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Introduccion

El siguiente trabajo se enfoca en el analisis del proceso de reclutamiento y atraccion
de talento, realizado dentro de las organizaciones de la industria creativa. Partiendo del
supuesto que la aplicacion de préacticas como employer branding y marketing de
contenidos tiene una relacion con el resultado de estas actividades. Tomando estos
conceptos como variables de estudio se propone realizar un analisis estadistico de la
relacion entre variables para conocer el tipo de interaccion que presentan. Para que de
este modo los resultados se puedan utilizar para proponer una metodologia que ayude
a evaluar el estado en el que se encuentra la organizacién. Y que de este modo la
organizacion pueda tomar decisiones referentes al proceso de atraccion en el

reclutamiento.

Para este proyecto se selecciond la industria creativa como eje principal, debido a
gue se identific que el proceso de reclutamiento dentro de las organizaciones de esta
industria tiene un reto especial dado por la naturaleza Unica de las personas que
trabajan en ella (Ernst & Young, 2017, pag. 4). El perfil de un candidato dentro de esta
industria tiene un interés en la imagen de la empresa en la que aplica, ademas de que
las expectativas laborales se ven modificadas constantemente por las experiencias
laborales previas o aspiraciones personales (Powell & Dodd, 2007). De este modo el
salario pasa a segundo término para los candidatos mejor capacitados y consideran
otros beneficios como prioritarios, buscando incluso que los objetivos y vision de

empresa sean similares a los propios (Ibidem).

Lo anterior sumado a los nuevos retos que representa el reclutamiento en un
contexto globalizado, altamente digitalizado, competitivo y de cambios constantes;
pone a las organizaciones de la industria que no consideran la planeacion estratégica
de los recursos humanos o nuevas herramientas digitales en un lugar vulnerable. Ya
gue el factor humano representara un componente determinante para el éxito de las
futuras organizaciones (Ernst & Young, 2017, pag. 29). Por lo tanto, la busqueda de las

personas correctas para la organizacion dentro de la organizacion se vuelve crucial.

Para facilitar esta actividad existen herramientas y técnicas que minimizan costos y

tienen una relacion favorable sobre la imagen de la organizacion que contrata.



Actividades como el employer branding (Backhaus & Tikoo, 2004) ayudan a que las
organizaciones puedan darse a conocer con los posibles candidatos, llevandolos a
tener una ventaja competitiva en su industria, ya que los candidatos pueden internalizar
los valores institucionales y sentirse identificados. Sin embargo, para lograr esto, es
necesario que la empresa comunigue adecuadamente su perfil como empleador y que
sea coherente con lo que ofrece, que tenga comunicacion y exista un diadlogo con los
candidatos interesados en laborar con las empresas. Es por eso, que el marketing de
contenidos reforzaria la comunicacion con el candidato mejorando el entendimiento

entre ambas partes, creando un vinculo a largo plazo (Leibtag, 2014).

Para fines del presente proyecto se utilizd lo propuesto en la teoria de identidad
social enfocada a la compatibilidad de la persona y la organizacion (Xie, Bagozzi, &
Meland, 2015) en donde se sostiene que la identificacion congruente de ambas partes
tiene beneficios en el reclutamiento. Esto se relaciona también con el contrato
psicoldgico y de valores que se genera en ambas partes al momento de iniciar la
relacion laboral (Mumford, 1995, pag. 4). El instrumento para medir las variables
utilizadas en el andlisis estadistico se desarrolld6 a partir de la revision de
investigaciones con enfoque en estrategia de recursos humanos, employer branding, y
marketing de contenidos, dando énfasis en las caracteristicas de los trabajadores de la

industria creativa.

Por lo tanto, el objeto de estudio de este proyecto se centra en andlisis de las
interacciones de las variables que participan en el proceso de reclutamiento realizado
en las organizaciones de la industria creativa. Para esto se realizé un cuestionario
digital aplicado a una muestra de la poblacion de organizaciones de la industria
creativa. Como fuente de datos secundaria para la obtencion de informacion sobre
estas organizaciones se tomé de referencia al Directorio Estadistico Nacional de
Unidades Econémicas (DENUE) disponible a través de la pagina del INEGI (Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia, 2018). Asi mismo, para la recoleccion de
informacion se conto con el apoyo de la organizacion IAB México para contactar a las

empresas del sector.



El proyecto encontré que las variables no son completamente determinantes para
estimar el resultado final de la atraccion de talento y los resultados del reclutamiento
en las empresas de la industria creativa. Sin embargo, es posible utilizar la informacion
obtenida y traducirla en un método para realizar una evaluacion rapida del estado en
el que se encuentra la organizacion en cuanto a la alineacion de las variables. Que a

su vez se puede traducir en resultados en la atraccion de talento y el reclutamiento.

Justificaciéon de la investigacion

Este proyecto se enfoca en estudiar el proceso de reclutamiento y traccion de
talento. Pretende evaluar si existe una relacién entre la aplicaciéon del employer
branding (EB) y el marketing de contenidos (MCR) en el marco de una estrategia de
recursos humanos (ERH), para lograr los mejores resultados en el proceso de
reclutamiento (RRH) y atraccion de talento (T). Esta propuesta pretende ser
complemento al proceso evolutivo que atraviesan las organizaciones en el area de
recursos humanos y su fusién con las técnicas del marketing.

Si las empresas mexicanas pueden aplicar correctamente una estrategia de
employer branding junto con una de marketing de contenidos, podran contar con el
capital humano adecuado y poder enfrentar los cambios dentro y fuera de las
organizaciones. Para alcanzar estos resultados es necesario que se conozca el estado
en el que se encuentra la organizacion y asi tomar decisiones sobre las actividades a
realizar. Debido a esto, se propone el uso de una metodologia de evaluacién para las
organizaciones, en donde se incluye la estrategia de recursos humanos, employer
branding, el marketing de contenidos, atraccion de talento y resultados en el
reclutamiento.

Si se desea lograr resultados favorables para la organizacion en el reclutamiento, es
necesario considerar la planeacion estratégica de recursos humanos como una
prioridad. Y alinear procesos y actividades en todos los niveles hasta llegar a la parte
operativa, en donde se encuentra el proceso de reclutamiento. El interés por una
alineacion estratégica que se traduzca en resultados de capital humano marcara la
diferencia en el desempefio de las organizaciones (Ernst & Young, 2017). Debido a

esto, el contar con una metodologia que permita evaluar de manera rapida el estado
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de alineacion entre los elementos mas importantes del proceso y que proponga lineas
de accion a seguir, facilitara el proceso de mejora en el reclutamiento y atraccion de
talento de las organizaciones de la industria creativa.

Los avances en tecnologia o robdtica que se pueden tener en cualquier industria
influyen en gran medida sobre la evolucion de los trabajos que se tienen actualmente
y los que se podran tener en un futuro (McKinsey Global Institute, 2017). Y aunque las
nuevas tecnologias puedan mejorar significativamente el desempefio de las
organizaciones, también puede desaparecer por completo muchas actividades que son
realizadas por profesionistas. En este contexto, las actividades que se verian menos
afectadas son aquellas que pertenecen a trabajadores del sector servicios, ya que
realizan procesos que muchas veces no son repetitivos y requieren mas de un analisis
cognitivo que en otras industrias como la manufactura (Ibidem). En este mismo sector
se puede encontrar a la industria creativa.

El interés por enfocarse en las empresas de la industria creativa nace también por
el reto que enfrentan en su proceso de reclutamiento. Ya que buscan a personas que
estén capacitadas para poder generar ideas destacadas, sean habiles técnicamente
para llevarlas a cabo y ademas tengan nociones de areas fuera de su campo de estudio
(Bridgstock, 2011). Esto sumado a los cambios laborales dados por los avances
tecnoldgicos y la relacion que pueden tener en la atraccién de los candidatos ideales.
Se busca entonces crear un vinculo emocional y un sentido de pertenencia mas fuerte
(Deloitte, 2017; McKinsey Global Institute, 2015). Se enfrentan entonces a una nueva
guerra por obtener talento, esta vez en su formato digital y en un entorno globalizado.

Por otro lado, es un compromiso como alumno de posgrado que los resultados de
las investigaciones realizadas sirvan para encontrar nuevas oportunidades de
desarrollo aplicables a las organizaciones del pais y que de este modo puedan ser mas
competitivas y afrontar cambios econdmicos, politicos y sociales y asi poder ser mas
eficientes y competitivas a nivel global. Esta investigacion, ademas de analizar las
relaciones de las principales variables que participan en el proceso de reclutamiento
de las organizaciones de la industria creativa, generara un método que ayude a las
empresas mexicanas a mejorar ciertos procesos en la busqueda de empleados
adecuados. Ademas, se espera que los resultados del proyecto puedan ser
generalizados para su aplicacion en organizaciones de la industria creativa en México.
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Y que el método propuesto, sirva de apoyo para la generacion de estrategias de
atraccion de talento mas robustas y aplicables a otras industrias. Se busca tener una
vision a largo plazo y mas integral del proceso de reclutamiento de las organizaciones,
haciendo del area de recursos humanos un socio estratégico para enfrentar las
transformaciones laborales que se avecinan. Abrira la puerta para profundizar en el
tema de employer branding de manera mas exhaustiva, y ofrecera una herramienta
para que las empresas mexicanas puedan ser mas competitivas en su reclutamiento

de personal.

Propésito

La intension principal de este proyecto es brindar a las organizaciones de la industria
creativa, una metodologia practica, que les facilite la toma de decisiones para generar
un plan de accion enfocado en la mejora de la atraccion de talento. Partiendo del
supuesto que el uso de employer branding (EB) y marketing de contenidos (MCR) en
el marco de una estrategia de recursos humanos (ERH) puede mejorar los resultados
del reclutamiento (RRH) y la atraccion de talento (T).

Para lograr esto se establece una metodologia de investigacién que toma a los
elementos anteriores como variables de estudio, para poder conocer su relacion. Este
estudio junto con el andlisis de la literatura existente sobre las variables de
investigacion permitird conocer el papel que juega cada una. Y con esa informacion
poder estructurar la metodologia que evallie como estan alineadas las variables en una
determinada organizacion. Para que de manera rapida puedan tomar un plan de accién
gue mejore sus resultados.

El interés por utilizar EB, MCR, ERH, RRH y T como variables de estudio relevantes
para la industria creativa parte del analisis de las tendencias globales en el area de
recursos humanos. Estas tendencias enfatizan el uso de nuevas tecnologias (Breaugh,
2008; Holm, 2012; Yarbrough, 2017), describen un campo de accion global (Chamorro-
Premuzic, Akhtar, Winsborough, & Sherman, 2017), y los beneficios de utilizar técnicas
como el employer branding -EB- (Backhaus & Tikoo, 2004; Backhaus K. B., 2004;
Blasco Lopez, Rodriguez Tarodo, & Fernandez Lores, 2014) de la mano con una
comunicacion mas abierta y clara con candidatos -MCR- (Deloitte, 2017), que influyen
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en la percepcion de la organizacion de manera interna y externa creando vinculos
estrechos y duraderos. Esto, en un marco de alineacion estratégica -ERH- (Ernst &
Young, 2017; Ariss, Cascio, & Paauwe, 2014), dando seguimiento a los datos
generados sobre el personal y candidatos -RRH- (Deloitte, 2009), de manera que la
informacion obtenida y las actividades realizadas den como resultado la atraccion de
personas con un perfil mas adecuado a las necesidades de la organizacion -T- (Stone,
Deadrick, Lukaszewski, & Johnson, 2015; Ariss, Cascio, & Paauwe, 2014), una mejor
retencion de estos perfiles por la congruencia que existe entre ambas partes (Ostroff &
Zhan, 2012; Xie, Bagozzi, & Meland, 2015) y la existencia de un beneficio mutuo
(Hefferan l1ll, 2010).

Para los fines de este proyecto, se considera que los anteriores beneficios pueden
ser bien explotados por las organizaciones que pertenecen a la industria creativa ya
gue los bienes que ellos producen como actividad principal surgen de la creatividad,
habilidad y talento individual de la persona (Hennekam & Bennett, 2017, pag. 69).
Asimismo, a diferencia de otras industrias, en la industria creativa se contrata menos
por las credenciales que se tiene y mas por la reputacion y el talento creativo
demostrado (Hennekam & Bennett, 2017, pag. 69). Por lo que en la medida que estas
organizaciones puedan mejorar su atraccion de talento, podran tener una mejor

productividad y desarrollo a largo plazo (Joerres & Turcq, 2007).

Resumen capitular

En la primera parte del proyecto se encuentra el marco teérico, en donde se
describen las investigaciones con relacién al employer branding, marketing de
contenidos y su relacion en el reclutamiento, en especial el reclutamiento con nuevas
tecnologias. Asi los nuevos retos que enfrenta el area de recursos humanos en las
empresas. El objetivo de este capitulo es hacer una revision de la literatura existente
sobre estos temas, y utilizar la informacion como guia para el desarrollo metodologico

del estudio.

En el siguiente capitulo se describen las caracteristicas de la Industria Creativa (IC).
Enfocandose en particularidades del ambiente laboral, beneficios no econdmicos que

buscan los trabajadores de este sector. Aunque la delimitacién del proyecto considera
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Unicamente a la Ciudad de México, referencias internacionales son tomadas en cuenta

para tener un contexto mas amplio.

Con el fin de unificar conceptos utilizados a lo largo del proyecto, en el tercer capitulo
se definen de manera general las areas relacionadas con el tema principal de la
investigacion. El marco conceptual detalla conceptos que engloban tanto el universo
de Marketing como el de Recursos Humanos. Con este capitulo se busca unificar

conceptos y dejar mas en claro como se complementan e interactdan.

En el cuarto capitulo se describira lo referente a la metodologia utilizada para la
investigacion. Se consideraran aspectos fundamentales como el proceso de la
investigacion, tipo de investigacion, el planteamiento del problema de investigacion,
descripcion de las variables utilizadas, asi como objetivos, preguntas e hipotesis
utilizadas en el proyecto. Se detalla ademas las caracteristicas de la poblacién, la
unidad de andlisis utilizada para el estudio, como se desarroll6 el muestreo y los ajustes

realizados en la prueba piloto.

En el quinto capitulo se describe el analisis estadistico que se realiz6 con los
resultados de la encuesta digital. Con el fin de entender todas las relaciones entre las
variables seleccionadas se realizan analisis de correlacion simple, bivariados y
multivariados, asi como un andlisis canonico. Se tratan las variables de manera
individual y de manera grupal, con el fin de encontrar relaciones importantes entre las
variables. La informacién obtenida en este capitulo sirve de fundamento para la

propuesta metodoldgica de evaluacién de las organizaciones desarrollada.

El sexto capitulo esta dedicado a la explicacion de la metodologia propuesta por este
proyecto. Considera la informacion obtenida en la parte tedrica y los resultados del
analisis estadistico. Ademas, hace uso del instrumento utilizado en el levantamiento de
informacion para el proceso de evaluacion. Con el fin de ejemplificar la puesta en
practica del modelo, se toman en cuenta los resultados del levantamiento de
informacion para detallar el proceso en marcha. Finalmente, en el séptimo capitulo se
habla sobre los hallazgos a lo largo de la investigacion, sobre el logro de los objetivos
principales, las limitaciones, futuras lineas de investigacidbn que pudieran surgir y

conclusiones generales del proyecto.
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l. Marco tedrico

El trabajo presentado gira en torno al vinculo que existe entre el proceso de
reclutamiento y los beneficios que derivan del uso de employer branding y marketing
de contenidos. Argumentando que la aplicacion de estos dos Ultimos conceptos puede
resultar benéfico para las organizaciones, al incrementar la cantidad de perfiles
adecuados para las vacantes y con un porcentaje mayor de compatibilidad con la
empresa (Rampl & Kenning, 2014; Chhabra & Sharma, 2014). Ya que al aplicar
employer branding (Backhaus K. B., 2004) y marketing de contenidos alineadas a una
estrategia integral de recursos humanos, se comunica de manera correcta lo que se
tiene y lo que se necesita a los candidatos indicados. Se construye una comunicacion
adecuada y el candidato se identifica con las oportunidades que ofrece la organizaciéon
(Rampl & Kenning, 2014). A continuacion, se describen las investigaciones que
sustentan este trabajo.

