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RESUMEN

El estado de Guanajuato presenta alertas en su economia y mercado laboral; por
un lado, la ocasionada por el COVID-19, evidenciando crisis, rotacién de personal y
despidos; y por otro, la llegada de nuevas empresas Yy trabajos, en especial por el
cluster automotriz, lo que ha generado competencia y lucha por mantener

crecimiento y desarrollo sostenido.
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El estudio permite entender los elementos de la marca empleadora (employer
branding) y la mezcla de marketing, asi como sus beneficios, por medio de una
investigacion descriptiva, no experimental y transversal. Mediante un enfoque
cuantitativo, evalia la percepcion de la marca como empleador, desde la
perspectiva de sus colaboradores de produccion invernaderos de esta empresa
agroindustrial ubicada en San Felipe, Gto. El objetivo de investigacion es analizar
los elementos para reforzar la construccion de la Employer Branding, bajo el
supuesto de investigacion de que la empresa tiene un potencial alto para atraer y

retener personal.

PALABRAS CLAVE: Marca empleadora, agroindustria, mercadotecnia, marketing

interno, identificacién de marca, imagen, reputacion.

ABSTRACT

The state of Guanajuato presents alerts in its economy and labor market; on the one
hand, that caused by COVID-19, evidencing crisis, staff turnover and layoffs; and on
the other, the arrival of new companies and jobs, especially by the automotive
cluster, which has generated competition and struggles to maintain growth and
sustained development.

The study allows us to understand the elements of employer branding and the
marketing mix, as well as its benefits, through descriptive, non-experimental and
transversal research. Through a quantitative approach, it evaluates the perception
of the brand as an employer, from the perspective of its greenhouse production
collaborators of this agro-industrial company located in San Felipe, Gto. The
research objective is to analyze the elements to reinforce the construction of
Employer Branding, under the research assumption that the company has a high

potential to attract and retain staff.

KEYWORDS: Employer brand, agroindustrial, marketing, internal marketing,

branding identification, image, reputation.
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INTRODUCCION

La empresa objeto de este estudio, pertenece al sector agroindustrial, fue

fundada el 12 de abril de 2007 en los limites de Villa de Reyes, S.L.P. y San Felipe
Torres Mochas, Gto., dedicAndose desde sus inicios a la produccion vy
comercializacion de hortalizas hidroponicas para el sector alimenticio primario. Se
establece para iniciar su producciébn en el ciclo agricola 2007-2008 bajo
invernaderos hidropénicos de alta tecnologia.

En marzo de 2007 la empresa inicia la construccién de 2 invernaderos, de
cinco hectareas cada uno, para la produccion de pimiento (bell-pepper); para julio
de ese mismo afio se plant6 el primer ciclo, y en agosto de ese afio se tuvo la
primera cosecha de toda la historia de la empresa; en octubre de 2007 se inaugura
el almacén general del producto con caracteristicas especificas y con mira hacia el
futuro, iniciando operaciones de empaque en marzo de 2008, enfocado 100% al
producto de marca premium; siete meses después de ver la factibilidad del proyecto,
se construyen 2 invernaderos mas y para febrero del 2011 otros 2, todos estos del
producto de pimiento; para 2014 se completé un area total de produccion de 50
hectareas. En agosto de 2017 se arranca con el proyecto de tomate con la
construccion de 2 invernaderos extra, y es entonces que la viabilidad de ambos
proyectos, tanto de pimiento como de tomate, toman una gran fuerza hasta llegar a
la actualidad, a un total de 80 hectareas de cultivo en invernaderos, repartidas en
12 invernaderos de pimiento y 4 de tomate, adicional a ello dos areas de empaque
equipadas con la mas alta tecnologia en el ramo y un total de 1514 colaboradores.

