
en la insatisfaccion laboral, por lo que los primeros los clasifico como fac-
tores motivadores y los segundos como factores de higiene dando origen
a la teorfa de los dos factores o de la higiene motivacional. L.a motivacién
y satisfaccion laboral logra cuando existen desafios que llevan a la conse-
cucion de objetivos, crecimiento y avance de la persona en la organizacion,
ademas de que se reconoce el esfuerzo del trabajador. Por otro lado, los
factores ambientales como iluminacién, ventilacién, instalaciones, salarios
y relaciéon con los jefes son factores que pueden causar insatisfaccion sila
empresa no asegura que se tenga el nivel minimo esperado de los mismos
(Dartey, 2011).

David McClelland a través de su teoria de las necesidades adquiridas co-
ment6 que las necesidades humanas estan distribuidas en tres grandes grupos
que son el de las necesidades de logro, necesidades de poder y necesidades
de afiliacion, dichas necesidades estan presentes en los individuos de cierta
manera, aunque la individualidad de cada caso hace que la situacién motiva-
cional varfe de acuerdo a cada persona (McClelland, 1965). La importancia
de la teorfa de las necesidades adquiridas radica en el entendimiento que
las necesidades y motivaciones humanas tienen que ver con las diferencias
personales de cada individuo y con la adaptabilidad que el individuo tiene de
acuerdo al entorno, al grupo social y a la organizacion que el individuo per-
tenece para lograr sus objetivos individuales y los organizacionales mediante
la satisfaccion de las necesidades descritas por McClleland (afiliacion, logro
y poder) desarrollando mas alguna de ellas o incluso las tres dependiendo la
persona y el entorno (Baptista, 2021).

Teorias de marca empleadora

La teoria de los stakeholders o grupos de interés fue expuesta por primera
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vez por Edward Freeman en 1984, menciona que se debe dar gran impor-
tancia a todas las partes que participan en un sistema organizacional. La
forma en que la organizacion da tratamiento a las relaciones con todos sus
clientes, tanto internos como externos influye en el comportamiento de
cada uno de ellos. Los empleados de la empresa son un grupo de interés
fundamental para la organizaciéon (Harrison, 2015).

La lealtad a la marca es un concepto estudiado por el marketing, orien-
tado a grupos de interés (stakeholders) en especifico y refiere a la eleccién
de los clientes por una marca lo cual afecta en el rendimiento de las or-
ganizaciones. La satisfaccion del cliente impacta en la lealtad de marca
lo cual genera un valor de esta. Es importante gestionar efectivamente
la lealtad de la marca y aprovechar la incorporacioén de las nuevas tecno-
logias para orientar a los clientes en su preferencia a la marca. La lealtad
de marca tiene diferentes enfoques, el primero el comportamental el cual
considera que la lealtad de marca se manifiesta a través del comportamien-
to de repetir compras, independientemente de las intenciones declaradas
por el cliente. El segundo enfoque el actitudinal, el cual define la lealtad
como una actitud, relacionada con sentimientos positivos hacia un pro-
ducto, marca u organizacion basados en la experiencia y las necesidades
del consumidor. El tercer enfoque el comportamental -actitudinal, define
la lealtad como un compromiso con la marca que va mas alla del compor-
tamiento de compra y se basa en una combinacion de disposiciones, emo-
ciones y acciones. Considera la lealtad como un constructo bidimensional
que involucra tanto una actitud positiva hacia la marca como la repeticién
de compras (Colmenares, 2007).

En el proceso de toma de decisiones del consumidor existen tres nive-
les concepto de Marketing en torno al estudio del intercambio. El de las
transacciones de mercado habituales, el de las organizaciones que produz-
can bienes y servicios para un grupo determinado de consumidores, con o
sin pago (educacion, policia, politica) y el de las relaciones que la organiza-
cién mantiene con otras organizaciones o personas existentes en su entor-
no o interior (grupos de interés o stakeholders): proveedores, empleados,
gobierno o publico en general y consumidores. El marketing implica dos
o mas unidades sociales cada una con dos o mas actores humanos donde
al menos una de las unidades sociales busca una respuesta especifica de
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otra u otras en relacién con algin objeto social. Ademas, sostiene que
la probabilidad que el mercado produzca la respuesta deseada no es fija.
Finalmente, el cuarto afirma que el marketing es el intento de producir la
respuesta deseada creando y ofreciendo valores al mercado. El marketing
se describe también como un proceso social por el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que desean y necesitan, mediante la creaciéon y
el intercambio de productos y servicios con otros (Kotler, 1972).