1.1 Teoria de la identificacion social

El reclutamiento se trata de un proceso en el que las organizaciones pretenden
atraer a las personas correctas para sus organizaciones (Backhaus K. B., 2004).
Cuando se le agrega una creacion de imagen que busca vender a la organizacién como
un empleador atractivo entra en juego el employer branding. En estudios enfocados en
el resultado que tiene la aplicacién de employer branding dentro de las organizaciones,
son discutidos elementos simbdlicos relacionados con la organizacion (Xie, Bagozzi, &
Meland, 2015). La percepcion de estos elementos es lo que finalmente se traduce en
una ventaja competitiva para la organizacion ya que atrae a capital humano valioso
(Backhaus & Tikoo, 2004).

Para efectos de este proyecto se considera que el fundamento de la atraccion en el
proceso de reclutamiento se encuentra en la congruencia que perciben los candidatos
en ciertas organizaciones por los elementos simbdélicos y tangibles que la organizacion
ofrece (Xie, Bagozzi, & Meland, 2015). “Los candidatos se encuentran atraidos con

empleadores cuya imagen se asemeja mas a su autoimagen” (Backhaus K. B., 2004,
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pag. 5), por lo que la teoria de identificacion social es considerada como fundamento

para el proceso analizado en el presente proyecto.

El auto concepto de la persona se deriva de la informacion que tiene en su entorno,
hace parte de un grupo social con el que se identifica; la persona le da un valor y nivel
de significancia (Xie, Bagozzi, & Meland, 2015, pag. 5). Este autoconcepto personal
busca una congruencia al momento de seleccionar una organizacion donde trabajar.
Entre mayor sea el nivel de congruencia entre ambos, mayor sera la atraccion del
candidato para trabajar en un lugar determinado (Backhaus K. B., 2004). Debido a eso,
la imagen que presenta la organizacion es de suma importancia, ya que entre mejor
sea la comunicacion entre ambas partes, el ajuste del candidato con la organizacion
sera mejor y duradera. Una imagen destacada de la organizacion atraera a personas
destacadas, congruentes con lo que es la organizaciéon y lo que busca ser (Backhaus
& Tikoo, 2004).

1.2 El papel de la tecnologia en Recursos Humanos

Los beneficios que he traido la tecnologia al area de recursos humanos han sido
multiples e impactan en diferentes niveles organizacionales. De acuerdo con Stone, et
al. (2015) estos avances se pueden analizar considerando los diferentes objetivos o

metas que se buscan en recursos humanos:

Atraccion de una fuerza laboral diversa y talentosa
Seleccion de empleados diversos y talentosos
Incrementar el conocimiento y habilidades de empleados
Administrar y mejorar el desempefio del empleado

a > wnN ke

Motivar y retener empleados talentosos con perfiles diversos

Dentro de la primera meta, la atraccion de la fuerza laboral se ha diversificado y se
ha hecho mas eficiente con el uso de diversas plataformas que facilitan la publicacién
de la vacante. Incluso, diversas investigaciones se han enfocado en como desarrollar
sitios web atractivos y Utiles para el reclutamiento (Holm, 2012). Estas plataformas
permiten crear una especie de mercado de candidatos especificos. Ahi se puede tener
contacto directo con las personas que estan interesadas en postularse, y ellos por su
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parte, tienen la facilidad de subir toda la informacion necesaria a una plataforma (Stone,
Deadrick, Lukaszewski, & Johnson, 2015).

Sin embargo, la cantidad de solicitudes recibidas se multiplican a tal grado que es
imposible a los responsables de reclutamiento las puedan analizar todas, solo como
ejemplo, para 2015 Google recibia un promedio de 57,000 solicitudes diarias
(Yarbrough, 2017). En este punto es donde la tecnologia viene a aligerar un poco la

carga de trabajo, siendo posible aplicar filtros que preseleccionen al mejor candidato.

Para el segundo punto, la seleccién de los candidatos talentosos se apoya cada vez
mas de la tecnologia, durante el 2010 en Estados Unidos cerca del 74% de las
organizaciones usaban seleccion electronica para facilitar el proceso (Stone, et al
2015). Realizando entrevistas electronicas o muchas veces apoyados en los resultados
de los andlisis electronicos de los puestos y solicitudes a las vacantes, asi como la
aplicacion de pruebas psicométricas digitales y la evaluacion de habilidades por medio

de pruebas online o la gamificacion (Searle, 2006; Stone, et al., 2015)™.

Dentro de este proceso de seleccion existe la posibilidad de considerar las redes
sociales o diferentes plataformas digitales que utilice el candidato, con el fin de evaluar
si su perfil es el adecuado para cubrir la vacante. El tipo de informacién publicada en
redes sociales es de caracter personal. Por lo tanto hay ciertas compafias que lo
consideran atractivo, porque podria mostrarles una vision del tipo de comportamiento
del candidato. Aunque es importante destacar que la vigilancia o evaluacion de las
redes sociales para el proceso de reclutamiento es muchas veces un proceso invasivo.
El peligro que existe dentro de estas practicas y otras como el traspaso de informacién
a terceros, hacen que quede abierto el tema para mejorar las herramientas digitales
gue se utilizan, en términos de proteccion de informacién y legalidad (Searle, 2006;
McKinsey Global Institute, 2015).

El tercer apartado se enfoca en las diferentes técnicas que se pueden utilizar para
involucrar a los trabajadores en un proceso de mejora continua. En este ambito la

tecnologia ha ofrecido muchas posibilidades para la capacitacion dentro de las

1 Conocida por incluir las caracteristicas de un videojuego dentro de una interfaz disefiada para
evaluar las capacidades del individuo para diversas situaciones en donde se requiere cierta destreza.
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organizaciones. El e-training o capacitacion electronica, ofrece ventajas sobre las

capacitacion presencial (Stone et al, 2015). Entre estos se encuentran:

e Menores costos
e Mejor control, evaluacion

e Seguimiento de los avances de manera personalizada

Diferentes investigaciones enfocadas en capacitacion electronica concuerdan que
para sacar un mayor provecho de la tecnologia son necesarios métodos mixtos (Stone,
Deadrick, Lukaszewski, & Johnson, 2015). Actividades presenciales y digitales
potencializan el desempefio y aplicacién de los conocimientos. Esto se debe a que el
contacto que tiene el empleado con otros de sus compafieros mejora el nivel de
satisfaccion, apego al programa y seguimiento en un plazo mayor que si solo fuera
digital (Ibidem). Ademas, es necesario que los conocimientos adquiridos tengan una
aplicacion directa en las actividades laborales ya que la oportunidad de practicar mejora

el proceso de aprendizaje (Ibidem).

Las limitaciones que pudiera encontrar la capacitacion digital se asemejan a lo que
se sabe del aprendizaje de las personas. Se ven afectados por el nivel de control que
pueda tener sobre su proceso de aprendizaje, la practica que pueda tener sobre los
conocimientos adquiridos, la posibilidad de interaccidn con otros que se encuentran en
el mismo proceso y la retroalimentacion que se tiene de los programas. Las personas
aprenden haciendo pero que tan bien aprendan y lo apliquen depende de qué tan

motivadas estén (Armstrong & Taylor, 2017).

En la cuarta seccion de las metas de recursos humanos, se encuentra la necesidad
de darle un seguimiento al desempefio de los empleados de las organizaciones. La
administracion del desempefio es un proceso continuo que se enfoca en el seguimiento
de las diferentes metas establecidas para un individuo o un equipo dentro de la
organizacion. Revisando el progreso y desarrollando el conocimiento y habilidades en
las personas (Armstrong & Taylor, 2017, pag. 391). Este seguimiento puede realizarse
de manera digital (e-PM, electronic Performance Management) facilitando la

evaluacion formal e informal del empleado (Stone et al. 2015).
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Sin embargo, Stone (2015) identifica que aunque la tecnologia facilita la
retroalimentacion sobre diversos factores del desempefio laboral, puede debilitar el
vinculo que existe entre el gerente y el subordinado. Si solo se toma de referencia los
datos duros que arroja un sistema y no se compara con la percepcion del gerente. Se
genera un distanciamiento que puede llegar a interpretarse como desinterés por el
trabajador, disminuyendo la productividad laboral del empleado. Ahi radica el uso
correcto de las herramientas digitales y habilidades intrapersonales, como en el caso
de la capacitacion. La mezcla del contacto directo apoyados con las herramientas

digitales llevan a mejores resultados (Ibidem).

Por ultimo, para retener y motivar a todos aquellos empleados talentosos que tiene
la organizacién es importante entender cuales son los factores que se relacionan con
su compromiso. El compromiso que pueden tener con la organizacion esta relacionada
con su desempefio laboral (Donald, 2014). Muchas organizaciones se enfocan en
beneficios que distan de la parte econémica y ofrecen otros beneficios como mejor
calidad de vida u oportunidades de desarrollo profesional aceleradas. Incrementando
la propuesta de valor ofrecida para el candidato con oportunidades de un equilibrio de

vida y trabajo (Armstrong & Taylor, 2017).

La satisfaccion por el empleo dependera de cada empleado, y son diferentes de
acuerdo a los afios de experiencia, carga laboral, liderazgo dentro de la organizacién y
oportunidades de desarrollo. Los retos en la retencién de los empleados talentosos
incluyen un ambiente laboral culturalmente diverso y una competencia global de los
perfiles talentosos. Las organizaciones se enfrentan cada vez mas a una fuerza laboral
sin fronteras y los intereses de cada grupo varian significativamente. En cierta medida
se convierte en un grupo mas de clientes internos a quienes se busca satisfacer y

entregrar algo de valor (Deloitte, 2009).

1.3 Nuevos retos en el reclutamiento
El reclutamiento es el proceso mediante el cual se encuentra y cautiva a las personas
gue cumplen con un perfil que la organizacién necesita (Armstrong & Taylor, 2017, pag.

248). Este proceso forma parte de las actividades que se llevan a cabo dentro de la
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planeacién estratégica de la administracion de recursos humanos y debe responder
coherentemente a las necesidades y capacidades propias de la organizacién y la
estrategia general que se tenga (Deloitte, 2009). Para poder llegar a la etapa del
reclutamiento es preciso contar con una vision clara del perfil del empleado, que
considere las habilidades y competencias necesarias para los puestos. Asi como los
beneficios econdmicos y no econdémicos que se le ofreceran a los futuros empleados
(Armstrong & Taylor, 2017).

Muchas han sido las investigaciones que han enfocado esfuerzos en delimitar las
nuevas tendencias en recursos humanos, métodos aplicables en el reclutamiento y
como han evolucionado a consecuencia de la transformacion tecnoldgica, explorando
nuevas oportunidades para todo tipo de empresas. (Breaugh, 2008; Chamorro-
Premuzic, Akhtar, Winsborough, & Sherman, 2017; Deloitte, 2017; Galanaki, 2002;
Hefferan l1ll, 2010; Linkedin Talent Solutions, 2016; Posthumus, 2014; Sahay, 2015;
Searle, 2006; Stone, Deadrick, Lukaszewski, & Johnson, 2015)

Otros estudios se enfocan en encontrar los factores que atraen al mejor candidato,
tratando de encontrar un patron en los perfiles que se identifican con mayor facilidad a
la cultura organizacional de las empresas (Rampl & Kenning, 2014). Estos estudios se
enfocan mas en encontrar las variables que pueden llegar a alterar la percepcion del
candidato al considerar una vacante. Existe un interés en la relacion que se crea entre
el candidato y la empresa desde el reclutamiento (Groden, 2016; Holm, 2012; Huzaifah
bin Magbool, Amran, Nejati, & Jayaraman, 2016; Johnson, 2015; Pogorzelski, Jesse, &
Doug, 2009; Rampl & Kenning, 2014; Torrado, 2015; Xie, Bagozzi, & Meland, 2015).

En otras publicaciones, se encuentran descritas en detalle las formulas ganadoras
para atraer y retener a talentos excepcionales de manera practica. En donde directivos
de empresas como Pixar o Google detallan la importancia de la cultura organizacional
o los beneficios no econémicos que se ofrecen a los empleados, sumado al prestigio
intrinseco de trabajar en esas empresas (Catmull, 2015; Schmidt & Rosenberg, 2015).
Lo cierto es que el reclutamiento digital es una practica comun en todas las

organizaciones y son muchos los factores que alteran el resultado en cada
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organizacion. A continuacion, se presentan los factores mas importantes dentro de esta

practica en el ambito digital.

1.3.1 Reclutamiento digital

El reclutamiento se ha vuelto una actividad cada vez mas complicada ahora que los
mercados del talento se han estrechado por el alto perfil deseado. El pensamiento
tradicional de que la empresa decide qué empleado quiere estd cambiando, y ahora se
enfoca en como ser atractiva para los prospectos talentosos (Sahay, 2015). Esta
evolucion va de la mano con la transformacion misma de los puestos de trabajo. Los
cuales se han ido perfeccionando para ofrecer una mejor calidad de vida a las
personas, al mismo tiempo que se exige una alta capacidad para adaptarse a cambios
tecnolégicos mas rapidos (McKinsey Global Institute, 2017). Existe una competencia
global por los perfiles talentosos que empuja a todas las industrias a tener una
propuesta de valor para esos perfiles y aplicar estrategias adecuadas para lograr
atraerlos (Donald, 2014; Deloitte, 2017). Por lo tanto, de aqui en adelante el adecuado
manejo del capital humano marcara la diferencia en muchas organizaciones (Linkedin
Talent Solutions, 2016).

El reto esta en encontrar el perfil de candidato adecuado para llenar el puesto. Las
herramientas digitales con las que se cuentan han avanzado mucho hasta nuestros
dias y aunque existe el riesgo de una saturacién de informacion por la cantidad de
respuestas recibidas (Galanaki, 2002), existen softwares o plataformas que facilitan el
trabajo. Estas pueden ayudar a filtrar el perfil de los candidatos, asi se trate de una
base de cientos de respuestas (Stone, et al. 2015). Sin embargo, las probabilidades de
acertar con el perfil del candidato son minimas. Incluso pagando cantidades enormes
de dinero para tener un software que ayude a filtrar los perfiles de todos los candidatos
(Yarbrough, 2017). Aunque hay que resaltar que el reclutamiento digital sigue siento
una medida sesgada y un tanto discriminatoria ya que no se consideran a todas
aquellas personas gque no se encuentran familiarizadas con las vacantes digitales o

minorias que no tienen acceso a Internet (Galanaki, 2002; Searle, 2006).

Muchas ventajas se han generalizado sobre el reclutamiento online tales como,

disminuciones en el presupuesto destinado a la actividad, un menor tiempo para cubrir
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ciertas vacantes (Yarbrough, 2017) o retencion del personal (Stone, Deadrick,
Lukaszewski, & Johnson, 2015). Sin embargo, no se ha obtenido informacién empirica
adecuada para aseverar todos los supuestos ya que cada estudio tiene limitantes
(Stone et al, 2015). La decision de llevar a cabo un reclutamiento online tiene sus

ventajas y desventajas, y debe ser valoradas en cada caso.

Tabla 1 Comparativa de ventajas y desventajas del reclutamiento online

Ventajas Desventajas

] Necesita ser aplicado como parte de un
Bajo costo

proceso integral de reclutamiento

) ) ] El acceso a internet no es generalizado,
Ciclos de reclutamiento mas cortos

minorias en desventaja se ven afectadas

i Se percibe mas adecuada para empleos
Busquedas con un alcance mayor / Alcance i i y
relacionados con tecnologia y recién
global de manera constante

graduados

Mejor calidad en el perfil de los candidatos
interesados
Oportunidad de enfocarse en nichos de

mercado especificos

Es mas efectiva para empresas que ya han
formado su imagen

Existe el riesgo de una sobrecarga de
trabajo

) ] ] Su implementacion toma tiempo extra y
Atraccion de candidatos pasivos?
esfuerzo
La empresa es percibida como actual y a la ] ] i
i Se practica de manera impersonal y pasiva.
vanguardia

Fuente: Autoria propia 2018, adaptado de Galanaki, 2002 & Stone et al, 2015

En la tabla 1 se describen ideas principales encontradas por Galanaki (2002) que
pueden servir de referencia al evaluar los beneficios del reclutamiento online.
Finalmente es importante recordar que todas estas caracteristicas y limitantes son

transitorias, y se limitan a la temporalidad misma de esta investigacion.