La empresa pertenece al grupo Corporativo San Luis, un grupo de empresas
potosinas entre las cuales destacan sectores restauranteros, deportivos,
cementeros y acereros, todos del mismo duefio potosino. Ocupa tecnologia de nivel
internacional, para producir, empacar y comercializar 2 variedades de pimientos,
bell pepper y sweet pepper, en 4 colores, verde, amarillo, naranja y rojo, y 3
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variedades de tomate, T.O.V (en racimo o bola), grape y angel sweet o cherry,
mediante cultivos de alto rendimiento por goteo y sobre bases de sustrato de fibra
de coco, no a cielo abierto, cosechando casi todo el afio con calidad premium de
exportacion. La creacidbn de esta empresa se concibid bajo la estrategia de
diversificacion del negocio, debido a la gran oportunidad de negocio en el sector
agroindustrial de riego por goteo para exportacion hacia Estados Unidos de América
y Canada. Cabe mencionar que la empresa exporta cerca del 95% de su produccion
y s6lo el 5% se queda en la region del bajio mexicano, bajo el concepto de venta de
producto nacional de segunda calidad; es una empresa que exporta en pocas

palabras un producto premium minimamente procesado o de confeccion al detalle.

Este complejo agroindustrial es un proyecto ecoldgico respetuoso del medio
ambiente, que promueve el uso racional del agua; consume un 65% menos de agua
gue los proyectos agricolas a campo abierto. Este proyecto de inversion privada es
de los mas importantes en la agricultura hidroponica del centro de México y es un
detonante en la comercializacion, produccion y generacion de empleos que marca

una nueva ruta del progreso agricola del pais.

La empresa cumple con todos los requisitos para la exportacion de alimentos
desde su inicio, tiene el certificado de exportacion regulado por la Food and Drug
Administration (FDA) de Estados Unidos de América (EUA) y la norma Food Safety
Modernization Act (FSMA), asi mismo cumple con PRIMUS GFS y Hazard Analysis
& Critical Control Points (HACCP) para producir, empacar y comercializar
alimentos, estos aplicados y regulados por el cliente Mastronardi, y ademas cumple
con las buenas practicas de manufactura agricola del Sistema de Reduccién de
Riesgos de Contaminacion (SRRC). el cual es un permiso para exportar alimentos
inocuos, ademas avala el uso y manejo correcto de agroquimicos. Ha logrado el
distintivo Equitable Food Initiative (EFI) de Costco en marzo del 2020, el cual
asegura la produccion equitativa de alimentos de alta calidad a través del cuidado
de los colaboradores y de la cadena de suministro, generando el retorno de un
beneficio (prima a pagar) a los colaboradores, siempre y cuando se cumpla con el
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manual de requisitos, los cuales soportan el bienestar de la gente, la calidad del

producto final, el cuidado del medio ambiente y el control de plagas.

Ademés de contar con el reconocimiento por parte de la Secretaria del
Trabajo y Prevision Social como empresa libre de trabajo infantil y empresa con
responsabilidad socio-laboral, ademas, por parte de una casa certificadora EQA, y
ser es reconocida como una empresa certificada en 1ISO 22000 o conocida en el
ramo de la alimentacion como la FSSC 22000, cuenta con galardones y
reconocimientos por parte de sus proveedores mundiales, como SYNGENTA, en
categorias como excelencia en el cumplimiento social 2018, mejor calidad en
pimientos 2016 y excelencia en la produccion de pimientos 2015, esto en la cumbre

de cultivadores de América Latina.

Actualmente dispone de 80 hectareas extras, las cuales pretende expandir a
partir del afilo 2020 de manera estratégica y teniendo en cuenta la vision de la

organizacion.

Con la alta tecnologia, se logra abarcar una pequefa parte de la demanda
del consumidor de Estados Unidos de América y Canad4, y debido a la visién de
negocio en un futuro cercano, se pretende expandir al doble la compafiia, 160
hectéreas cultivadas de hortalizas, comenzando con 2 invernaderos extras de
tomate para finales de 2020, los invernaderos 17 y 18, y la creacion de un nuevo
empaque para 2021, lo que llevaria a la empresa a expandir su plantilla laboral y
obligarse a atraer y retener el mejor talento aprovechando sus fortalezas e iniciara
una competencia por el personal operativo contra grandes corporativos y el cllster

automotriz.