La aplicacion tedrica de las teorfas motivacionales enfocadas al estudio or-
ganizacional y el estudio de los grupos de interés participantes en una orga-
nizacién han tenido entre sus vertientes de estudio la parte de la motivacion
laboral, ambiente organizacional y talento humano. Desde mediados de los
afios 90, Amber y Barrow (1996) definieron por primera vez el concepto de
la marca empleadora como un paquete de medidas funcionales, econdémicas y
beneficios psicologicos que brinda el empleo y lo identifica con la marca em-
pleadora. El desarrollar las dimensiones de la marca empleadora tiene como
intencién solucionar la escasez de talento a las organizaciones que mayor aten-
cién le pongan al desarrollo de esta marca ya que estas dimensiones impactan
en la retencién del personal que ya forma parte de la organizacion, asi como
futuros empleados que mediante el concepto de la marca empleadora se inte-
resan por pertenecer a una organizacion (Sharif, 2017).

El estudio de Ambler & Barrow abrié una corriente de estudio y de
analisis del talento humano donde convergen el estudio de las teorfas de
motivaciéon humana y el enfoque de la teorfa de la lealtad de marca, marke-
ting, grupos de interés o stakeholders para atender el desarrollo de todos
los factores o dimensiones que impactan a la percepcion de los emplea-
dos y futuros empleados para decidir si mantenerse o no en una empresa
y para emplearse o no en el futuro a una empresa. Cable (2000) aportd
conceptos sobre la reputacion corporativa y su impacto en la decision de
trabajadores actuales para retenerse en las empresas y trabajadores po-
tenciales, ello influenciado sobre las cualidades del empleador. Factores
como el tipo de industria en el que opera una empresa, oportunidades de
desarrollo de empleados y la cultura organizacional impacta en la decisién
de los buscadores de empleo para tomar la decision de solicitar emplearse
en una empresa o no hacer o decidir hacerlo en otra. Backhaus y Tikoo
(2004) establecieron por primera vez un modelo de marca empleadora
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donde la cultura organizacional, la identidad organizacional impactan en la
lealtad de los empleados y esto a su vez en la productividad, por otro lado,
la imagen de la empresa y las asociaciones dentro de ella impactan en la
retencion. En este estudio la marca empleadora se define como la diferen-
ciacion de las caracteristicas de un empleador de sus competidores donde
los beneficios funcionales de la marca empleadora describen elementos
del empleo en la empresa que son los deseados por los colaboradores. Por
su parte Brethon (2005) utiliz6 el concepto de marketing interno resaltan-
do que los empleados de las organizaciones deberfan ser su primer grupo
de interés a atender donde la aplicacién de conceptos como publicidad
interna, marca interna son parte del lenguaje que la gestion del talento
humano debe tomar en cuenta. En este temprano 2005 el desarrollo del
concepto marca empleadora empezaba a desarrollarse y gestarse paro ya
también Brethon utiliza esta terminologfa para sefalar la importancia de
lo atractiva que debe ser la empresa como opcién para quienes buscan em-
pleo. El atractivo del empleador tiene que ver con todos los beneficios que
un empleado potencial visualiza si ingresa a una compania. Este atractivo
es una ventaja competitiva detonante para que colaboradores con un perfil
importante decidan emplearse en una empresa.

Dentro de los beneficios de la marca empleadora se encuentra el coste
de adquisicién de empleados y el coste de la rotacién de estos. Una marca
empleadora fuerte facilita la contrataciéon, mejora la motivacion y eleva el
nivel del ambiente organizacional. Todo esto impacta a la rentabilidad de la
empresa. De acuerdo con las aportaciones de Backhaus y Tikoo (2004) la
marca empleadora tiene su importancia en la propuesta de valor que le ofre-
ce al candidato a emplearse en una organizacion y al que ya pertenece a ella,
creando una identidad organizacional como un producto a consumir, pero
en este caso el consumo que desea repetirse es el de seguir trabajando en la
empresa, esto impulsado por ese valor diferenciado que ofrece la empresa
como un producto a un consumidor (Benazi¢, 2023).