2 candidato que no se encuentra activamente buscando un empleo, pero esta abierto a ver otras
oportunidades. Usualmente considerado mas valioso por tener mejor perfil (Armstrong & Taylor, 2017).
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1.3.2 Evaluacion del reclutamiento

Al existir diferentes herramientas y métodos para realizar el proceso de
reclutamiento y seleccion dentro de las organizaciones surge la necesidad de tener un
seguimiento de su efectividad. Existen estudios que proponen un enfoque integral de
la estrategia de recursos humanos, considerando determinados indicadores que
representan la propuesta de valor de la organizacion a los empleados y viceversa
(Deloitte, 2009; Dugelova & Strenitzerova, 2015). Esta perspectiva define el control de
los recursos humanos como una herramienta estratégica. Y de la misma manera en la
gue se seguirian los objetivos estratégicos, se seguiran los referentes a los recursos

humanos. Con el seguimiento y monitoreo de indicadores cuantificables.

El proceso comienza seleccionando los indicadores y resultados deseados, seguido
de un monitoreo regular para identificar irregularidades. Para su desarrollo se utiliza el
método Balance Score Card propuesta por Deloitte (2009) aplicable a la administracion
estratégica de recursos humanos. Los bloques que consideran son tres: la definicion
de la propuesta de valor en la organizacion, la alineacion de los departamentos y areas
involucradas y la entrega de valor a todas las partes. En este proceso, en caso de
evaluar solo el proceso de reclutamiento se elegirian aquellos indicadores relacionados

con este proceso. Los cuales son:

e Indice de reclutamiento externo

« Indice de contratacion

e Costo de reclutamiento

e Periodo de aceptacién de la oferta
 indice de reclutamiento interno

e Numero de entrevistas con candidatos

e Numero de perfiles talentosos identificados en el reclutamiento

Por otra parte, existe la propuesta de evaluar Unicamente el reclutamiento. Utilizando
las variables cuantificables relacionadas directamente con este proceso (Carlson,
Connerley, & Mecham lll, 2002). Para la evaluacién de la calidad del reclutamiento
Carlson propone una ecuacion que se enfoca en tres tipos de resultados del

reclutamiento: resultados en atraccion (numero de candidatos), estatus mantenido por
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los candidatos a lo largo del proceso, costo de las actividades relacionadas con el

reclutamiento. Su propuesta consta de siete etapas:

Identificar la posicion que se evaluara.

Identificar y evaluar los procesos de evaluacion de los candidatos.

1
2
3. Determinar estrategia para adaptar procesos de evaluacion (si es necesario).
4. Evaluar resultados de atraccion.

5

Vincular las actividades realizadas con cada etapa en el reclutamiento y

estimar costos.

o

Evaluar los resultados de atraccion usando analisis de utilidades.
Valorar si los métodos que evallan a los candidatos son adecuados.

El método utilizado dependera de las necesidades de cada empresa y el enfoque
gue se desee tener en el seguimiento del proceso. Mientras que el primero responde a
las metas de la estrategia organizacional, el segundo tiene un enfoque mas econémico.
Sin embargo, ambos concuerdan en la importancia del control de los costos y los
tiempos de respuesta para cubrir las vacantes. Las variables anteriores se pueden
encontrar dentro del proceso de reclutamiento tanto si se aplican métodos
tradicionales, digitales o una mezcla de ambos.

1.4 Compatibilidad candidato - organizacion

El concepto de que la persona que entra en una nueva posicion deberia adaptarse
con el ambiente de la organizacion ha existido en la literatura organizacional desde
hace méas de 100 afios (Kristof Brown, Zimmerman, & Johnson, 2005). Incluso se ha
subdividido hasta tener una serie de conceptos que buscan entender como se vincula
el empleado con su posicion en el trabajo, con su superior 0 con la organizacion misma
(Ostroff & Zhan, 2012; Makraiova, Pokorna, & Paul, 2014). EI concepto puede
encontrarse como person-environment fit (PE) o person-organization fit (PO). Se trata
de la congruencia o compatibilidad que existe entre las caracteristicas del individuo y

aquellos que se encuentran en su ambiente u organizacién (ibidem).

Un estudio realizado sobre PO muestra que la identidad organizacional y la identidad
personal tiene una asociacion positiva en la eleccion de las de los candidatos con las
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ofertas laborales (Xie, Bagozzi, & Meland, 2015). Incluso se ha sugerido que las
personas que eligen trabajar en lugares que comparten sus valores y rasgos de su
propia personalidad tienen mas éxito profesional (Kristof Brown et al, 2005). Las
personas utilizan la informacién disponible para crearse una idea de la organizacion en
donde pretenden laboral. Por lo tanto, parece razonable que las empresas ofrezcan
suficiente informacion desde etapas tempranas del proceso de reclutamiento. Para que
los candidatos puedan determinar si son compatibles 0 no con la organizacion
(Backhaus K. B., 2004).

La compatibilidad del candidato con la organizacion nace en las primeras etapas del
reclutamiento. En donde el candidato tiene la posibilidad de encontrar informacién
sobre la empresa y a su vez, la empresa evalia si el candidato cumple con las
caracteristicas que necesita (Figura 1). Ostroff (et al, 2012) sintetiza esta etapa dentro
del proceso de seleccién. La percepcion del candidato tiende a ser un fuerte punto de

referencia para pronosticar la atraccion a las organizaciones.

Figura 1 Modelo integral de PE desde la perspectiva de la organizacion y el candidato

Perspectiva del candidato I
Evaluacion previa del candidato I
Compatibilidad vivida
Caracteristicas del candidato Experiencia previa de proceso ! Cumple expectativas
Informacion disponible
Autaconocimiento Previsualizacién real de la oferta I
Busqueda de
retroalimentacién I
. Ajuste de resultados
Auto evaluacion
Inteligencia emocional CONPATIBILIDAD I Actitudes laborales
Complejidad cognitiva PREVISTA POR EL I Desempefio laboral
CANDIDATO Rotacion
Evaluacidn previa de Decision de contratar Decisién de aceptar |
lo organizacidn (organizacion) oferta (candidato) I Precision de la evaluacion inicial
I de la compatibilidad
Compatibilidad PE
(Objetivo — Percibido) I (Profundidad/amplitud de PE)
Perspectiva de la empresa I

Fuente: Traducido y adaptado de Ostroff & Zhan, 2012.
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1.4.1 Identificacidn social en la organizacion

Este estudio se apoya en la idea de que la atraccidn entre la empresa y el candidato
no surge del simple interés econdmico-laboral. Sino que influyen ademas factores de
la personalidad del candidato que se vinculan con las caracteristicas de la
organizacion. Sin embargo, para que la atraccion sea de beneficio mutuo, debe existir
comunicacion de la propuesta de valor y un autoconcepto definido en la mente del
candidato (Hefferan Ill, 2010; Backhaus K. B., 2004). Si la comunicacion falla o es
insuficiente, el candidato tendra dificultades para elegir una organizacién que sea

compatible con su perfil y no existird un beneficio mutuo.

El inicio de la atracciéon entre el candidato y la organizacion empieza cuando se
identifica una congruencia entre la personalidad de la empresa y del candidato. Entre
mas similitudes, mayor es la atraccion (Backhaus K. B., 2004). Esta compatibilidad
percibida ha sido conceptualizada con diferentes nombres: compatibilidad, relacién
necesidad-satisfaccion, compatibilidad “demanda-habilidades” (Kristof Brown,
Zimmerman, & Johnson, 2005), pero todas buscan estudiar la congruencia que existe
entre ambos roles. Dentro de estos constructos algunas caracteristicas consideradas
son: habilidades, valores, necesidades, preferencias, personalidad, objetivos, aptitudes
etc.

Para este estudio se utilizaran la idea propuesta por Backhaus (2004), donde esta
atraccion es apoyada por la teoria de la identidad social. Esta teoria propone que el
autoconcepto que tiene una persona de si misma, es en parte construido cuando
pertenece a ciertos grupos sociales. Si el candidato puede obtener suficiente
informacion para identificarse con una organizacion y esta identificacion es favorable,

existira una atraccion a laborar en ese lugar.

“La informacion escrita es una de las primeras maneras en las que los candidatos
prospecto aprenden sobre los valores de la organizacion...Por lo que, se puede asumir
gue las organizaciones deben proveer informacion suficiente desde etapas tempranas
del proceso de seleccion, para que los candidatos puedan determinar su propio nivel

de compatibilidad.” (Backhaus K. B., 2004, pag. 4 Traduccién propia). Podemos asumir
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qgue, los principios aplicables en la teoria de la identidad social se aplican en el

reclutamiento. Y pueden ayudar a estructurar las tacticas usadas en el proceso.

1.4.2 Compatibilidad en nuevas generaciones

Los cambios en las motivaciones, expectativas y la manera en la que los nuevos
trabajadores interactian con las empresas son incluso mas notorias en las nuevas
generaciones, como los llamados millennials, ya que al venir de un contexto historico
diferente tienen expectativas de trabajo distintas a las que se venian manejando en las
antiguas organizaciones (Torrado, 2015). Y es probable que las empresas no sean
percibidas como adecuadas para la su personalidad o no cumplan con las expectativas
gue estos tienen (Galanaki, 2002).

El tamafio de esta generacidn supera por tres la generacién anterior, son la
generacion mas joven que se encuentra trabajando y son considerados “nativos
digitales”. Han sido etiquetados como “emocionalmente necesitados” e individualistas,
abiertos a cambios en su entorno, preocupados por el ambiente y mas extrovertidos
gue las generaciones anteriores (Ng, Lyons, & Schweitzer, 2012, pags. 3-8). Estos
cambios de personalidad generacional se ven reflejados en nuevas exigencias en el
campo laboral como la exigencia de un trabajo significativo, una retroalimentacion
constructiva, la oportunidad de crecimiento rapido e influir en la estructura interna de

las organizaciones (Ng, Lyons, & Schweitzer, 2012, pag. 10).

Se ha sugerido incluso que son necesarias diferentes medidas para realmente atraer
y retener a esta generacion en las organizaciones, tales como: modificar el horario de
trabajo a uno mas flexible, mantener una capacitacion constante, mantener una
retroalimentacion constante y directa, darle un sentido o propésito a sus tareas mas
allad de cumplir con nimeros u objetivos administrativos y un ambiente amigable en el

area de trabajo que sea comodo y confortable para trabajar (Groden, 2016).

Esta necesidad de buscar un lugar que le dé sentido a su trabajo y un trato justo
hace referencia a la transformacion del concepto del trabajo ideal. Por lo tanto, los
compromisos que se hacen entre los empleados y las organizaciones han
evolucionado. Ahora surge la importancia de crear una relacion de comunicacion.

Generarles un sentimiento de pertenencia, interés y cuidado al trabajador para que se
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sienta atraido a la empresa (Deloitte, 2017). Un trabajo con propdésito puede ser
definido como aquel en dénde se ofrece libertad, oportunidades de crecimiento, y un
trato al trabajador como colaborador y no como herramienta (Mumford, 1995).

El interés que puede tener una organizacion por atraer a las nuevas generaciones
surge al desarrollar sus estrategias de reclutamiento para las nuevas contrataciones.
Este proyecto de investigacion no pretende delimitarse en segmentos generacionales,
o actividades de reclutamiento efectuadas solo para este segmento. Sin embargo, es
importante destacar que a partir de esta generacion se ha hecho mas notorio el interés
de ofrecer beneficios no econdmicos a los trabajadores y comunicarlo abiertamente

para que sea un factor atractivo para los candidatos en el proceso de reclutamiento.

1.5 Employer Branding o marca empleadora

Actualmente las empresas se encuentran en un ambiente sobre-comunicado. Este
tipo de ambiente empuja a las marcas a buscar un lugar especial en la mente del
consumidor. Buscaran ser una idea diferenciada que logre destacar de la sobrecarga
de informacion del exterior, lo que buscan es posicionarse en la mente del consumidor
(Ries & Trout, 1992). La marca que logre un buen posicionamiento tendra un enfoque
claro de lo que ofrece, comunicara lo que hace y su propuesta de valor sera clara e
identificable (Ries, 2001). Asi sus posibilidades de atraer a su mercado objetivo

aumentaran.

Dentro del proceso de reclutamiento, la atraccion del candidato es crucial. Y al igual
gue las marcas comerciales, las empresas que buscan al mejor candidato se
encuentran en un ambiente sobre comunicado. Y se beneficiarian del desarrollo de una
marca que comunique claramente lo que es y lo que quiere, para posicionarse en la
mente de los candidatos. Proyectando una imagen cuidadosamente elaborada dentro
y fuera de la empresa, para que el candidato escuche, vea y evalle la organizacion
como un lugar de trabajo (Pogorzelski, Jesse, & Doug, 2009).

Desde hace varios afios se ha desarrollado el concepto de employer branding o
marca empleadora, que aglomera los beneficios funcionales, econdémicos vy
psicologicos otorgados en un empleo y que son relacionados con una empresa (Xie,
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Bagozzi, & Meland, 2015). Es el resultado de aplicar los principios del desarrollo de
marca en el area de recursos humanos. Y puede ser definida como “...una estrategia
de largo plazo para administrar la percepcién de los empleados, empleados potenciales
y personas de interés relacionadas a una empresa en particular’ (Backhaus & Tikoo,
2004, pag. 2). El desarrollo de esta estrategia ofrece una ventaja competitiva que ayuda

a nutrir de talento a las organizaciones (Chhabra & Sharma, 2014).

Al employer branding se le han atribuido ventajas como la reduccién de costos de
reclutamiento, mejoras en las relaciones con los empleados, el incremento en el tiempo
de retencion de un empleado (Blasco Lopez, Rodriguez Tarodo, & Fernandez Lores,
2014). Esto se le atribuye a que las caracteristicas organizacionales comunicadas a los
candidatos juegan un papel importante en el interés que puede surgir de la persona
(Chhabra & Sharma, 2014). La calidad de los resultados dependera de la personalidad

comunicada y confianza generada en el candidato (Rampl & Kenning, 2014).

Existen grandes similitudes entre la marca corporativa o la de producto con el
employer branding. Pero dos principales caracteristicas distinguen su enfoque.
Primero, el employer branding se relaciona especificamente con asuntos laborales.
Definiendo una identidad como empleador y no la venta de un producto como las
marcas comerciales. Segundo, esta dirigido para un mercado interno y externo, de
empleados y futuros empleados. Mientras que los otros tipos de marca se enfocan solo

en un mercado externo (Backhaus & Tikoo, 2004).
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Figura 2 Marco de referencia del employer branding
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Fuente: Backhaus & Tikoo, 2004.

El proceso del desarrollo de una marca empleadora se define en tres etapas
(Backhaus & Tikoo, 2004; Chhabra & Sharma, 2014). En la primera etapa se busca la
propuesta de valor que va a distinguir la marca. Durante la segunda, la empresa
comunica esa propuesta al mercado laboral externo, y en la tercera se comunica de
manera interna. En la figura 2 se puede observar los diferentes elementos que
conforman el proceso tanto de manera interna como externa. Los resultados esperados

son la atraccion de candidatos y la productividad del empleado.