En el desenvolvimiento normal de este entorno, tanto practicantes como
estudiantes y jovenes, estan constantemente buscando la organizaciéon que mejor
se ajuste a ellos (Al Badawy, Fahmy & Magdy, 2017), y ademas las marcas se

posicionan como los mas valiosos activos de una empresa, por ello la gestion de
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marca debe ser una de las principales actividades dentro de las empresas. Aunque
normalmente, éstas enfocan sus estrategias y esfuerzos de construccion de marca,
en el desarrollo del producto y de la compafiia, en pocas palabras desarrollo de la
mercadotecnia, el branding también puede ser utilizado en el area de marketing
interno, dirigido a los colaboradores de la organizacién. “De aqui ha surgido el
concepto employer branding que se define como una estrategia a largo plazo
dirigida a gestionar el conocimiento y las percepciones de los empleados -actuales
y potenciales- acerca de una empresa en particular” (Sullivan, 2004, como se citd
en Blasco- Lopez, Rodriguez- Tarodo, & Fernandez- Lores, 2014). De esta manera,
la marca del empleador es un nuevo enfoque que permite a la organizacion
diferenciarse de otros empleadores y obtener una ventaja competitiva en el
disputado mercado del talento, como lo es el Estado de San Luis Potosi y de

Guanajuato y sus zonas industriales.

Fundamentacion Teorica
Se define employer branding a la marca de una empresa como fuente de
trabajo o empleador, es decir, la imagen que la empresa tiene en la mente de la
gente tanto al exterior como al interior, hacia sus propios empleados, sobre todo, “la
imagen que perciben sus posibles candidatos” (Almeda, 2017) coincidiendo, al
mismo tiempo, con Al Badawy et al. (2017) bajo el concepto del mejor lugar para
trabajar. Por su lado Backhaus & Tikoo (2004) mencionan que el employer branding
es una “herramienta critica para la atraccién de talento, desarrollo y retencion,
ademas asocia al empleado con su experiencia laboral en cierta compafiia desde
que aplica al puesto hasta que se va”. Por otro lado, Velilla (2010) menciona que el
employer branding representa al marketing interno de una organizacion para
hacerla ver atractiva y como la primera opcion tanto para los empleados futuros
como para los actuales. Sullivan (2004) citado en Al Badawy et al. (2017) lo define
como “una larga y medible estrategia que administra y enfoca la conciencia y
percepciones de los empleados actuales y potenciales”. Ambler & Barrow (1996)
como se cita en Backhaus & Tikoo (2004) definen el concepto en términos de
beneficios llamandolos “el paquete de beneficios funcionales, econdmicos y
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psicoldgicos provistos por el empleador y que estan identificados con la compafiia”.
Para Edwards (2010), la marca empleadora “son todas las actividades donde los
principios de marketing, especificamente el branding, son usados para iniciativas de
recursos humanos dirigidas a empleados actuales y potenciales”. O como ultimo
concepto descrito por el Chartered Institute of Personal and Development
mencionado por Carsi (2020) “El employer branding es la forma en la que las
organizaciones se diferencian a si mismas en el mercado laboral; lo que les permite

reclutar y establecer vinculos con las personas adecuadas”.

El concepto de marca empleadora nace en Estados Unidos, en los 60°s,
desde un estudio realizado por un hospital, el cual demostré que la reputacion o
imagen como buen lugar o centro de trabajo tenia relacion directa con la retencion
del mejor personal sanitario (Almeda, 2017). Hasta 1980 empezé a cobrar
importancia, debido a la gran explosién econdmica que surgié de la mano de la
inflexién del crecimiento de la poblacién activa por el efecto post-baby-boom. Es
decir, habia mas demanda de talento que oferta de profesionales cualificados y las
empresas empezaron a ingeniarselas para atraer a los mejores trabajadores
(Almeda, 2017).

De acuerdo con Almeda (2017) existen conceptos importantes que se deben
tener en cuenta para crear una estrategia de employer branding con unos buenos

cimientos.

- Ser transparente y real. La marca empleadora no trata de hacer ver lo que no tiene
a las personas interesadas, ni mentirles solo por atraer mayor cantidad de
candidatos. Una estrategia de este tipo debe tener una base firme con informacién
veridica y hechos. Se debe mostrar los verdaderos valores de la compaifiia, su forma

de trabajar y como es el trato hacia el talento.