Metodologia

La unidad de analisis de esta investigacion es el personal de promotoria de
ventas de embutidos en tiendas de autoservicios. En la promotoria de ven-
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tas se encuentran individuos hombres y mujeres (en el caso del producto
de embutidos en un 95% mujeres) que estimulan la decisiéon de compra del
consumidor final que visita los autoservicios para abastecerse de bienes de
consumo. La promotoria de ventas utiliza estrategias de promocién y per-
suasion de ventas desde el ofrecimiento del producto, atencién y despacho
del producto hasta demostraciones y muestras gratuitas que influyen en la
decision de compra. El objeto de estudio es la promotorfa de ventas que
trabajen en cadenas de autoservicio nacional y regional dentro de la Ciu-
dad de Mexicali, Baja California. En esta investigacion se analiza el nivel
de impacto de las dimensiones de la marca empleadora en la atracciéon y
en la retencién en las empresas de comercializaciéon de embutidos de la
industria de distribucion de alimentos en Mexicali, Baja California, es decir
el impacto de la marca empleadora en la atracciéon y en la retencion en las
empresas. Existen cuatro grandes empresas de distribucion de alimentos
embutidos en Mexicali Baja California las cuales dan servicio a cinco ca-
denas de autoservicios regionales y a cinco cadenas de autoservicios na-
cionales. En las cuatro empresas de venta de embutidos mas grandes de la
ciudad existe una poblacién de 344 personas que estan distribuidas en 114
sucursales de autoservicios. Se aplicé un piloto a 45 personas de una de las
empresas (DENUE, 2024).

El instrumento piloto fue una encuesta disefiada de acuerdo las tres
variables de investigacion (marca empleadora, atraccion y retencion) y sus
dimensiones (valor social, valor de mercado, valor econémico, valor de
aplicacion, valor de cooperacion y ambiente de trabajo). El disefio inicial
constaba de 89 items, pero después de la validacion de expertos se elimina-
ron 15 items y agregaron 11 items para un instrumento piloto de 85 items.
Después de la validacion de confiabilidad se mantuvieron los 85 items. El
instrumento se divid6 en 10 partes, el primer parte es la introduccion al
instrumento e informacién general. La segunda parte vienen preguntas
de informacién general del encuestado. De la tercera a la octava seccién
contiene los {tems de las 6 dimensiones de la marca empleadora. La no-
vena seccion contiene los items de la variable dependiente atraccién y la
décima seccion contiene los {tems de la variable dependiente retenciéon. La
encuesta utiliza una escala de Likert de 5 puntos donde 1: Totalmente en
desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo),
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4: De acuerdo y 5: Totalmente de acuerdo. La aplicacion del instrumento
piloto se realiz6 via electronica mediante la elaboracion de una encuesta
electrénica que se contestd a través de teléfonos celulares, computadora
y tablets.

Modelo de la investigacion

La investigacion tiene como finalidad analizar el impacto de la marca em-
pleadora en la atraccién y retencién en las empresas de distribucion de ali-
mentos embutidos en la Ciudad de Mexicali, Baja California, por lo que el
modelo de la relacién de variables y tomando en cuenta las dimensiones de
la Marca empleadora donde el valor social, valor de mercado, valor econo-
mico, valor de aplicacién, valor de cooperacion y ambiente de trabajo influ-
yen en la percepcion de la marca empleadora y esto repercute de manera
positiva o negativa en la atraccion y la retencioén del personal segun sea la
situacion de la empresa objeto de estudio. En este caso empresas de distti-
bucion de alimentos embutidos. El modelo quedaria de la siguiente manera:

Figura 1. Modelo de investigacion marca empleadora

Marca Empleadora Atraccion
D1: Valor Social
D2: Valor de mercado
D3: Valor econémico ”
D4: Valor de la aplicacién
D5: Valor de cooperacion Retencion
D6: Ambiente de trabajo

Nota: Elaboracion propia con base a los trabajos de Backhaus & Tikoo (2004),
Alntagik, Esra & Alniacik, Umit. (2012) y Shrayashree (2024)
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Tabla 1. Variables y definiciones

Variables Definicién

Marca Empleadora (Inde- [ La marca de empleador se define como “el paquete de
pendiente) beneficios funcionales, econémicos y psicologicos pro-
porcionados por el empleo e identificados con la empre-
sa empleadora”. (Ambler y Barrow, 19906)

Atraccion (Dependiente) La atraccién de talento humano se puede definir como
la capacidad de una organizacioén para capturar el interés
de candidatos que puedes desempefiar un puesto de ma-
nera satisfactoria. Esto depende, la imagen de la empresa
hacia los potenciales candidatos debido a la informacién
que se tenga de la misma hacia el exterior en temas de
prestaciones, calidad de vida y caracteristicas de valor
agregado a un lugar para trabajar (Barbosa, 2014).

Retencion (Dependiente) | La retencion del talento humano se da con la suma de
situaciones que motivan a un colaborador a permanecer
durante periodos prolongados dentro de una empresa
en particular. La existencia de motivacion, oportunida-
des de desarrollo y un correcto ambiente laboral evita la
migracion de talentos (Miranda, 2016)

El incremento del sentimiento de pertenencia deberfa re-
dundar en la retencién del talento: el empleado se identi-
fica con los valores de la compafifa y percibe sus ventajas
como superiores, 1o que deberfa promover el deseo de
permanecer en la empresa (Blasco, 2014).