El resultado del employer branding de manera externa esta formada por dos
elementos: las asociaciones de la marca empleadora y la imagen del empleador. Las
asociaciones de la marca empleadora son pensamientos o ideas que una marca
genera en la mente del candidato. Estas a su vez, determinan la imagen de la marca
empleadora (Backhaus & Tikoo, 2004). Es de esperarse que dependiendo el tipo de
posicionamiento que se quiera, seran las caracteristicas destacadas. Sin embargo,
existen muchas caracteristicas que entran en juego cuando los candidatos evalian una

empresa como su futuro lugar de trabajo.

Con el fin de generar un marco de referencia para estas asociaciones. En la tabla 2,
se propone una sintesis de las principales caracteristicas que definen la percepcion del
candidato, encontradas a lo largo de esta investigacion (Chhabra & Sharma, 2014;
Backhaus & Tikoo, 2004; Hefferan 1ll, 2010; Deloitte, 2017; Backhaus K. B., 2004). Los

elementos fueron categorizados como Comunicacion, cuando se trata de elementos
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relacionados con la presentacion de la informacion. Beneficios simbdlicos cuando se

trata de ideas o aspiraciones que buscan los candidatos. Y Beneficios funcionales

cuando se trata de elementos propios de la oferta de empleo.

Tabla 2 Caracteristicas asociadas al employer branding percibidas por el candidato

Comunicacion

Identificacion visual (gréaficos)
Apartado dedicado al tema
Coherencia en la
comunicacion

Contenido suficiente
(empresa / vacante)
Contenido adecuado
(empresa/vacante)
Comunicacién
(deficiente/constante)
Presencia en diferentes

medios

Beneficios simbdlicos

Prestigio
Percepcion social

Valores

Honestidad percibida

Beneficios funcionales
Salario
Beneficios no econémicos

Caracteristicas del empleo

Nivel de libertad para toma de
decisiones (empoderamiento)
Interés por bienestar del
empleado

Equilibrio vida-trabajo

Capacitacién y desarrollo

Plan de carrera
Cultura organizacional
Ubicacioén

Flexibilidad de horarios

Fuente: autoria propia, 2018. Con informacion de Chhabra & Sharma, 2014; Backhaus & Tikoo, 2004; Hefferan
111, 2010; Deloitte, 2017; Backhaus K. B., 2004.

Se espera que la correcta ejecucion del employer branding sea atractiva para los

candidatos en el proceso de reclutamiento. Pero debe ser una comunicacion coherente

y consistente con la personalidad de la organizacion para que se logre una

comunicacion integral.

1.6 Marketing de contenidos en el reclutamiento

La digitalizacién del marketing le ha dado la oportunidad de alcanzar sus objetivos

con mayor rapidez, de manera mas especifica y con mejores herramientas (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2014). Aunque puede parecer sencillo, el consumidor se ha vuelto cada

vez mas activo frente a las marcas y posee una mayor cantidad de informacion
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(Ibidem). La opinidn de uno puede ser determinante para la decision de otra persona
en cualquier otro lugar del mundo (Homs, 2011). Aqui es donde el marketing ha sacado
provecho de la tecnologia, y logra un contacto mas cercano e inmediato con los

clientes.

Surgen entonces, nuevas tacticas en el marketing digital que logran llamar la
atenciébn de mercados especificos. Aprovechando la generacion de contenido de
interés para el usuario se busca generar una conversacion. Aqui es importante hacer
una aclaracion entre marketing de contenidos y marketing de atraccion, cuyas
actividades estan relacionadas, pero no son las mismas. El marketing de atraccion se
centra en todas las actividades que se realizan con el fin de atraer al cliente. Se trata
de una estrategia que no es intrusiva y le interesa conocer las necesidades gustos y
perfil del cliente que quiere cautivar. Por otro lado, el marketing de contenidos se
encuentra dentro de las actividades del marketing de atraccion o inbound marketing.
Tiene el mismo fin, pero se enfoca en todo el Contenido que se crea para atraer a los
clientes y crear un dialogo de comunicacion para crear lazos mas duraderos y a largo
plazo (Socialmood, 2014; Leibtag, 2014).

De esta manera el marketing de contenidos crea un vinculo de confianza y
credibilidad con la marca. El marketing de contenidos se puede entender como una
tactica que busca una cercania con el mercado objetivo. Dando informacion adecuada
a sus intereses. Responde a la estrategia de contenido, que marca la pauta de cémo,
cuando y dénde se transmitira ese contenido (Leibtag, 2014, pag. 20). Teniendo como
referencia el desarrollo de marca, que responde la pregunta ¢ Quién soy y qué quiero?
El marketing de contenido se enfoca en lo que se esta diciendo como marca y c6mo se
esta comunicando. Se busca generar una conversacion con los usuarios. Esta
conversacion se construye considerando quién es la marca y qué es lo que quiere;

guién es el mercado objetivo y qué es lo que quiere.

Del mismo modo como la marca comercial sirve de referencia para aplicar marketing
de contenidos. La marca empleadora sirve de referencia para aplicar lo que se conoce
como Recruitment Content Marketing (marketing de contenido en el reclutamiento) para

generar conversaciones con los candidatos, o cumplir objetivos especificos con la
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estrategia de recursos humanos (Armstrong & Taylor, 2017, pag. 233). Dentro del

proceso de reclutamiento, los fundamentos siguen siendo los mismos.

La definicion de quién es la empresa, se toma de la propia organizacion y la
estrategia de recursos humanos (Deloitte, 2009), a través de la marca empleadora. Sin
embargo, para poder poner en marcha el marketing de contenido es importante
desarrollar un perfil detallado de la persona a quien se le est4 hablando. Este perfil
llamado Buyer Persona (Socialmood, 2014) tiene un homaologo dentro del vocabulario
del reclutamiento llamado Perfil de personal® (Armstrong & Taylor, 2017) que se nutre
también de las necesidades especificas de un puesto de trabajo y de la organizacion.
Las caracteristicas de ambos conceptos son comparadas en la tabla 3. Una vez
definidos todos los elementos del marketing de contenidos se puede comenzar la

conversacion.

Tabla 3 Caracteristicas de los perfiles en marketing de contenidos comercial y de reclutamiento

Perfil Buyer Persona Perfil del Personal
Género Edad*

Edad Lugar de residencia*
Lugar de residencia Nivel educativo*

Nivel de educacion Conocimientos*

Nivel econdmico Destrezas*

Intereses sociales / culturales* Habilidades*

Habitos y costumbres* Valores*

Como obtiene su informacién Rasgos de comportamiento especificos
Rasgos de personalidad* Interés econdmico*
Rasgos de comportamiento Intereses laborales*

Fuente: autoria propia, 2018. Con informacién de Leibtag, 2014.

*Fueron seleccionados para medir las variables de estudio en la seccién de MCR del instrumento

Estas y otro tipo de herramientas son aplicables en el proceso de reclutamiento. De
hecho, se podria esperar que el proceso de reclutamiento se transformara en un
proceso de marketing. En la busqueda de una verdadera diferenciacion de la empresa,
entregando valor a sus empleados y mejorando el compromiso que existe entre ellos

(Deloitte, 2017). Un reclutamiento efectivo no solo puede ayudar a mejorar las

3 Person Specification en texto original, traduccion propia.
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habilidades de las organizaciones y aumentar la diversidad en el lugar de trabajo. Sino
gue puede ayudar a construir una mejor satisfaccion del cliente, incentivar la innovacién
y creatividad (Stone et al, 2015).
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. Marco referencial

En el siguiente capitulo se describen las caracteristicas de la Industria Creativa (IC),
en donde se aplicara la investigacion. Los aspectos generales que se tomaran en
cuenta son las caracteristicas de las organizaciones, asi como caracteristicas laborales
especificas que se han detectado en otros paises tomando como referencia
investigaciones realizadas en México (IMCO, 2015), Alemania (Puchta, Schneider,
Haigner, Wakolbinger, & Jenewein, 2010) y Australia-Canada-Paises Bajos
(Hennekam & Bennett, 2017). La finalidad de este capitulo es el de describir las
caracteristicas de la industria en donde se aplicara la investigacion.

2.1 Industria Creativa

El uso del término Industria Creativa ya tiene varias décadas aplicandose, aunque a
diferencia de otras industrias se puede considerar como relativamente nuevo. Su uso
se remonta al afio de 1997 (Jones, Comfort, Eastwood, & Hillier, 2004) y fue acufiado
por el Departamento de Trabajo dentro del gobierno del Reino Unido. Desde ese
entonces el término ha sido adoptado por otros paises, entre ellos México. Para fines
de este proyecto el concepto utilizado para las industrias creativas seré el de aquellas
industrias que tienen su origen en la creatividad individual, habilidad y talento; las
cuales tienen potencial de enriquecimiento y creacion de empleo a través de la

generacion y explotacion de la propiedad intelectual (Ibidem pég. 2, traduccién propia).

En paises europeos se cuenta con una clasificacion definida sobre las
caracteristicas de las organizaciones dentro de la industria, incluso se pueden
encontrar registros detallados por sector desde 1995 hasta la fecha (Jones et al, 2004).
Caso contrario de México, ya que no se encuentra definido como una industria por si
misma. Para identificar el sector es necesario conocer la clasificacion otorgada por el
INEGI para cada tipo de organizacion de la industria. El sistema utilizado en México
responde al Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte (Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia, 2013). Aunque para fines de investigaciéon se pueden
utilizar metodologias estandar de las Naciones Unidas, que agrupan ciertos sectores

productivos dentro de esa clasificacion (IMCO, 2015, pag. 7).
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Se encuentran diferentes conceptos sobre la industria creativa o lo que la compone.
Por lo que no se encuentra una homologacion en su significado. Las definiciones giran
en torno a sectores productivos, diferentes actividades o profesiones como es el caso
del enfoque europeo y el americano (Puchta et al., 2010). En el estudio de Puchta
(Ibidem) muestra como se ha considerado a diferentes industrias como la cultura y las
artes en el mismo nivel que industrias de sectores productivos con bienes tangibles. Al
margen de los criterios que se utilicen en diferentes paises, siempre se ha referido a
estas industrias como aquellas que tienen como factor principal productivo a la
creatividad de los que participan en ella. Se pueden encontrar fuentes en donde se
refieren a la economia creativa y no precisamente a una industria, como aquel sector
que “...produce bienes econémicos de ideas e intangibles, una economia que esta
siendo impulsada por los avances tecnologicos de los ultimos afios (Kyung Sung,
2015)".

Hennekam & Bennett (2017) concuerdan que no existe hasta la fecha una definicion
universal de lo que son las industrias creativas ya que cada pais considera un enfoque
ligeramente diferente. Sin embargo, se pueden definir como “...industrias que ofrecen
bienes y servicios que son ampliamente asociados con valores artisticos, culturales o
simplemente de entretenimiento, y de los cuales tienen un origen en la creatividad,

habilidad y talento individual” (Ibidem).

Por otro lado, un estudio realizado en 2004 (Jones, Comfort, Eastwood, & Hillier)
agrega que en estas industrias se tiene el potencial de generar ganancias o crear su
propio trabajo a través de la explotacion de la propiedad intelectual, ademas de que los
elementos estéticos son elementos decisivos dentro de la diferenciacion de valor.
Jones (et al, 2004) también argumentan que al menos en el Reino Unido se han
clasificado hasta trece diferentes categorias que entran dentro de lo que se conoce

como industria creativa:

Publicidad
2. Arquitectura

Artesanias
Disefno

3. Mercado de arte y Diseflo de moda

N o g A

antigledades Cine y video
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8. Desarrollo de software 11. Software de servicio
interactivo 12.Radio

9. Musica 13.Television

10.Artes esceénicas

En un estudio realizado en 2015 sobre la propiedad intelectual de la industria
creativa en México (IMCO, 2015), en donde se consideraron diferentes sectores
productivos pertenecientes al area creativa. Se mostraba que este sector producia
para 2014 el 4.5% del PIB en México, la seleccion de las empresas que pertenecian
a esta industria (figura 3, 4 y 5) se realiz6 considerando la cuenta satélite de
industrias culturales (IMCO, 2015). La clasificacion especifica se obtuvo evaluando
la lista de sectores productivos ofrecida en el INEGI con el Sistema de Clasificacion

Industrial de América del Norte (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2013).

Figura 3 Principales industrias creativas por peso en el PIB y crecimiento

TASA DE CRECIMIENTO

FORMALIDAD IND USTRIA PONDERACION %PIB

ARUALIZADA

5331 Servicios de alguiler de marcas reglstradas, y franguicias 0.0010 1858118
3261 Fabricacidn de productos de pldstico 0.40a7 5.0246
3222 Fabricacidn de productos de cartdn y papel 0.2222 3.4720
3151 Fabricacidn de prendas de vestir de punto 0.0557 33870
3271 Fabricacidn de productos a base de arcillas y minerales refractarios 0.3010 24725
711 Servicios artisticos y deportivos y otros relsclonados 01792 22760
3149 Fabricacidn de otros productos testiles excepto prendas de westir 0.0561 1.5003
3231 Impresidn e industrias conexas 0.1283 0.5987
. Ilz:frnr?an-l;al 712713 ﬂ::;:ﬁéanr:lsn;ii?ﬁvn;ns y similares Servicios de entretenimiento en 0.2671 0.7986
3162 Fabricacidn de calzado 0.1012 0.7798
3343 Fabricacidn de equipo de audio y de video 0.1210 0.2239
3133 Agabado de productos textiles y fabricacidn de telas recublertas 0.0172 01220
3132 Fabricacidn de telas 0.0713 0.2683
3341 Fabricacidn de computadoras y equipo periférico 0.1470 0.4962
3152 Confeccién de prendas. de vestir 0.3329 0. To01
3346 Fabricacidn y reproduccidn de medios magnéticos y dpticos 0.0159 -2.3432
3344 Fabricacidn de componentes electrdnicos 0.1407 -2 8085

Fuente: IMCO, 2015 (http://imco.org.mx/wp-content/uploads/2015/08/2015-Propiedad_intelectual-
Libro_completo.pdf Consultado el 27/05/2017)
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Figura 4 Principales industrias creativas por peso en el PIB y crecimiento

TASA DE CRECIMIENTO

FORMALIDAD |RDUSTRIA POMDERACIGN %PIB LNUALIZADA
511132 | Edickin de libros integrada con la impresidn 0.028 0.487
512111 | Produccidn de peliculas 0.002 0.413
511131 | Edickén de libros 0.010 0403
512190 | Servicios de postproduccidn y otros sendcios para la Industria filmica y del video 0.004 0.393
515110 | Transmisidn de programas de radio 0.023 0.371
512130 | Exhibicidn de peliculas y otros materiales audiovisuales 0.058 0.308
541122 Edicién de revistas y otras publicaciones penddicas integrada con Ia impresin 0016 0261
5121230 Distribucidn de peliculas y de otros materiales audiovisuales 0.018 0.234
5122 Industria del sonido 0.007 0.225
511112 Ediciin de periddicos integrada con la impresiin 0.068 0198
5182 :En:‘iﬂg::m electrdnico de informacidn, hospedaje y otros servicios 0.016 4,138
512113 Froduccidn de videoclips, comernciales y otros materiales sudiovisuales 0.015 0.1049

Formail 5171 dperadores de telecomunicaciones aldmbricas 0.865 0.085
5472 Operadores de telecomunicaciones inalémbricas, excepto serviclos de satélite 1114 0.063
512112 | Produccidn de programas para la televisién 0.011 0.054
511182 | Edickin de otros materiales integrada con la impresidn 0.000 0.036
512190 | Servicios de postproduccidn y otros sendcios para la Industria filmica y del video 0.002 -0.085
4621 CME en tiendas de autosenicio 0.547 -0.103
519110 | Agenclas noticiosas 0.001 0112
4333 CMA de discos, juguetes y articulos deportivos 0.012 -0.127
4663 CME de articulos para la decoracidn de intedores 0.014 -0.156
4652 CME de articulos para el esparcimbento 0022 0182
4334 CMA de papeleria, libros, revistas y periddicos 0.025 0186
515120 | Transmisidn de programas de television 0.238 03758
4601 EN;F;:Zusluamente & trawds de Intemet, y catdlogos impresos, televisidn y 0.001 0577