- El talento siempre primero. El talento de las personas es el recurso mas valioso
para las compafias. Para construir una estrategia de employer branding, se debe
saber qué es lo que buscan ellos en un puesto de trabajo para crear una propuesta
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de valor que atraiga, descripciones de puesto detalladas y actualizadas. Que el
puesto ideal haga match con el candidato ideal. En otras palabras, el Employee
Value Proposition debe cubrir las necesidades del candidato ideal.

- Los empleados son la voz de la empresa. Los mejores embajadores y apostoles
de la empresa son los propios trabajadores. Cada uno de ellos sabe perfectamente
como es cada organizacion en especifico y su forma de trabajar. Ellos son los que
deben explicar los beneficios que se ofrece, cOmo es la cultura de la empresa y el
ambiente que se respira dia tras dia.

- El internet y las redes sociales son el mayor aliado. Son el medio perfecto para
comunicar la filosofia y valores de la empresa, se muestra la realidad y se debe ser
transparente, mostrarse en el dia a dia de la compafiia, eventos e incluso jornadas
extraordinarias. Se utiliza ademas para presentar a los nuevos empleados y, sobre
todo, escuchar y participar en la conversacion. En este mundo tan intercomunicado
por medio de redes la empresa se puede volver mucho mas competitiva y atractiva
para el mejor talento, si ésta pone atencion especial en cuidar su presencia en redes

sociales y observa detenidamente su marca empleadora (Almeda, 2017).

El employer branding se construye comunicando eficazmente sus valores
empresariales, ya que estamos en un mundo en el que tan importante es hacer las
cosas bien, como saberlas comunicar (Porter y Pfoertsch, 2010). Para ello la
comunicacion digital de la marca empleadora es fundamental a la hora de transmitir
eso0 que se esta haciendo (Carsi, 2020). El rol de la marca empleadora es asegurar
gue todos los empleados entienden, respetan y actdan en concordancia con los
valores y objetivos de la compafiia (Backhaus & Tikoo, 2004). Administrar el
employer branding tiene un impacto positivo en la motivaciéon y retencion de los
empleados actuales y en la atraccion de los adecuados aspirantes segun Al Badawy
et al. (2017), coincidiendo con Hurtado (2018), sélo diferenciando el incremento en
el compromiso de los empleados y su papel de embajadores que mejoran la
reputacion.

Construir una buena marca empleadora requiere cuidar la presencia y el

espacio digital de la empresa, asi como la informacion que comparte ella misma y
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sus empleados en Internet y en especial en redes sociales que puede funcionar
como arma de doble filo. Segun Carsi (2020), se ha constatado por parte de
expertos lo siguiente:

*La pagina web corporativa es el principal medio utilizado por las empresas
para explicar y transmitir su filosofia o ADN, es decir, comunicar la mision o causa,
vision o suefio, valores y la cultura corporativa.

Las redes sociales (LinkedIn, Facebook, Twitter, Youtube, etc) son el canal
preferido para dar a conocer la vida o el dia a dia en la empresa, como se desarrolla
el trabajo en ella, y se expone a los candidatos, futuros empleados, clientes, etc.

LinkedIn en especial ofrece un “extra”, ya que no sélo informa y da a conocer
la vida en la empresa, sino que a través de ella también se puede dialogar e
interactuar con sus profesionales y candidatos de manera individual o grupal,

inclusive a través del mundo entero.

Existen tres componentes del employer branding incluyen: patrimonio de la
marca empleador, lealtad a la marca con empleados comprometidos, y la atraccion
y retencion de talento. Las compafiias con el mayor involucramiento en marca
empleadora son generalmente bien manejadas y tienen empleados motivados, en

continuo aprendizaje y creciendo (Biswas & Damodar, 2016).

El employer branding se compone de varias estrategias de marketing que
pueden ayudar en el proceso de atraer, el uso de varias ideas innovadoras con
punteria que ayudan a desarrollar la imagen de una organizacion y crear una
atractiva identidad no solo a un grupo cualquiera de personas, si no que asegure
también la relacion de las habilidades requeridas con las vacantes (Al Badawy et
al., 2017).