Nota: Elaboraciéon propia con base a los trabajos de Ambler & Barrow (1996), Barbosa
(2014) y Miranda (2010)
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Tabla 2. Dimensiones de Marca empleadora

proporciona un ambiente divertido y emo-
cionante.

Variable Dimensio- Definicién Items
nes
Marca Valor social Evalua el grado en que un individuo se 13
empleadora siente atraido por un empleador que le
(indepen- brinda la oportunidad de adquirir experien-
diente) cia que mejore su carrera, buenas oportu-
nidades de promocion, reconocimiento,
aprecio aceptacion y pertenencia, buenos
sentimientos y seguridad laboral.
Valor de Evalua el grado en que un individuo se 9
mercado | siente atraido por un empleador que produ-
ce productos y servicios innovadores y de
alta calidad, y orientado al cliente
Valor eco- Evalua el grado en que un individuo se 5
némico siente atraido por un empleador que oftrece
un salario supetior al promedio y un buen
paquete de compensacion.
Valor de la | Evalia el grado en que un individuo se sien- 3
aplicacion | te atraido por un empleador que retribuye a
la sociedad y proporciona la oportunidad de
ensefiar a otros lo que has aprendido
Valor de la Evalda el grado en que un individuo se 4
cooperacion | siente atraido por un empleador que le brin-
da experiencia practica interdepartamental y
cuenta con apoyo de sus colegas
Ambiente Evalua el grado en que un individuo se 3
de trabajo siente atraido por un empleador que le

Nota: Elaboracion propia con base a los trabajos de Alntacik, Esra & Alniacik, Umit.
(2012) y Shrayashree (2024)
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Tabla 3. Dimensiones de Atraccion y retencién

Variable Dimensiones Definicion Ttems

Atraccion Unidimensional La atracciéon de talento humano se | 23
puede definir como la capacidad de
una organizacion para capturar el in-
terés de candidatos que puedes des-
empefiar un puesto de manera satis-
factoria. Esto depende, la imagen de
la empresa hacia los potenciales candi-
datos debido a la informacién que se
tenga de la misma hacia el exterior en
temas de prestaciones, calidad de vida
y caracteristicas de valor agregado a
un lugar para trabajar (Barbosa, 2014).

Retencion Unidimensional La retencion del talento humano se | 29
da con la suma de situaciones que
motivan a un colaborador a perma-
necer durante periodos prolongados
dentro de una empresa en particular.
La existencia de motivacion, opor-
tunidades de desarrollo y un correc-
to ambiente laboral evita la migra-
cién de talentos (Miranda, 2016).

El incremento del sentimiento de per-
tenencia deberfa redundar en la reten-
cion del talento: el empleado se iden-
tifica con los valores de la compafifa y
percibe sus ventajas como superiores,
lo que deberia promover el deseo de
permanecer en la empresa (Blasco,
2014).

Nota: Elaboracién propia con base a los trabajos de Ambler & Barrow (1996), Sokro, E.
(2012), Barbosa (2014), Miranda (2016) y Shrayashree (2024)

Proceso de construccion del instrumento

Con base a la revision de dos expertos en investigacion, se arrojo el re-
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sultado de la v de Aiken donde se encontrd un alto grado de validez del
contenido y se hicieron observaciones para mejorar el instrumento piloto.

Tabla 4. Resultados de 1a V de Aiken

Variables Dimensiones | V de Aiken

Marca Empleadora (Independiente) Factor 1: 0.97
Valor social
Factor 2: 0.92
valor de mer-

cado

Factor 3: 0.86
Valor econo-

mico
Factor 4: 0.7
Valor de la
aplicacion
Factor 5: 0.88
Valor de la
cooperacion
Factor 6: 0.83
Ambiente de
trabajo

Atraccion (Dependiente) Atraccion 0.9
(Unidimen-

sional)

Retencién (Dependiente) Retencion 0.91
(Unidimen-
sional)

Total ftems 0.87

Fuente: Elaboracion propia.