Fuente: IMCO, 2015 (http://imco.org.mx/wp-content/uploads/2015/08/2015-Propiedad _intelectual-
Libro_completo.pdf Consultado el 27/05/2017)
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Figura 5 Principales industrias creativas por peso en el PIB y crecimiento

TASA DE CRECIMIENTOD

FORMALIDAD INDUSTRIA POMDERACION %PIB ANUALIZADA
5121141 Produccidn de peliculas 0028 0.487
511132 Edicidn de libros integrada con la impresidn 0.002 0.413
511131 | Edicién de libros 0.010 0.403
511210 | Edicidn de software y edicldn de software integrada con la reproduccién 0.004 0.393
5172 Operadores de telecomunicaciones inaldmbricas, excepto senvicios de satélite 0.023 0.371
518110 | Agencias noticlosas 0.058 0.308
515120 Transmisidn de programas de television 0.016 0.261
512180 | Servicios de postproduccidn y otros sendcios para la industria filmica y del video 0,016 0.234
5111232 Ediciin de revistas y otras publicaciones penddicas integrada con la impresidn 0,007 0.225
512113 | Produccidn de videoclips, comerclales y otros mateniales audiovisuales 0,066 0.198
512120 Distribucidn de peliculas y de otros materiales audiovisuales 0,016 0,139
5171 Operadores de telecomunicaciones aldmbricas 0.015 0.108

Informal 515110 | Transmisidn de programas de radio 0,865 0.085
512130 | Exhibicidn de peliculas y otros materiales audiovisuales 1114 0.083
511112 Edicidn de periddicos integrada con la impresion 0011 0.054
4621 CME en tiendas de autosendcio 0.000 0.036
4663 CME de articulos para |a decorachdn de intenores 0.002 0089
4652 CME de articulos para el esparcimiento 0.54T 40,103
4334 CMA de papeleria, libros, revistas y periddicos 0.001 0112
511182 Edicién de otros materiales integrada con la impresién 0.012 0.127
5122 Industria del sonida 0.014 0,156
515210 zr::;ﬁcnzlz:e programacitn de canales para sistemas de televisidn por cable 0.022 0482
512112 Produccidn de programas para la televisidn 0.025 0186
AgaL -S'nn-jlllil:rzcsluswamente a través de Intemet, y catdlogos impresos, televisidn y 0.238 0378

Fuente: IMCO, 2015 (http://imco.org.mx/wp-content/uploads/2015/08/2015-Propiedad _intelectual-
Libro_completo.pdf Consultado el 27/05/2017)

2.2 Mercado laboral en la Industria Creativa

Aunque es claro que la produccién de las industrias creativas es de importancia
para el crecimiento de la economia nacional (Bridgstock, 2011), aquellos que
laboran dentro de este amplio sector se encuentran en un mercado laboral complejo
y complicado. Este mercado laboral depende en gran medida de las tendencias y
modas que surgen en los consumidores. Aunque existe la posibilidad de trabajar
directamente en la industria o fuera de ella, los empleados de este sector se ven
obligados a desarrollar y adquirir habilidades rapidamente, poder adaptarse a
nuevas tendencias asi como responder adecuadamente nuevas exigencias. Deben

estar preparados para la escasez de trabajo y muchas veces depender
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econdmicamente de familiares o amigos por temporadas (Hennekam & Bennett,
2017).

Dentro del estudio realizado por Hennekam & Bennett (2017) definen al trabajo
precario como aquel que se realiza por un tiempo corto durante el cual el riesgo de
perder el trabajo es alto, trabajo irregular y con pocas posibilidades de control sobre
las condiciones de trabajo, pocas veces con beneficios sociales o de salud,
inseguridad y vulnerabilidad econdmica. Ellos incluyen a los trabajos de la industria
creativa dentro de los trabajos precarios, ya que las condiciones de trabajo ofrecidas
son similares. Estas condiciones fueron encontradas en organizaciones de la

industria en paises como Australia, Canadé y Holanda.

Estas deficiencias laborales se suman a las reformas legales que han surgido en
materia laboral donde las empresas tienen mas posibilidades de ofrecer este tipo
de trabajos precarios y no ofrecer un trabajo estable (Ibidem). Mientras este tipo de
trabajo precario afecta a diferentes industrias, la industria creativa ha tenido siempre
caracteristicas que la han hecho propensa a este tipo de situaciones. El nimero de
empleados por proyecto o de medio tiempo es grande, y las empresas evitan los
costos que representan los empleados de tiempo completo a largo plazo. Por lo que
prefieren contratar por proyecto o de manera eventual o que repercute en la falta

de conocimiento sobre los derechos como trabajadores de esta industria (Ibidem).

Por otro lado, los atributos que se necesitan para trabajar dentro de esta industria
se pueden dividir en dos rubros importantes, aquellos relacionados a la parte
estética y creativa, y los relacionados con la parte de liderazgo y administracion
(Jones et al, 2004). La capacidad para poder mejorar en esta mezcla de habilidades
permite que ciertos elementos sean considerados mas valiosos dentro de las
organizaciones. Entre mas valiosos sean se le ofreceran mas beneficios como

asensos, beneficios laborales o mejores salarios (Hennekam & Bennett, 2017).

Esta industria enfrenta retos especiales, ya que existe la paradoja de administrar
y organizar un entorno laboral en donde se pide ser creativo, este concepto esta
relacionado con mas libertad y pensamiento fuera de lo comdn. En un entorno

cerrado y muy estructurado no podria desarrollarse de la manera adecuada. Para
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gue esto suceda las condiciones y beneficios laborales tienen que promover este
ambiente flexible, y las personalidades de los empleados tienen que ser compatibles
con la organizacion (Rampl & Kenning, 2014). Es necesario reconciliar practicas
propias de la administracion y de recursos humanos para que puedan ser flexibles
ante las necesidades del empleado de la industria creativa (Jones et al, 2004).
Muchas veces esto implica horarios flexibles o ambientes laborales fuera de lo
comun. En donde los individuos deseen y quieran trabajar, en donde la creatividad
tenga un lugar para desarrollarse (Schmidt & Rosenberg, 2015; Catmull, 2015).

2.2.1 Recursos Humanos en la Industria Creativa
Se ha hablado sobre el reto que enfrentan las organizaciones de la industria
creativa para tener un buen desempefio en las actividades relacionadas con
recursos humanos, ya que las necesidades de este grupo de trabajadores son
diferentes a las de otras industrias. De la misma manera, el perfil del empleado que

se busca dentro de este tipo de organizacion es diferente y muchas veces

Figura 6 Marco de referencia para la estrategia de Recursos Humanos

Define human capital value
1. Understand the business strategy
2. Define HR strategy

Align HR products and services
3. Segment HR customers

4. Prioritise HR investments

5. Design HR services

Deliver value

Deliver value
6. Ensure right HR service delivery model
7. Establish right HR capabilities
8. Improve HR operational excellence continuously
Fuente: Deloitte, 2009. (https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/de/Documents/human-
capital/creating-value-through-hr.pdf Consultado el 04/01/2018)
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multidisciplinario, conforme la escala jerarquica asciende las exigencias de ambas

partes, empleado y empleador, van aumentando.

La actividad que destaca dentro de recursos humanos de una organizacion de la
industria creativa esta en desarrollo de la vision y el concepto de marca de la
organizaciéon dentro de los lideres, para que este pueda ser transmitida a los
empleados (Powell & Dodd, 2007, pag. 397). Esta actividad puede considerarse
como relevante ya que se encuentra vinculada a la estrategia de recursos humanos
gue se propone en el estudio presentado por Deloitte (2009), en donde el marco de
referencia para este se guia en tres ejes: definir la estrategia de la empresa y de
recursos humanos, alinear lo que ofrece recursos humanos a los empleados con
estas estrategias, por Ultimo, comunicar y entregar este valor a los empleados
(figura 6). Si la vision de la organizacion y el concepto como marca no estan bien
definidos y permeados en los lideres de las organizaciones no se podra desarrollar
una correcta estrategia de recursos humanos y el vinculo entre el empleado y la
organizacion serd débil, lo que puede desencadenar un nivel de rotacion alto en la

empresa.

En un estudio realizado por Powell & Dodd (2007) analiza la falta de un
departamento de marketing en algunas organizaciones de la industria creativa. El
contar con un area especifica de marketing puede potenciar positivamente las
percepciones externa e internamente de la organizacién (lbidem). Si las
organizaciones no cuentan con una su imagen definida puede estar vulnerable a
que cualquier accién de los empleados o los clientes pueden afectar

significativamente en la imagen de la organizacion (Ibidem).

En el estudio demostraban que existen dos posturas dentro de los trabajadores
de las organizaciones de la industria creativa y en gran medida dependian de la
cantidad de experiencia que tenia el empleado y el tamafio de la organizacion. Por
un lado, los empleados que tenian menos experiencia se veian atraidos en mayor
medida por empresas de mayor tamafio y prestigio, en estas organizaciones ya se
tiene una idea clara y definida de lo que es la empresa, sus valores y su vision, y

los procesos para hacer las cosas estan establecidos (Powell & Dodd, 2007). Esto
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repercutia cuando un empleado queria tener nuevas oportunidades o0 un
crecimiento laboral y no podia tener contacto con los clientes a los que les trabajaba
ya que existia un gerente de cuenta que se encargaba del contacto directo,
entonces, la percepcion del empleado era el de una falta de reconocimiento de su
trabajo, aunque muchas veces el beneficio econdmico de trabajar en una empresa

de este tamafio es mayor que en otras organizaciones menores (Ibidem).

De manera contraria, empleados que tenian una mayor experiencia se veian
atraidos a las organizaciones pequefias debido a que en este tipo de organizacion
se tiene una vision conflictiva de la empresa, ya que muchas veces se maneja por
egos de los lideres, no existe una marca definida para la organizacion y la imagen
que se presenta esta fragmentada entre lo que percibe el cliente y lo que percibe el
empleado (Powell & Dodd, 2007). Sin embargo, al no existir estandares definidos
de como se tienen que hacer las cosas, los empleados tienen mas libertades y
pueden tener mayor contacto con los clientes con los que se trabaja, dando como
resultado un sentimiento de reconocimiento por su trabajo a pesar de que los

beneficios econdmicos son menores (lbidem).

Una de las principales conclusiones de esa investigacion es que, los creativos
desean puestos y proyectos que representen un reto y los ayude a crecer, pero
dependiendo del tipo de organizacién de la que se trate sera la estrategia de
atraccion que debe utilizar. Por tanto, las organizaciones grandes podrian ofrecer
una cultura llena de conocimiento y experiencia en el medio. Esto sera
especialmente atractivo para los candidatos jovenes. En cambio, las organizaciones
mas pequefas, pueden ofrecer una ambiente mas flexible o libertad creativa
(Ibidem). Aunque es importante resaltar, que en ambos casos el tema de control de
egos de los creativos con mayor experiencia es fundamental. Ya que el fallo en este

sentido puede mandar mensajes confusos al mercado (Powell & Dodd, 2007).
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lll.  Marco conceptual

En este capitulo se describiran los conceptos generales utilizados dentro del
proyecto, tales como Marketing y Recursos Humanos. El conocer los conceptos
generales, ayudarad a comprender el punto de tangencia en donde se entrelazan

ambas areas.

3.1 Marketing

Philip Kotler, conocido por sus aportaciones al marketing moderno, nos describe
a esta como “la administracion de las relaciones redituables con el cliente” (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2012). Su fin principal consta de obtener un valor a cambio
de generar uno para los clientes, por otro lado, Ricardo Homs* describe al marketing
como el resultado de la libre competencia y la existencia de una sobre oferta de
bienes y servicios (2011). En ambos casos hablamos de bienes y de un intercambio
entre dos partes. En si, las transacciones de este tipo han existido desde la
antigledad. Sin embargo, el marketing como ahora la conocemos aparecio en el
siglo XX, cuando las empresas necesitaban algo mas para destacar ante la

competencia (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009).

De acuerdo a Lamb, el marketing puede tener cuatro enfoques y estos pueden
ser: en la produccion, sin interesarse en lo que quiere realmente el mercado o los
consumidores solo en las ventajas que tiene el producto; en las ventas, enfocandose
en el nivel de utilidades; en el mercado, que se orienta a las necesidades del cliente
al mismo tiempo que se enfocan en las necesidades de la organizacion y en la parte
social, que se enfoca no solo en los intereses de la empresa sino por el devenir de
la sociedad y los individuos (Lamb, Hair Jr, & McDaniel, 2011). Las grandes

organizaciones se han enfocado principalmente en las primeras tres.

En el enfoque orientado al mercado, las empresas reconocen gue necesitan

poner sus capacidades para darles a los consumidores lo que desean, en vez de

4 Fundador de la firma latinoamericana de Al Ries y Laura Ries y cofundador de la empresa de
Jack Trout en México.
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darles lo que ellas quieran vender (Stanton, Etzel, & Walker, 2007). Asi las
empresas identifican las necesidades del cliente y mueven todos sus recursos para
poder satisfacer esas necesidades, aunque muchas empresas no estan enfocadas
de esta manera es el siguiente paso en la evolucion de la mercadotecnia, Stanton
destaca “...las companias no existen para conseguir una ganancia, sino para crear

y satisfacer a los clientes” (2007, pag. 9).

3.1.1 Marketing enfocado al cliente

Las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los clientes, al menos no
de la misma manera. Todos los clientes tienes gustos y necesidades diferentes y
estan distribuidos en diferentes partes. Para poder ser mas efectivas, las
organizaciones centran sus esfuerzos en estrategias especialmente disefiadas para
un segmento de mercado especifico. Esta segmentaciéon de mercado implica en
dividirlos en grupos mas pequefios para intentar llegar a ellos de manera mas
eficiente de tal manera que la empresa pueda cubrir sus necesidades mas
eficientemente (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012). Hoy, el consumidor es el
centro de atencion del marketing y su poder de compra define el futuro de marcasy

empresas (Homs, 2011).

Ya que se tiene definido el mercado meta, sus caracteristicas y necesidades
Kotler nos dice que es fundamental identificar el diferenciador del producto o
servicio, asi como la propuesta de valor que se le entregara a los clientes (2012).
Luego se puede planear la manera en la que se le hara llegar al cliente. Dentro de
este tipo de estrategias Chaffey considera que una de las decisiones que se deben
tomar en cuanto a la estrategia en los medios es la atraccion del cliente. A medida
gue los consumidores pasan mas tiempo en linea leyendo e interactuando surge el
reto para desarrollar una estrategia que pueda atraer a esos clientes potenciales
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

De acuerdo con HubSpot® el marketing de atracciéon o Inbound Marketing es un

acercamiento enfocado en los clientes incluyendo, pero no limitandose a contenido

5 Empresa Estadounidense de analitica web y Marketing Online. Ver méas en
https://www.hubspot.com/inbound-marketing
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e interaccion, que son relevantes y Utiles para los clientes (2017). Este tipo de
estrategia analiza la informacion que se tenga recopilada sobre el mercado meta
extrayendo la informacion que el consumidor considere mas atractiva y que esté
relacionada de alguna manera con el producto o servicio ofrecido (HubSpot, 2017).
A patrtir de eso, se crea contenido especifico para ese mercado, y se logra llegar al
mercado meta de una manera mas organica ya que el consumidor llega de manera
natural con el producto o servicio, impulsado por sus propios intereses. Se trata de
una estrategia multicanal que busca atraer al cliente sin ser intrusivo (Socialmood,
2014). Ahora se ha vuelto mas complicada la comunicacion con los clientes ya que
los canales se han vuelto mas sofisticados y variados en los Ultimos afios y estos
acontecimientos han resultado en patrones complejos de comportamiento del
consumidor (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. 239), estos patrones pueden ser
traducidos en contenido atractivo para el cliente y mejorar el vinculo de la marca
con el consumidor (Leibtag, 2014). La estrategia de marketing de atraccion muestra
a la marca como aquella que entiende al consumidor y le ofrece soluciones a sus

problemas o necesidades (HubSpot, 2017).