El employer branding utiliza conceptos béasicos de marketing como:
marketing interno, branding, identificacion, la imagen, reputacion, junto con algunos

conceptos unicos de recursos humanos como la identidad organizacional y la
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satisfaccion del empleado (Katoen & Macioschek, 2007, como se menciona en Al
Badawy et al., 2017).

Ayuda a crear una fuerza laboral que es dificil para otros imitar. Esto se logra
exponiendo a los trabajadores a la propuesta de valor de la marca empleadora de
una manera sistematica, la cultura de trabajo es moldeada alrededor de las metas
corporativas, habilitando a la firma a lograr una uUnica cultura enfocada a hacer
negocios, una que fortalezca los vinculos entre los trabajadores (Backhaus & Tikoo,
2004).

Al Badawy et al. (2017) comentan que el employer branding es parte del
marketing interno de una organizacion para hacerla ver atractiva y como la primera

opcién tanto para los empleados futuros como para los actuales.

Metodologia

Es una investigacion aplicada al sector empresarial, de tipo descriptiva, que
analiza como es y como se comporta un fenémeno y lo que lo compone (Hernandez-
Sampieri, Ferndndez-Collado & Baptista-Lucio, 2014) y puede aportar al andlisis
para reforzar la marca empleadora de la organizacion. Es decir, la percepciéon de
los empleados actual con respecto a su empresa como marca empleadora; es
considerada ademas de empirica, por estudiar individuos en el lugar en donde
trabajan (Cazau, 2006), documental por utilizar datos secundarios y material
publicado y primaria por que los datos que se obtuvieron fueron de una fuente
primaria. Es ademas no experimental, transversal y cuenta con un enfoque
cuantitativo.

La poblacibn a considerar son trabajadores del area de produccién
invernaderos tanto de pimiento como de tomate de la empresa dedicada a la
industria alimentaria ubicada en San Felipe, Gto., representando la muestra
estadistica de la poblacién. Como criterio de inclusion se tomaron en cuenta los 16
invernaderos de produccion de la empresa de la agroindustria ubicada en San
Felipe, Guanajuato, quienes representan el 100% de la muestra. Para el reparto de

la muestra manejado en porcentaje y de manera dirigida, se considero lo siguiente:
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4.4% para cada invernadero de produccién pimiento bell-pepper, es decir 4.4% del
total de la muestra para los invernaderos 1, 2, 3, 4, 7, 8, 9, 10, 15y 16; el porcentaje
de aplicacion para el invernadero 5 es del 6.5% del total de la muestra y para el
invernadero 6 es de un 7.9% del total, estos invernaderos cosechan pimiento mini;
y por ultimo para los invernaderos de produccién tomate, 11y 12, la aplicacion sera
de un 11.9% a cada uno y para los invernaderos 13 y 14 sera de un 8.9%,
considerandose asi debido a la distribucion de los colaboradores en cada
invernadero. Después de este criterio, se tomé en cuenta ahora la parte
probabilistica, esencial en los disefios de investigacion transeccionales, tanto
descriptivos como correlacionales-causales, con la cual se pretende hacer
estimaciones de variables en la poblacién y con la cual se seleccioné finalmente a
los colaboradores a entrevistar. Para ello se utilizo la tabla de nimeros random (al
azar) de la plantilla de colaboradores totales o head count, para asegurar que cada
unidad de la poblacion tenga igual probabilidad de ser incluida en la muestra y
garantizar la representatividad (Tamayo, 1999:185, mencionado en Cazau, 2006).

Conformando el tamafio bajo los 3 términos clave: el tamafio de la poblacion,
cantidad total del grupo de personas, 655 colaboradores de produccion
invernaderos, el margen de error del 5%, porcentaje que nos dice en qué medida
podemos esperar que los resultados de la encuesta reflejen la opinion de la
poblacién en general, y el nivel de confianza del 95%, por lo que el tamafio de la
muestra quedd considerado en 243, donde 65% fueron hombres y 35% mujeres,
tomando en cuenta que el total de la plantilla laboral se tiene una mezcla de 70%

hombres y 30% mujeres.
RESULTADOS

Dentro del 100% de los encuestados, la mezcla de generaciones queda
finalmente con la mayoria de generacion centenniall con un 41%, seguido de los
millennials con 34%, después la Generacién X con un 18% y por ultimo los Baby
boomers con un 6%. Esto es entendible por el cambio de generacion que se esta
viviendo actualmente, como se mencionoé en las variables externas a considerar por

parte de los empleadores. Teniendo a la mayoria entre centennials y millennials
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podemos rescatar que la poblacion que se tiene en la empresa es menor de los 36
afios de edad, lo que posiciona a la juventud y adultos jovenes como la fuerza
mayoritaria laboral y entendiendo que la organizacion es una empresa joven.