El instrumento piloto se aplicé a una muestra de 45 personas de una po-
blacién de 344 promotores de venta que corresponden a la poblacion de
promotoria de ventas de alimentos embutidos en el canal comercial de
autoservicios de la Ciudad de Mexicali, Baja California. Los resultados
de confiabilidad total insttrumento se calcularon con el software SPSS26
mediante el indicador Alfa de Cronbach con un resultado de .996 con
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un ejercicio de 85 items. Esta confiabilidad resulta alta ya que de acuerdo
con Oviedo (2005) el valor minimo aceptable del coeficiente de alfa de
Cronbach es .7 y el maximo esperado es .9. Los valores por debajo del
.70 tienen baja consistencia y los que estan por encima de .90 consideran
redundancia o duplicacién, por lo que se hizo un analisis por dimensién y
se opto por retirar {tems que estuvieran por debajo del .70 y del .90 en el
alfa de Cronbach quedando 27 items.

Tabla 5. Confiabilidad por dimension

Dimension Items Alfa de Ttems Alfa de Cron-
Cronbach finales bach items
finales
Valor Social 13 0.988 3 0.903
Valor de Mercado 7 0.983 3 0.925
Valor Econémico 7 0.958 4 0.895
Valor de Aplicacion 4 0.972 3 0.954
Valor de la Cooperacion 6 0.977 3 0.929
Ambiente de Trabajo 6 0.963 3 0.897
Atraccion 18 0.990 4 0.879
Retencion 24 0.992 4 0.909
Total Ttems 85 27

Nota: Elaboracién propia.

El disefio inicial constaba de 89 items, pero después de la validacion de
expertos se eliminaron 15 items y agregaron 11 items para un instrumento
piloto de 85 items. Después de la validacion de confiabilidad se mantu-
vieron los 85 items. Principalmente los items que se eliminaron debido
a que estaban duplicadas las preguntas que venian de diferente autor. Se
agregaron items debido a que se hacian dos cuestionamientos en una mis-
ma pregunta y se separaron, ademas se fortaleci6 la dimensioén de valor
de aplicacion y de ambiente de trabajo ya que tenfan muy pocos {tems de
acuerdo con la validaciéon de expertos. Posterior a la aplicacion del piloto
y las pruebas de confiabilidad de alfa de Cronbach se redujeron a 27 items
que seran los que se aplicaran en el instrumento final de esta investigacion.
La operacionalizacion de las variables quedé de la siguiente forma:
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Tabla 6. Operacionalizacién de las variables

Variables Dimensiones Numero de Numero de Numero de
Items disefio Items valida- | Items prueba
original cion expertos | de confiabili-
dad
Marca Emplea- | Valor social 13 13 3
dora (Indepen-
diente)
Valor de met- 9 7 3
cado
Valor econd- 5 7 4
mico
Valor de la 3 4 3
aplicacion
Valor de la 4 6 3
cooperacion
Ambiente de 3 6 3
trabajo
Atracciéon (De- Atraccién 23 18 4
pendiente) (Unidimensio-
nal)
Retencién (De- Retencion 29 24 4
pendiente) (Unidimensio-
nal)
Total Items 89 85 27

Fuente: Elaboracion propia con base a la revision del instrumento de investigacién por
parte de expertos y aplicaciéon de prueba de confiabilidad a resultado de prueba piloto a
45 encuestados

Conclusion

Con base a las observaciones realizadas en el piloto de esta investiga-
cion, se determiné impacto de las dimensiones de marca empleadora en
la atraccion y la retencion. Existen altos indices en la confiabilidad del
instrumento a través del Alfa de Cronbach debido a que hay una fuerte
alineacion con los seis valores de marca empleadora y la retencién y atrac-
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cion del talento humano. Los valores sociales, de mercado, econémico, de
aplicacion, cooperacion y ambiente de trabajo tienen fuerte impacto en la
retencion. En el caso de organizaciones maduras como las del objeto de
este estudio, a una mayor retencién se tiene una mayor atraccion por lo
que el fortalecimiento de la marca empleadora viene enfocado a organiza-
ciones con una operacion solida y que buscan seguir creciendo. El buscar
estrategias de atraccion aisladas a acciones puntuales de fortalecimiento
de la retencién no tendran un efecto positivo de la marca empleadora ya
que esta trabaja similarmente al posicionamiento de una marca comercial
desde el seguimiento a la posventa y a la ocurrencia de la recompra. Hablar
de altos indices de atraccion sin anteceder altos indices de retencion habla
de una fuerte estrategia de vias de captacion de candidatos, mas no un tra-
bajo sélido de marca empleadora ya que esto lleva un trabajo con mayor
madurez atendiendo a todos los stakeholders del proceso organizacional.
Para efectos de aplicacion del instrumento final se utilizaran los 27 items
seleccionados después de la prueba de confiabilidad y ademas de una nue-
va revision de expertos sobre la redaccion de los items para con ello tener
el resultado final de esta investigacion.
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