3.1.2 Marketing Interno

En general, este concepto engloba las técnicas que se utilizan dentro del area de
recursos humanos para la correcta administracion del personal de la organizacion
(Kotler, 2008). Para Kotler el marketing interno esta directamente relacionada con
la industria de servicios ya que necesita algo mas que solo una buena propuesta de
valor. Para él, el marketing interno consiste en que la empresa debe motivar a su
personal para que pueda ofrecer un servicio excelente a los clientes (2012). Del
mismo modo, Lamb reconoce la importancia de la relacion del bienestar del
empleado y la calidad del servicio otorgado al cliente. Se encontré que las empresas
con empleados altamente comprometidos presentan rendimientos notablemente
mas amplios (Lamb, et al. 2011). El marketing interno se extiende a una variedad
amplia de programas disefiados para la satisfaccién de los empleados con la

finalidad de invertir en su activo mas importante, el capital humano.
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En aflos anteriores el tema de la gestion y administracion de los recursos
humanos no se consideraba como prioridad dentro de las organizaciones incluso
llegaban a dirigir esas actividades aquellos directivos que ya no eran tan eficientes
en otras areas de la organizacion. Actualmente se ha replanteado la importancia del
recurso humano. Desde la planeacion estratégica y la administracion de los
recursos, hasta la evolucion del concepto del factor humano. La realidad es que,

debido a las personas, la organizacion existe.

Por lo tanto, no se puede limitar el concepto de marketing interno exclusivamente
para las organizaciones del sector servicios como lo plantea Kotler, sino que se
hace primordial en todas las organizaciones. Las técnicas de marketing interno,
“...permiten un disefio y desarrollo racional de una estrategia social adaptada a la
empresa y al entorno en el que opera...Su objetivo ultimo es potenciar la
productividad de la empresa” (Barranco Saiz, 2000, pag. 57). Barranco plantea que
la idea principal sobre la que se construyen las estrategias de marketing interno es
la constante evolucion del recurso humano dentro de las organizaciones. Ya no se
encuentra condicionado por una obligatoriedad del cumplimiento de ciertas reglas
sociales o0 normativas estrictas y reglamentos internos. Sumado a diferentes
avances tecnologicos que les han permitido aumentar su nivel de cultura,
interconectividad, interaccion, posibilidades y canales de expresion. Haciéndose
mas critico al integrarse a instituciones que no le garanticen un desarrollo pleno de

su persona (lbidem).

Incluso se podria plantear una comparacion de los elementos del marketing
tradicional con las actividades del interno. Encontrariamos entonces que el cliente
es el equivalente al trabajador en el marketing interno y se preocupara por conocerlo
y ayudarlo a cubrir sus necesidades dentro de la empresa; el producto equivale a la
empresa, conformado por la totalidad de los miembros y necesidades de las
organizaciones. Pogorzelski (et al, 2009) considera que el trabajo del marketing para
administrar al talento es entender los deseos, necesidades y promesas de los
individuos y ajustar su producto de acuerdo con las necesidades del recurso

humano y la organizacion. Por ultimo, la promocion equivale a la comunicacion
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interna y externa que se realice en tanto la empresa se identifique como el
empleador y busque reforzar lazos con el personal y atraer nuevos prospectos. A
grandes rasgos el objetivo final es lograr una motivacion de todos los trabajadores
para mejorar la productividad (Deloitte, 2017).

3.1.3 Marketing digital

Ha pasado un poco mas del cuarto de siglo desde que el Internet aparecié y
cambio por completo como nos relacionamos y realizamos un sinfin de actividades,
incluso ha cambiado la manera en la que se hacen los negocios y el tipo de
empresas que buscamos. Desde ese entones han surgido diferentes empresas que
se enfocan en un modelo de negocio puramente digital. Y han roto el esquema de
empresa que existia hace unos afos. Las innovaciones tecnolégicas con las que se
cuentan hoy en dia ofrecen més posibilidades que se pueden aplicar dentro de la

estrategia de marketing de una empresa.

Los andlisis sobre la relacion que tiene la tecnologia con las actividades del
marketing son extensos. Por esta razon, se acotara al efecto que ha tenido en la
aplicacion de la mezcla de marketing y dentro de la estrategia de marketing. Basado
en el estudio Kannan & Alice (2016) sobre el estatus de investigacién sobre

marketing digital.

Dentro de las organizaciones la tecnologia ha cambiado el concepto de producto,
el simple hecho de ofrecer un producto de calidad no garantiza el éxito y se ha dado
un paso a la era de los servicios. Los servicios complementarios que se puedan
ofrecer sobre un producto daran el diferenciador que marca pauta entre el mercado
(Lovelock & Wirtz, 2015). La facilitacion para proveer estos servicios por parte de
las herramientas digitales da pie a un nuevo nivel de competencia en donde, por
ejemplo, el nivel de personalizacion llega a ser muy alto debido a los bajos costos

que este representa.

Los productos y servicios que ahora se ofrecen dependen en gran medida de
plataformas digitales y es por esto, que los costos marginales de produccion y
distribucion que representan son extremadamente bajos. La diferenciacion de

precisos se basa en esquemas usados anteriormente como mercados amplios con
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precios bajos, o mercados de nicho con precios mas altos (Osterwalder & Pigneur,
2010), pero se considera una diferenciacion significativa del producto y una
necesidad constante de innovacion ya que el mercado digital es muy sensible a los
precios, la demanda en linea es mas elastica. Existen tecnologias que dan
oportunidad de nuevos esquemas de fijacion de precios que pueden ser
geolocalizados y personalizados, aunque este tipo de practicas pueden ser

cuestionadas por el nivel de intrusién con el cliente.

Los medios a través de los cuales se promocionan los productos o servicios han
evolucionado y ahora ofrecen posibilidades en su mayoria digitales (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2014). La inversion publicitaria de los ultimos afios se ha destinado en
gran medida para medios digitales, de acuerdo a un estudio publicado por iab
México & PWC (2016) la penetracion de Internet en la poblacion mexicana para el
2015 era de 57%, siendo el smartphone el dispositivo que mas tienen (74%) y por
el que mas se conectan (68%). Esto nos da una idea de qué tan importante puede
ser el invertir en publicidad dentro de dispositivos moviles, ya que de 2014 a 2015
este tipo de publicidad tuvo un incremento de inversidén del 128%. Los anuncios en
estos medios ofrecen diferentes posibilidades como una exposicion masiva o0 una
seleccion especifica del cierto sector del mercado. Por otro lado, existen otras
posibilidades como la publicidad en correo electrénico, aunque de ser mal aplicada

puede tener un resultado negativo (Homs, 2011).

Al surgir diferentes dispositivos a través de los cuales los usuarios se pueden
conectar como tabletas o teléfonos inteligentes, las caracteristicas de uso de cada
uno, cambia notablemente la manera en la que el marketing se desenvuelve con
ellos (iab México, PWC, 2016). Con pantallas mas pequefias en los dispositivos no
solo implica la necesidad de una adaptabilidad de contenidos e interfaces mas
intuitivas, sino que el costo de busqueda aumenta, ya que el usuario tiene que
invertir mas tiempo en encontrar lo que busca (iab México, PWC, 2016). El lugar en
donde el usuario encuentra la informacién sobre el producto y el producto mismo
debe ofrecer cada vez mas rapido y facil lo que el individuo esta buscando. Estos

dispositivos mantienen la comunicacion en cualquier momento y en cualquier lugar,
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la ubicuidad del producto y servicio se vuelve crucial en la parte digital del marketing
(Kannan & Alice Li, 2016).

De acuerdo con la recopilacion de estudios realizado por Kannan & Alice (2016),
existen dos elementos que son importantes en la transformacion de la era digital
como elementos de ventaja competitiva, estos son la marca y los clientes. La
manera en la que las organizaciones manejan ambos elementos creard una

empresa mas solida y duradera.

3.1.4 Marketing de contenido o de atraccion
El marketing de contenido es un concepto que se ha aplicado a las actividades
del marketing que se centran en mantener una conversacion con el cliente, se trata
de una tendencia que es usada en medios digitales para tener una relacion mas
cercana con el cliente. Y es de las actividades principales dentro del marketing de
atraccion digital.

En su libro The Digital Crown, Leibtag (2014) explica ampliamente la importancia
de los contenidos en las plataformas digitales. El eje principal de este tipo de
estrategia es el ofrecer contenido valorado por el cliente, si el contenido es relevante
y es algo que el cliente se encuentra buscando, atraera la atencion del consumidor.
La meta es enganchar al cliente con lo que esta buscando y ser una fuente confiable
en donde pueda resolver dudas o consumir informacién que le parece interesante.
Esta informacién esta relacionada con el producto o servicio que se ofrece en la
organizacién, pero no tendra el fin de vender en primera instancia. Las metas del

marketing de contenido o de atraccién son (Leibtag, 2014):

e Atraer clientes prospecto.

e Adquirir informacion relevante sobre las personas interesadas en el
contenido ofrecido.

e Crear un vinculo con el usuario.

e Generar acciones que generen ingresos.

e Generar confianza en la marca.

e Escuchar las reacciones de los interesados en el contenido.

50



e Generar una conversacion.

Las herramientas que se utlicen para generar el contenido pueden ser
actualizaciones por mail, blogs, sitios web, libros electronicos, infografias,
presentaciones, podcast o videos. A diferencia de los medios tradicionales como la
television, la radio o medios impresos, que generan presion al consumidor para
tomar accion y adquirir un producto o servicio; estas herramientas digitales permiten
dirigirse a prospectos con necesidades especificas y atraerlos, ganar su confianza

y crear lazos mas fuertes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

Se salta del mondlogo que se desarrollaba en medios tradicionales al dialogo
entre el consumidor y la marca, de este modo se abre la posibilidad de profundizar
en las necesidades y deseos de los clientes (de Vicufia Ancin, 2015). Este tipo de
relacion es la oportunidad que ofrece el marketing de contenido. Ademas de que
puede sobreponerse a ciertos problemas a los que se enfrenta el marketing como
son la falta de atencién a la publicidad digital o la falta de lealtad a una marca, ya

gue no se enfoca en ser intrusivo con el consumidor.

Retomando el estudio de Kannan & Alice (2016), el marketing de contenido se
enfoca en los dos elementos que destacan para la estrategia de marketing digital:
el conocimiento de los clientes y el manejo de la marca. Sin el conocimiento amplio
de los clientes no se podria ofrecer contenido adecuado y especializado para ellos,
esa es la parte fundamental para el marketing de atraccion, y su fin principal es el
fortalecimiento de la marca a través de los medios digitales. De este modo, se vuelve
crucial el empleo de marketing de contenidos para mantener una ventaja

competitiva con los avances de la tecnologia.

3.1.5 Branding o marca
Una marca (también conocido como branding) representa el caracter completo
de la empresa y es la interfaz entre la empresa y sus clientes. Una marca interactia
con sus clientes de diferentes maneras: a partir de lo que se ve y se escucha, como
resultado de la experiencia fisica 0 mediante percepciones o sentimientos generales
sobre la empresa (Smith Co, 2013). La identidad de la marca se compone de dos

ambitos de comunicacion:
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e Laidentidad conceptual, que transmite atributos o valores.

e Laidentidad visual, que permite el reconocimiento de primer impacto.

La identidad conceptual permite una vinculacion profunda con el consumidor y
equivale a la psicologia de la marca y su personalidad, en contraste, la identidad
visual busca lograr el impacto de primera respuesta, como si fuera amor a primera
vista (Homs, 2011, pag. 76). Podriamos verlo como un equivalente de la persona.
La parte conceptual la podemos ver en su personalidad que engloba su forma de
ser de actuar, sus creencias o el comportamiento. Por otro lado, su identidad visual
la podemos ver en la parte fisica o tangible, el como se viste, su cuerpo y los objetos

gue la rodean.

El término branding suele usarse para definir muchas cosas, desde marketing
general de un producto, un cambio de nombre o un logotipo. En realidad, desarrollar
una marca que perdure, requiere de entender a profundidad como opera una
empresa (Davis, 2010). El branding es el que ayuda a definir la posicién en el
mercado, provee una vision, una vez establecido se puede establecer una estrategia
de marca que le sirva a la organizacion como plan de accién para definir la relacion
con los clientes y dar a conocer los principales valores de la empresa (lbidem). El
branding debe ser un reflejo auténtico y preciso del negocio y tendra que ser
evidente para los empleados y clientes. Y en términos simples Kotler define a la
marca como el elemento o mezcla de estos que identifica la oferta de un vendedor
al de otro (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

El proceso de desarrollo de las marcas ha madurado, asi como la relacion con el
consumidor ya que ahora las marcas tienen enfoques que buscan captar mas
adeptos. El crear la identidad ya no se trata solo del logotipo, nombre y aspecto
tangible sino la parte emocional y afectiva incluso llevar la marca a nivel de
experiencia, esto es resultado de la fuerte competencia a la que se estan
enfrentando las marcas, ahora se encuentran compitiendo con empresas que ni
siguiera estan en su pais y afecta a las empresas de cualquier tamafio (Davis,
2010).
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En la parte del branding que ayuda al desarrollo de la parte visual encontramos
el branding sensorial. Este tipo de branding se sustenta en la semibtica, la disciplina
que estudia los signos, aqui se desarrolla la marca con iconos y figuras. En este
campo entra el logotipo de la marca, asi como el empaque, envase y otros
elementos que formen parte de la parte gréafica. En el desarrollo de esta parte se
debe dar especial importancia a que su objetivo es generacién de valor a la marca
y debe de ser representacion fiel de los elementos intangibles de la marca
(Lindstrom, 2009).

Por otro lado, el branding estratégico desarrolla a partir del posicionamiento la
fortaleza competitiva de la marca (Homs, 2011, pag. 77). Se sustenta en la
semantica, que estudia los significados de los conceptos para poder comunicar los
valores, creencias y objetivos de la marca y asi generar sensaciones que se ubiquen
en el &mbito inconsciente. Aqui se da prioridad a la relacion que tiene la marca con
el consumidor, el posicionamiento es su esencia y se desarrolla desde la

perspectiva del consumidor y su psicologia (Davis, 2010).

Con el desarrollo de un buen branding a través del posicionamiento se crea una
marca fuerte, de manera que los productos o servicios que se ofrecen poseen un
elemento diferenciador que los posiciona en un lugar preferencial frente a lo que
ofrece la competencia (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014; Ries & Trout, 1992).
Lograrlo es fundamental para el éxito de una empresa, pues es de esta forma que
los consumidores seleccionaran un producto sobre otro y llegaran a tener lealtad

por una marca determinada.

La identidad de la marca se construye a partir del posicionamiento, dando
significados de alto valor para el consumidor. Todas sus partes deben de hacer que
no solo se identifique, sino que pueda desarrollar una relacion afectiva, de confianza
y duradera con el consumidor, esto se logra si la marca esta sustentada en
significados de alta estima para el consumidor, con el fin de que éste la adopte como
su preferida. Se podria decir que podemos partir de aqui para desarrollar la lealtad
a la marca (Ries, 2001; Ries & Trout, 1992).
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Es importante poder sintetizar las ideas clave que se quieran desarrollar en la
identidad y por eso se desarrollan pequefias frases que representan las partes. Por
ejemplo, la promesa de marca que le externa al consumidor en qué se va a distinguir
el producto o servicio al de sus competidores. Smith+Co Consultancy (2013) define
la promesa de marca (también llamada esencia de marca) como una frase en la que

los clientes pueden basar su experiencia con la organizacion.

“Describe la experiencia y los valores que representa al consumidor. La
promesa de marca representa las decisiones tomadas por gerentes de la
empresa sobre el valor que se le entregara al mercado y poder ganar la
lealtad de los consumidores. Debe ir de acuerdo con los objetivos generales
de la organizaciéon y al mismo tiempo debe engrandecer aquello que su

publico meta valora mas (Smith Co, 2013, traduccién propia)”.