En la figura 1 se observa que, 51% de los encuestados estan de acuerdo con que
el nombre de la empresa es de prestigio, y si a esto se suma el 28% de la gente
que contemplé esta afirmacion como totalmente de acuerdo, tendriamos una gran

mayoria de un 79% a favor.
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Figura 1. Nombre de prestigio.
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 2, 69% del total de encuestados estan a favor de que la empresa
es innovadora, tiene en sus procesos alta tecnologia que puede ser observada por

los colaboradores, la mayoria son los que estan de acuerdo con un 53%.
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Figura 2. Empresa innovadora
Fuente: Elaboracién propia
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Un 86% del total de la muestra que estan de acuerdo con que el producto lo
cuidan entre todos, esto refleja un compromiso de cuidado y respeto por lo que se
hace, y tomando en cuenta que estan conscientes de que el producto se exporta,
se puede inferir que esto es una aportacién de parte de los colaboradores, en el

cuidado, para que el producto pueda pasar la frontera y venderse en otro pais

Aungue el logo de la empresa no es resultado de algun disefio profesional, o
de algun mercadologo, si no es una creacion de los pioneros de la empresa, éste
se ha posicionado internamente con un 70%, evidenciando que un 30% lo
desconoce 0 a su percepcion no es conocido lo suficiente por él mismo o sus
comparferos, dando por hecho que existe un area de oportunidad en la
comunicacion interna del logo y en el marketing interno, que con el tiempo se volvera
externo y necesario para posicionarse como una marca empleadora ejemplo en la

agroindustria de San Felipe, Guanajuato, del Bajio y del pais.

Toda empresa debe difundir su historia con sus colaboradores, para entender
los inicios, conocer a los socios o duefios, a los pioneros quienes deben ser ejemplo
a seqguir por parte de sus comparieros, ya que viven la filosofia al pie de la letra,
ademas deben conocer el porqué de la empresa, el camino que ha avanzado junto
con el éxito que ha obtenido, hasta llegar al punto de entender el camino, el presente
y conocer la vision a futuro de la organizacion; tan sélo un 51% aprueba y afirma
gue conoce algo muy basico, la edad (historia) de la empresa.

Sin embargo, un 83% esta de acuerdo en que la empresa objeto de estudio genera
una gran fuente de empleo en la regién y un 76% afirma que invitaria a trabajar a

sus conocidos, a la empresa.

Con relacion al nivel de salarios, la mayoria de los encuestados, un 36% no
esta de acuerdo ni en desacuerdo con que en la empresa se paga igual o mejor que
en otros invernaderos, y si a eso se suma el 17% en desacuerdo seria un total de
53% que desconocen si la empresa es competitiva en materia de sueldos, salarios
0 compensaciones.
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En la figura 3 se muestra un 71% de acuerdo con que la empresa se preocupa
por la salud y por la seguridad de los colaboradores. Aun asi, una empresa segura
y libre de accidentes deberia de tener una aprobaciéon utépica del 100% o lo mas
cercano a ello, por lo que se puede trabajar un poco mas en este tema de salud y

seguridad laboral.

5%

%
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Figura 3. Preocupacion de la empresa por la salud de los empleados
Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la percepcion de los encuestados respecto a su desarrollo
profesional, 64% estd de acuerdo con que en la empresa pueden obtener
conocimientos y habilidades con las que pueden trabajar y crecer, un 21% no esta
de acuerdo ni en desacuerdo y un 14% en desacuerdo.

La respuesta de los encuestados a la afirmacién de si la empresa es un buen lugar
para trabajar, en donde un 70% contestdé de manera afirmativa a esta cuestion, un
22% gue se mantiene sin una opinién y sélo un 8% que dice y afirma que no es un

buen lugar para trabajar.

La percepcion acerca de si la empresa ofrece oportunidades para crecer se
observan en la figura 4, un 50% dice que si hay opciones de crecer, un 34% no toma
partida y un 16% dice que no hay oportunidades. Al ser Unicamente el 50% a favor
de esta afirmacion, se muestra otra area de oportunidad para la empresa, hay un
34% que puede moverse a favor si se comunican todos los ejemplos, sin embargo,
esto es tarea de Recursos Humanos.
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Figura 4. Oportunidades de crecimiento en la empresa
Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la opinion sobre el trabajo, la primera cuestion es si el trabajo es
emocionante y retador, sin esto un trabajo no presenta motivacion alguna para la
persona, los encuestados opinaron en un 61% que esto de verdadero, un 24% no
tiene una opiniébn y un 15% que no; y la segunda cuestion es si el trabajo es
entretenido, sin ello, el trabajo se vuelve aburrido, y cualquiera de estas dos
cuestiones recae directamente en la rotacion. En cuanto a si el trabajo es
emocionante y retador, la percepcion de los encuestados es un 68% a favor, un
26% neutral y un 6% en contra, por lo que se infiere que minimo un 60% de la

poblacion considera emocionante, retador y entretenido su trabajo.

Con relacién a la percepcion de satisfaccion con el trabajo realizado el 82%
se siente satisfecho con su trabajo, un 12% ni uno ni otro y sélo un 6% insatisfecho,
lo cual corrobora el dato de que el tener un trabajo emocionante, retador y
entretenido hace a la gente sentir satisfaccion con lo que hace.

Al preguntar acerca del tema de la estabilidad en el trabajo, 72% de los encuestados
gue estan de acuerdo con que, en la empresa, si existe una estabilidad laboral, lo
cual da seguridad a los colaboradores y disposicion a hacer una carrera dentro de

la empresa.

Ademas, 65% afirma estar de acuerdo con que el trabajar en esta empresa

les da tiempo de poder convivir con sus familias y amigos, mientras que un 23% no
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esta de acuerdo ni en desacuerdo y un 12% siente que si existe un empalme entre
la vida laboral y la personal. Mientras que 66% est4 de acuerdo con sentirse
orgullosos por la empresa, 24% no estan de acuerdo ni en desacuerdo y s6lo 9%

no sienten el orgullo por la compaiiia.

Un 62% manifiesta estar de acuerdo con que la empresa ofrece algo mas
aparte del sueldo, un 22% estan indecisos y el 16% considera que no se ofrece

nada mas.

Ante la afirmacion YO SOY CIMARRON, lema de la empresa, representa
orgullo y sentido de pertenencia, un 62% esta de acuerdo con esta afirmacion y
tienen la camiseta bien puesta, un 30% esté indeciso, pero puede ser tendencia a
favor en cuanto se comuniquen los beneficios de estar y ser parte de la empresa y

s6lo 8% no se sienten parte de esta compaifiia.

En cuanto al clima y entorno organizacional, los encuestados comentan que
el ambiente laboral es bueno, con un 64% de acuerdo, un 21% indeciso y un 15%
en desacuerdo. Sin embargo, se puede observar la inclinacién por el sueldo mas
gue por un buen ambiente laboral, un 38% a favor del ambiente laboral y un 49% a
favor del sueldo. Ademas de esto, los colaboradores en un 60% opinan que no se

irfan si tuvieran otra opcion de trabajo.

Se les cuestion6 ademas si el trabajo que realizan lo consideran estable, es
decir, no hay cambios repentinos o tareas no planeadas, a lo que el 76% contestd
estar de acuerdo.

Acerca de si en el trabajo se sienten seguros y libres de accidentes, un 44%
esta de acuerdo con la premisa, pero 27% no sabe bien y esta indecisos al
responder, y ademas hay un 29% que no esta de acuerdo con que la empresa sea
segura y libre de accidentes, lo que representa un area de oportunidad para la
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organizacion, ya que la seguridad también puede ser un factor de rotacion del

personal.