Todo esto se debe traducir en las acciones que la empresa lleva a cabo en su
cadena de valor para servir a sus clientes. Este tipo de frases ayudan a que todo el
equipo involucrado en la cadena de valor de la empresa u organizacion se ponga
en la misma sintonia al momento de realizar su actividad, les ayuda a razonar cuales

son las caracteristicas intangibles que forman a ese ente que representan, la marca.

3.2 Recursos humanos

A través de la administracion, las organizaciones pueden alcanzar los objetivos
de la mejor manera posible con los recursos que disponen (Chiavenato, 2009). Los
recursos son los medios con que cuentan las organizaciones para que se realicen
sus tareas y alcancen dichos objetivos, entre los tipos de recursos encontramos,

materiales, financieros, humanos, tecnoldgicos.

En este mismo sentido, la administracion del recurso humano se ha enfocado en
el manejo de las personas para que puedan aportar sus habilidades y destrezas
aprendidas a lo largo de su vida al objetivo de la organizacion, se trata de un recurso
activo y dindmico con una vocacion encaminada al crecimiento (Chiavenato, 2009)

ademas que existe la posibilidad de desarrollarlo y aprovechar las cualidades
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potenciales de este. El valor que llega a tener este recurso puede ser mas grande
gue los bienes materiales de la organizacion, Werther afirma que el valor del capital
humano determina el grado de éxito de esta (Werther & Davis, 2014) y podemos ver
su potencializacion a través de los afios. Observemos que ahora se considera el

recurso primordial de las organizaciones.

Su importancia la podriamos ver desde la perspectiva directiva donde se han
desarrollado multiples estrategias que sirven para explotar y proteger la ventaja
competitiva de las organizaciones, pero en la era del conocimiento el recurso
humano puede considerarse como la materia prima de la cual se construyen las
ventajas competitivas. Sastre (et al, 2003) menciona que se han realizado estudios
que demuestran que los recursos humanos en una organizacion son el origen de la
ventaja competitiva y que ademas se observa que la rentabilidad generada por estos
recursos es mayor que la generada por factores generales externos. De tal modo,
la planeacion y la correcta gestion del recurso humano juegan un papel importante.
El problema se encuentra al momento de valorar la contribucion de cada persona
dentro de la organizacion. Las actividades que engloban al area o departamento de
recursos humanos son muy extensas, incluso si se tratara de una organizacion

pequefia (Chiavenato, 2011). Las actividades que se desarrollan son:

e Planeacion: Esta funcién administrativa tiene como objetivo, planear la
futura demanda de personal que tendra la organizacion a corto, mediano
y largo plazo. Para que la planeacién pueda llevarse a cabo debe existir
una investigacion de las necesidades de la empresa, para que sirva de
base e identificar las prioridades y planes a futuro.

e Andlisis y disefio de puestos: Muchas veces esta actividad no le
corresponde al area o departamento de recursos humanos, ya que los que
describen como es la persona que necesitan en el puesto, por lo general
son las personas que son encargados de esa area o actividad. Existen
diferentes modelos en los que se pueden basar para desarrollar los

puestos, pero todos responden a la idea basica de la divisién del trabajo.
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e Reclutamiento y seleccion: es el proceso mediante el cual la organizacion
comunica las ofertas de empleo con las que cuenta y busca atraer a las
personas interesadas en trabajar, para después seleccionar a los que
tienen un perfil mas adecuado para las ofertas.

e Desarrollo y evaluacion: el primero son los procesos mediante los cuales
las personas que ya se encuentran laborando adquieren nuevos
conocimientos, habilidades o destrezas que le ayudaran a desempefarse
mejor en su puesto. El segundo responde a la necesidad de una mejora
constante por los continuos cambios del ambiente en el que trabajan las
organizaciones, este proceso busca estimar el valor, la excelencia y las
competencias de una persona, asi como la aportacion que hace dentro de
la organizacion (Chiavenato, 2009).

e Compensacion y seguridad: El primer concepto involucra no solo la parte
monetaria como retribucién al trabajo realizado, sino a cualquier otro tipo
de beneficio que se le ofrecen al trabajador. Busca incentivar y motivar a
los trabajadores, de tal manera que se vea reflejado en su desempefio.
Por otro lado, la seguridad se relaciona con la obligacion de las
organizaciones para proporcionar a los empleados las disposiciones

legales en cuanto a prestaciones y servicios (Ibidem).

3.2.1 Reclutamiento
Las organizaciones buscan a las personas con las que quieren trabajar y las
personas buscan las organizaciones en donde quieren trabajar. Para que esta
relacion sea posible, debe existir una comunicacion por parte de la organizacion
sobre las oportunidades de trabajo (Chiavenato, 2009). Este proceso varia
dependiendo de la empresa, tanto los periodos, como la persona con autoridad para

hacerlo. En esta busqueda existen dos elementos principales:

e El mercado de trabajo: lo conforman todas las ofertas laborales de las
organizaciones es afectado por diferentes fuerzas como cambios politicos,

econdémicos, sociales, tecnoldgicos o legales.

56



e El mercado de recursos humanos: lo conforman todas las personas en
busqueda de una posicion laboral, todas aquellas que estén dispuestas a
trabajar, tanto si tienen un trabajo y planean cambiar en algin punto o si

no se encuentran laborando.

El reclutamiento actia como un proceso de comunicacién entre estos dos
elementos. Puede ser tanto interno como externo, esto también dependera de las
politicas de la organizacion y del perfil del puesto que se esta buscando. Cuando es
de manera interna, la seleccion del candidato se basara en los resultados de su
desempeiio laboral y las habilidades desarrolladas en su estancia en la
organizaciéon. En cambio, en el reclutamiento externo se da busca a personas
externas a la organizacion para cubrir el puesto mediante técnicas de reclutamiento
como recomendaciones, agencias externas, bases de datos, contactos con
universidades, anuncios en periodicos o revistas, entre otras (Chiavenato, 2011;
Armstrong & Taylor, 2017).

El proceso de reclutamiento y seleccion de acuerdo con Armstrong (2017), consta
de 10 pasos: 1l)definicion de los requisitos, 2)atraccion de los candidatos,
3)recepcion de solicitudes, 4)entrevistas, 5)pruebas, 6)evaluacién de candidatos,
7)obtencion de referencias, 8)revision de perfiles, 9)propuesta y 10)seguimiento. El
primer punto es crucial para el seguimiento del proceso, ya que con la informacion
generada en este paso, se toman decisiones en las siguientes etapas. Al definir los
requisitos necesarios para el puesto se consideran dos apartados: las
especificaciones propias del trabajo, esto incluye las caracteristicas como area en
donde se incorpora, paga y condiciones de trabajo; y especificaciones de la
persona, conocido como KSAs® y define los conocimientos que se esperan de la
persona en el puesto, sus destrezas y habilidades (Ibidem). Una vez completado

este paso los siguientes pasos tendran como objetivo este perfil.

Debe ser un proceso permanente y sistematico que de acuerdo con Guth (1991)

debe tener los siguientes propésitos: se debe establecer un procedimiento que

6 Del Inglés Knowledge, Skills, Abilities (KSAS).
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permita llevar el control, mantener un sistema con informacién actualizada que
contenga los datos mas relevantes de la planeacion de recursos humanos para
poder pronosticar y prever, tener un sistema de informacién sobre fuentes de
reclutamiento y establecer un seguimiento al proceso de reclutamiento. El éxito de
las empresas modernas depende en gran medida de que apliquen un proceso

adecuado para identificar el talento que necesitan (Deloitte, 2017).

3.2.2 El talento en la organizacion

El concepto de talento dentro de la organizacion ha ido evolucionando a lo largo
de los afos, sus inicios se encuentran en los afios ochenta, cuando comenzaban a
diferenciar a los mejores elementos del resto (Anwar, Nisar, Khan, & Sana, 2014) y
las organizaciones se enfocaban en tener al mejor personal (Ibidem). Con los afios,
la idea de la administracion del talento dentro de las organizaciones fue
evolucionando y en los noventa fue publicado un estudio por McKinsey que revelaba
los beneficios que podria tener la empresa que tuviera al mejor equipo (Anwar,
Nisar, Khan, & Sana, 2014; Donald, 2014), los gerentes tenian que identificar las
necesidades de esas estrellas para poder potencializarlas y tener un mejor

desempefio como organizacion (lbidem).

Dentro de las organizaciones el talento es percibido como el individuo que
destaca no solo al realizar las actividades que le competen, sino que crea
alternativas de solucioén y logra desarrollar nuevas habilidades o conocimiento Util
para la organizacion, al menos en un campo de conocimiento (Muntean, 2014). Este
tipo de talento en los empleados puede ser identificado en diferentes niveles dentro
de la organizacién, ya sea a nivel operativo, gerencial o directivo y es
responsabilidad del area de recursos humanos identificar, desarrollar y crear un
vinculo con los empleados de este tipo para poder incrementar la efectividad
organizacional (Chamorro-Premuzic, Akhtar, Winsborough, & Sherman, 2017). Para
lograr esto, es importante poder identificar las necesidades y habilidades que tienen
estos empleados y ofrecerles aquello que los haga sentir comodos y motivados

dentro de la empresa (Joerres & Turcq, 2007).
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El papel principal de recursos humanos frente a la administracion del talento en
la organizacion es el de trabajar de manera cercana con la junta directiva. Su papel
es de mediador y proveedor del talento. Sin embargo, si no se cuenta con la ayuda
y compromiso de la mesa directiva y no se promueven actividades que promuevan
el desarrollo de talento, tales como una buena cultura organizacional o lideres
comprometidos, no se podra atraer o retener a los elementos talentosos que la

empresa requiere (Donald, 2014).

Para lograr este compromiso se debe tener en cuenta cinco factores clave:
asegurar la estabilidad organizacional, enfatizar en el employer brand y la
reputacion de la organizacion, desarrollar estrategias integrales, fomentar la
responsabilidad multinivel, involucrarse en iniciativas de administracion de talento y
ofrecer oportunidades de desarrollo personal y plan de carrera (Armstrong & Taylor,
2017; Donald, 2014). Se ha demostrado que la reputacion de las organizaciones es
un elemento importante para atraer empleados clave. Factores como equilibrio entre
vida y trabajo, ambiente laboral, una paga competitiva y trabajo que implique un
reto, son algunas de las particularidades que atraen a los empleados (Backhaus K.
B., 2004; Donald, 2014).

El encargado de la administracion de talento en la empresa debe tener en cuenta
ciertas actividades que benefician el desarrollo de estrategias, algunas de ellas

pueden ser las siguientes (Anwar, Nisar, Khan, & Sana, 2014):

1. Identificar el talento que se necesita en la organizacion y desarrollar
estrategias para llenar esos espacios atrayendo y utilizando los recursos
de la organizacion.

2. Que la administracion esté en la mejor disposicion de enfrentar los retos
de la fuerza laboral.

3. Mejorar la reputacién de la empresa impulsada por la relacién entre
empleado y empleador.

4. Crear un ambiente de retroalimentacion en donde el empleado se sienta

libre de contribuir a la organizacion.

59



La llamada “guerra de talento” depende en gran medida del reclutamiento y
retencion de los empleados correctos, y para lograrlo, la compatibilidad que existe
entre la empresa y los empleados es critica (Donald, 2014). Aunque las
organizaciones enfrentan retos importantes por los rapidos cambios que se
presentan en el mercado laboral, una de las mejores maneras de poder enfrenar
estos retos es desarrollando estrategias que puedan identificar y atraer el talento
desde diferentes perspectivas (lbidem). El ofrecer beneficios de valor a los
empleados y nuevos prospectos lograra atraer perfiles talentosos y retener los que
se encuentran en desarrollo, y para esto es necesario el compromiso de todos los
niveles jerarquicos de la organizacion y un trabajo en conjunto que esté alineado
con las estrategias globales de la empresa (Armstrong & Taylor, 2017; Donald,
2014).

La administracion de talento en una empresa puede ser definido como “...el
asegurar que la organizacion cuente con personas bien calificadas y capaces,
necesarias para alcanzar sus objetivos...” (Ibid pag. 269, traduccién propia). Se
relaciona con actividades de atraccion, retencion, identificacion y desarrollo de
aguellos individuos que son valiosos para la empresa. Se involucra con muchas de
las actividades del area de recursos humanos. Por lo tanto, la identificacion de
dichos perfiles en el reclutamiento juega un papel importante. Estudios han
encontrado que la atraccion de los perfiles talentosos puede ser incrementada
cuando la organizacion cuenta con una buena reputacion, ofrece beneficios no
econOmicos atractivos, asi como un equilibrio entre vida y trabajo (Anwar, Nisar,
Khan, & Sana, 2014).

Las estrategias de administracién de talento se enfocan en construir fuertes
relaciones con los perfiles talentosos. Se puede asumir que el empleado talentoso
se siente fuertemente identificado con la cultura de la organizacion, su mision, vision
y valores. Siente un fuerte compromiso con la organizacién y existe una conexion

emocional e intelectual.
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V. Metodologia

En el siguiente capitulo se describira lo referente a la metodologia utilizada para
este proyecto. Se describen los aspectos fundamentales del proceso que se llevo a
cabo en la investigacion y el tipo de estudio realizado. Seguido del planteamiento
del problema de investigacion en donde se describe por qué se considera relevante
la interaccion que tienen la estrategia de recursos humanos, el employer branding,
el marketing de contenidos, el reclutamiento y la atraccion de talento. Destacando
el panorama en el que estan las organizaciones de la industria creativa y los retos
que enfrentan en la busqueda de los candidatos ideales. Después, estas variables
son consideradas para la delimitacién de los objetivos de la investigacién, las

preguntas e hipotesis utilizadas en la investigacion.

4.1 Tipo de metodologia

El método seleccionado para esta investigacion es de tipo deductivo ya que va
de lo general a lo particular. En un inicio se toman las tendencias que afectan a
todas las organizaciones por igual considerando factores como la globalizacion y
las nuevas tecnologias dentro del area de recursos humanos de las organizaciones.
Dentro de ese panorama se encuentra el uso y la aplicacion de employer branding
y marketing de contenidos, actividades que se deducen son de especial interés
dentro de las organizaciones de la industria creativa por las caracteristicas Unicas

del perfil profesional que buscan contratar.

4.2 Tipo de estudio

El proyecto se desarrollara con un enfoque mixto. Por una parte, cualitativo ya
gue evalla el desarrollo natural de las actividades estudiadas (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 9) y busca comprender como se
comportan la estrategia de recursos humanos, el employer branding, el marketing
de contenidos, la atraccion de talento y los resultados del reclutamiento dentro de

las organizaciones de la industria creativa. Por otro lado, cuantitativo ya que evalla
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estadisticamente los datos obtenidos del instrumento seleccionado para el
levantamiento de datos. En este caso fue un cuestionario digital con seis secciones,
de pregunta cerrada con una escala ordinal de cinco puntos tipo Likert (ibidem pag.
274). Esta investigacion responde también a un tipo de investigacion transversal, ya
que la informacién se recolectd una sola vez en un momento dado, sin que se
evaluara el desarrollo de las variables a lo largo del tiempo (Mendez Ramirez, 2014,
pag. 12). El alcance de esta investigacion es de tipo correlacional ya que busca
entender la relacion entre las variables seleccionadas (Hernandez Sampieri et al,
2010, pag.81).

4.3 Proceso de investigacion

Proceso de andlisis de literatura existente. Al analizar las investigaciones
sobre los nuevos retos del reclutamiento y recursos humanos, employer branding,
marketing de contenidos y la compatibilidad de la persona con la organizacion; se
desarrolla el marco tedrico. Este apartado busca fundamentar el contenido del

instrumento realizado para el levantamiento de informacion.

Las investigaciones relacionadas con la industria creativa, y las caracteristicas
qgue la distinguen en el ambito laboral fueron utilizadas para redactar el marco
referencial. Que busca definir las caracteristicas de las organizaciones de la
industria creativa con una perspectiva global, ya que no existen muchas
investigaciones de este tipo aplicadas en la Ciudad de México y menos aquellas

gue se enfoquen en el ambito laboral.