Tratando de observar la autonomia de los trabajadores al realizar sus tareas
y tomar decisiones propias, un 73% a favor y de acuerdo con la afirmacion de que
cada uno puede hacer las cosas por si mismo y que no necesitan que les repitan

varias veces lo que tienen que hacer y que estén atras de ellos todo el tiempo.

Ante la pregunta si se llevan bien con sus comparieros de trabajo, un 72% se
inclina por estar de acuerdo con la afirmacién y solo un 8% en no estar de acuerdo;
ademas de esto, se requeria ver si consideran que en su area son unidos, trabajan
en equipo, si alguien se atrasa ellos qué partida toman y si al final los compaferos
de trabajo se consideran amigos. Se destaca que los colaboradores consideran que
son unidos un 65% Vs. un 12% que dicen que no; 78% dice que ayudan
incondicionalmente a quienes se atrasan; mientras que 73% comentan que Si
trabajan en equipo; 72% considera a sus compaferos de trabajo como amigos.
Parte importante para un buen clima y entorno organizacional ademas de los
comparieros, es tener un buen liderazgo en las areas, el cual ayuda ademas a

pemear la cultura en toda la organizacion.

Para obtener informacion sobre conceptos claves, que ayuden con el andlisis
de los datos y permita realizar el andlisis del employer branding de la compafiia, se
preguntd si los colaboradores han hablado de la empresa con otras personas y
después, para complementarla se planteé una pregunta abierta, acerca de con
quién han platicado de la empresa ademas de su familia. Esto ayuda a confirmar si
se habla de la empresa, es decir, como se mencion6 en el marco teérico, si los
mismos colaboradores hacen la labor de apdstoles de la marca empleadora, y si es
verdadera la respuesta, ¢con quién o con quienes hablan? 71% confirma, esta a
favor y de acuerdo con que han hablado de la empresa con alguien mas y solo un
12% no difunde la marca. De los que difunden la marca, se destaca que 52% lo
hace con amigos y conocidos; para aportar un extra de informacion, se hizo la
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pregunta de qué medio de comunicacién es el mas utilizado para hablar de la
compainiia, resultando contundente que, por medio de boca a boca, encontrando
otra parea de oportunidad con las opciones de comunicacion a través de redes

sociales.

CONCLUSIONES

Como lo menciona Backhaus & Tikoo (2004), la marca empleadora tiene dos
vertientes, una es trabajar hacia el exterior con la asociacion de la marca y usar la
imagen para poder atraer personal, y la otra es trabajar internamente la identidad
organizacional y la cultura organizacional para generar lealtad a la marca
empleadora generando productividad, que la gente no quiera irse y decida no irse
de la compaifiia, lo que nos lleva a la no rotacién y por ende se cumplen los objetivos

de la empresa.

En conclusion, la marca empleadora o employer branding tiene varios
beneficios que la empresa debe aprovechar y convertirlos en una ventaja
competitiva, de lo contrario se convertira en un costo de oportunidad a largo plazo,
cuando se estabilice la economia y crezca la oferta laboral. Dentro de esta marca
empleadora la empresa debe destacar y presumir sus fortalezas encontradas, y
debe ademas de trabajar al mismo tiempo en las debilidades o areas de oportunidad
qgue perciben los mismos empleados, atacandolas, segmentando la opinién por

generaciones, sexo y areas.

Después de haber sido analizados los resultados, estos corroboran y son
coherentes con el supuesto de investigacion: “la empresa tiene un potencial alto
para atraer y retener personal y ademas puede ser utilizado como base de su
Employer Branding.”, lo que aporta evidencia a su favor y genera confianza en la
teoria del branding
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Este estudio abre posibles lineas de investigacion donde se puede
profundizar el tema, entre otras, correlacionar el concepto de marca empleadora
con salarios o con satisfaccion en el trabajo, lo que permitiria aportar nuevo

conocimiento al campo de investigacion.

La principal limitante de este trabajo es la circunscripcion del campo en que
se aplico este estudio, habria que ampliar la investigacion a toda la empresa y a un
mayor numero de empresas para validar hacer generalizaciones basadas en este

estudio.
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