Finalmente, tomando literatura referente al marketing y a los recursos humanos,
se describen los constructos relacionados con las variables que se pretenden
evaluar en el presente proyecto. De esta manera, la parte tedrica cubrira todos los
conceptos necesarios para comprender el problema de investigacion, asi como las
investigaciones que estan relacionadas directamente con las variables de estudio

de este proyecto.
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Planeacion de la metodologia de investigacion. Una vez que se detallo la
parte tedrica de las variables utilizadas para este proyecto. Se selecciond el tipo de
estudio que se llevaria a cabo, basandose en las caracteristicas de las variables y
el andlisis que se esperaba realizar. Para conocer las caracteristicas poblacionales
de las organizaciones de la industria creativa en la Ciudad de México se opt6 por
acudir a las bases de datos que ofrece el INEGI. De este modo se podrian conocer
no solo las caracteristicas de la poblacion sino también obtener datos de contacto
de las organizaciones para el levantamiento de informacion. De esta manera

también se pudo definir el tipo de muestra utilizada en la investigacion y su tamafo.

Dentro del proceso de la metodologia se describen los objetivos del proyecto, las
preguntas que se buscan responder, asi como las hipotesis planteadas. Con el fin
de cumplir con estos objetivos, se desarrolla un instrumento para el levantamiento
de informacion. El instrumento seleccionado se trata de una encuesta digital de
pregunta cerrada, dividida en seis secciones. La primera destinada a recolectar
informacion general del encuestado y otras cinco correspondiendo a cada una de
las variables estudiadas. Este instrumento fue comentado con académicos del
posgrado de la facultad de contaduria y administracién para conocer su opinion de

la estructura del contenido, presentacion y claridad de redaccion.

Piloto del instrumento y ajustes. Utilizando la informacién de la base de datos
del INEGI, se contactan a empresas que cumplan con las caracteristicas de la
poblacion objetivo. Para que con su participacion se pueda evaluar el instrumento y
comprobar su viabilidad. Se contactaron a las organizaciones de manera telefonica
o digital presentando el proyecto como una tesis de maestria junto con una carta de
presentacion oficial de la UNAM (ver Anexo 1) que describe el proyecto y los
términos de participacion. Al finalizar se realizaron los ajustes pertinentes al
instrumento y se agregd un aviso de privacidad de datos al final de la encuesta

digital.

Aplicacion de las encuestas. Con los resultados de la prueba piloto, se tuvo la
encuesta final que se aplicaria a las organizaciones. Se buscO contactar a las

empresas que cumplian con las caracteristicas de inclusion para este proyecto de
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manera fisica, via telefénica, correo electronico, y a través de las organizaciones
que trabajaban con empresas de la industria. Mediante estas organizaciones se
extendié una invitacion a participar en el proyecto a todos los afiliados. Del mismo
modo como se realiz6 en la invitacidn al proyecto piloto, se presento la investigacion
como una tesis de maestria junto con una carta de presentacion oficial de la

universidad.

Andlisis de los resultados obtenidos. En el proceso de levantamiento de datos
se utilizé la plataforma SurveyMonkey para recolectar las respuestas, estas
respuestas fueron después procesadas con el software SPSS Statistics version 25.
En este programa se realizaron analisis descriptivos, para conocer cOmo se
comportaban los datos generales de la muestra; de correlacion lineal simple, para
conocer su nivel de asociacion entre variables de manera individual, identificando
sus coeficientes de determinacion y de correlacidon; asi como un analisis candnico
con grupos de variables ya que este tipo de analisis permite conocer la relacion
entre multiples variables dependientes e independientes. De este modo se entendi6
el comportamiento de las variables para poder responder las preguntas de
investigacion y fundamentar el hecho de utilizar estas variables en el producto final

de este proyecto.

Desarrollo de la metodologia propuesta como resultado. La informacion del
analisis estadistico, asi como el instrumento creado para el levantamiento de
informacion, son utilizados posteriormente para estructurar el método de evaluacion
propuesto, cubriendo uno de los objetivos de investigacion. En la parte final de esta
seccion se describe un ejemplo practico de la metodologia. Se explica como analizar
la puntuacion del instrumento y cémo interpretar estos resultados dentro de la

organizacion ayudando a encontrar la linea de accion a seguir.

Conclusiones y recomendaciones. Se detalla la influencia de los resultados
obtenidos en el analisis estadistico con lo que se propone en el marco tedrico acerca
de la interaccion entre variables, y qué implicaciones tienen con las organizaciones
de la industria creativa. Son descritas las ideas finales del tema tomando en cuenta

la informacion tedrica presentada al inicio del proyecto y los resultados del analisis
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de datos. Se explican situaciones inesperadas encontradas en el proceso de
investigacion y se retoman los objetivos, preguntas e hipotesis del proyecto de
investigacion para hacer las conclusiones del proyecto de manera global. Asi como

las limitaciones encontradas y propuestas para futuras lineas de investigacion.

4.4 Planteamiento del problema

La literatura seleccionada para el presente proyecto apunta a la relevancia que
tiene el employer branding (EB), el marketing de contenidos (MCR), la estrategia de
recursos humanos (ERH) en la atraccion de talento (T) y los resultados del
reclutamiento (RRH). Pese a esto, no existe una investigacion enfocada en el
analisis de interacciones existentes entre las variables o una metodologia practica
que incluya esas variables y que ayude a las organizaciones a conocer su situacion

respecto a ellas.

Aunque la metodologia propuesta por Deloitte (2009) para crear una estrategia
integral de recursos humanos o los indicadores que propone la investigacion de
Dugelova & Strenitzerova (2015) para recursos humanos incluyen en cierta media
las variables consideradas en el presenta proyecto. Sin embargo, no todas las
organizaciones de la industria creativa (IC) podrian aplicarlas, ya que implican un
tiempo considerable para llevarlas a cabo y una persona especializada para tal
actividad, situaciones que muchas veces no son comunes en estas organizaciones
de la IC (Powell & Dodd, 2007). Asimismo, no hacen énfasis en las actividades

especificas del employer branding y marketing de contenidos en el reclutamiento.

A causa de esto se desarrolla una metodologia de investigacion que desarrolle
un instrumento que permita analizar las interacciones entre las variables
seleccionadas y conocer el tipo y fuerza de la relacién. Para tener fundamentos
necesarios para proponer una metodologia practica de evaluacion, que sea
facilmente aplicable en las organizaciones de la industria creativa y que conozcan
de manera rapida cual es su situacion referente a los elementos evaluados y cuéles

serian las actividades que podrian llevar a cabo para mejorar su desempefio.

65



Contar con el recurso humano mas adecuado representa una ventaja competitiva
importante para las organizaciones de este sector ya que su principal activo es la
capacidad creativa que tienen sus empleados. Contar con perfiles talentosos
aumentaria sus posibilidades de tener un diferenciador en el mercado y tener un

crecimiento organizacional sostenido.

4.4.1 Delimitacion del problema.

El andlisis realizado en esta investigacién abarca Unicamente las actividades
relacionadas con el proceso de reclutamiento de las empresas encuestadas. Los
conceptos e investigaciones presentadas al inicio del proyecto sirven de
fundamento para el desarrollo del instrumento utilizado en la investigacion. La

investigacion se enfocara en los siguientes temas:

e Desarrollo y aplicacion de estrategia de recursos humanos
e Employer branding

e Marketing de contenidos en el reclutamiento

e Talento en las industrias creativas

e Indicadores de resultados en el reclutamiento

La investigacién se realizé a lo largo de dos afios. La parte tedrica se desarrollé
a lo largo de doce meses, mientras que la estructura metodoldgica se realiz6 en
cuatro meses, con dos meses para ajustar y delimitar. La recopilacion y analisis de

resultados se obtuvo en un periodo de seis meses.

4.4.2 Alcance y limitaciones.

La investigacion se realizé con el apoyo académico de la facultad contaduria y
administracion de la Universidad Autbnoma de México. Apegandose a la normativa
vigente de becarios de posgrado. El contacto con las empresas participantes se
realiz6 tomando de referencia los datos obtenidos en una dependencia
gubernamental (INEGI), y con el apoyo de asociaciones relacionadas con el medio.
En consecuencia, la investigacion se atiene a los datos ofrecidos por una parte

gubernamental y otra del sector privado.

Otras limitaciones que se identificaron a lo largo del proyecto fueron:
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¢ Nivel de actualizacion de los datos INEGI.

e La informacion esta limitada por la percepcion de los encuestados, asi
como caracteristicas de su relacién con la empresa como antigtiedad en
el puesto o satisfaccion laboral.

e Se trato de un estudio transversal, es decir, en un solo momento temporal.

e El analisis de la informacion se hizo Unicamente con el punto de vista del
encargado de recursos humanos o persona responsable.

¢ No se analizé el punto de vista de los trabajadores.

e No se fue posible seleccionar el nivel jerarquico de la persona que
respondia el cuestionario.

e La perspectiva en cada empresa sobre lo que es un empleado talentoso
varia en cada empresa.

e Aunque fue recolectada informacién verbal por parte de algunos
participantes, el analisis solo se enfoca en la informacion recolectada a

través del instrumento.

4.5 Definicion de variables

Las variables para este estudio fueron agrupadas en dos. Por un lado, las
independientes dadas por: employer branding, marketing de contenido y la
estrategia de recursos humanos. Y por otro lado el grupo de las dependientes, dado
por: talento y resultados en el reclutamiento. Se determind agruparlas de esta
manera ya que el talento y los resultados en el reclutamiento son considerados
como indicadores clave del desempefio de las actividades llevadas a cabo en el
grupo independiente. En consecuencia, para este proyecto de investigacion se
asume que el resultado del talento y el reclutamiento esta dado por el primer grupo.

No obstante, se sabe que los indicadores utilizados para conocer el resultado en
el reclutamiento deben estar considerados cuando se desarrolla una estrategia de
recursos humanos. Para fines de este estudio se evalla el resultado de estos
indicadores y no el hecho de contar con ellos o no. A diferencia de la evaluacién
gue se hace sobre la estrategia de recursos humanos, en donde si se evalla si la

organizacion cuenta con elementos de la estrategia.
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Tabla 4 Variables independientes

Variable

Definido por

Employer Branding’ (EB)

Marketing de contenido® (MCR)

Estrategia de Recursos Humanos® (ERH)

-Caracteristicas de la comunicacion.
-Beneficios simbalicos.

-Beneficios funcionales.

-Contenido especifico para candidatos.
-Definicion de perfil del personal.
-Contenido atractivo.

-Definicién de valor del capital humano.
-Alineacion de productos y servicios
con estrategia.

-Entrega de valor en distintos niveles de
RH.

Fuente: autoria propia, 2018, con base en marco teorico y referencial.

Tabla 5 Variables dependientes

Variable

Definido por

Atraccion de talento en la organizacion®® (T)

Evaluacion del reclutamiento'! (RRH)

7 Ver desglose de caracteristicas en tabla 2.

-Compatibilidad en puestos clave.
-indice de rotacién en puestos clave.
-indice de reclutamiento externo en
puestos clave.
de

identificados en el reclutamiento.

-NUmero perfiles  talentosos
-Costos.

-Tiempo para ocupar vacante.

8 Ver desglose de elementos considerados en tabla 3.

9 Ver ilustracion 6.

10 Considerando seccion Talento en la organizacion y Evaluacion del reclutamiento.

11 ver seccion Evaluacién del Reclutamiento.
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-Efectividad en evaluacion de
candidatos.

-Numero de solicitudes recibidas.
-NUumero de entrevistas con candidatos.

-Evaluacion costo-beneficio.

Fuente: autoria propia, 2018, con base en marco teorico y referencial.

Figura 7 Cuadro de analisis de variables

o ® .
Employer Marketing de Atraccion de
Branding | [ contenidos | talento
Fundamento Tactica Resultado

reclutamiento

Estrategia de RH (Guia de ejecucion) @

@ Variable dependiente

® Variable independiente

Fuente: autoria propia, 2018, con base en marco teorico y referencial.

4.6 Objetivos.

General

e Analizar la relacion que existe entre el grupo de las variables
independientes (estrategia de recursos humanos, employer branding y
marketing de contenidos en el reclutamiento) con las dependientes

(atraccion de talento y resultado del reclutamiento).

Especificos

e Analizar las relaciones que existen entre la estrategia de recursos

humanos, employer branding, marketing de contenidos, atraccion de
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talento y resultados en el reclutamiento en las organizaciones de la
industria creativa.

e Analizar la relacion que existe entre la estrategia de recursos humanos, el
employer branding y marketing de contenidos en el reclutamiento.

e Analizar la relacion que existe entre las variables de la parte estratégica
(estrategia de recursos humanos, atraccion de talento y resultados en el
reclutamiento) con las variables de la parte tactica u operativa (employer
branding y marketing de contenidos en el reclutamiento).

e Realizar una metodologia practica que evallue el estado de la estrategia
de recursos humanos, employer branding, marketing de contenidos,
atraccién de talento y resultados en el reclutamiento en organizaciones de

la industria creativa.

4.7 Preguntas de investigacion

Pregunta de investigacion general

e ¢En qué medida las variables independientes determinan el resultado de

las variables dependientes?
Preguntas de investigacion especifica

e ¢ Cual es larelacion que destaca por ser la mas fuerte entre las variables?
e ¢ Enqué medida la estrategia de recursos humanos determina el resultado
del employer branding y marketing de contenidos en el reclutamiento?

e ¢En qué medida el resultado de la estrategia de recursos humanos,
atraccion de talento y los resultados de reclutamiento, pueden predecir el
resultado de la puntuacibn en employer branding y marketing de
contenidos en el reclutamiento?

e (Es posible utilizar la informacion de las relaciones entre variables con un

fin practico y util para las organizaciones de la industria creativa?
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4.8 Hipotesis de investigacion

Hipotesis general

e EXxiste una relacion fuerte entre todas las variables independientes con las

dependientes.
Hipotesis especificas

e La relacion que presenta la estrategia de recursos humanos con el resto
de las variables de manera individual es la mas fuerte.

e La estrategia de recursos humanos tiene una relacion fuerte con el
employer branding y marketing de contenidos en el reclutamiento;
determina gran parte de sus resultados.

e EIl conocer los resultados de las secciones de estrategia de recursos
humanos, atraccion de talento y resultados en el reclutamiento; ayudan a
determinar gran parte de los resultados del employer branding y marketing
de contenidos en las organizaciones de la industria creativa.

e La informacion sobre las relaciones entre las variables consideradas es
util para la toma de decisiones y mejora del proceso de reclutamiento en

las organizaciones de la industria creativa.

4.9 Cuadro de congruencia

Con la finalidad de fundamentar la estructura de este proyecto a continuacion, se
presentan los objetivos, preguntas e hipétesis de investigacién que fueron guia para
el desarrollo del contenido (tabla 6). Ademas, se presenta el tipo de actividad que
se realiz6 para cubrir cada objetivo junto con el referente tedrico para cada

planteamiento.
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Objetivos

Tabla 6 Objetivos, preguntas e hipotesis propuestas para proyecto

Preguntas

Hipotesis

Actividad realizada

Autores

General

Analizar la relacion que
existe entre el grupo de
las variables
independientes (ERH,
EB y MCR) con las
dependientes (T y RRH).

Especifico 1

Analizar las relaciones
gue existen entre la
ERH, EB, MCR, Ty
RRH en las

organizaciones de la IC.

Especifico 2

Analizar la relacion que
existe entre la ERH, el
EBy MCR.

¢En qué medida las

variables independientes

determinan el resultado
de las variables

dependientes?

¢, Cudl es la relacion que
destaca por ser la mas
fuerte entre las

variables?

¢En qué medida la ERH
determina el resultado
del EB y MCR?

Existe una relacion fuerte
entre todas las variables
independientes con las

dependientes.

La relacion que presenta la
ERH con el resto de las
variables de manera

individual es la mas fuerte.

La ERH tiene una relacion
fuerte con el EB y MCR,;

Analisis de
correlacion simple y

multiple.

Andlisis de

correlacion bivariado.

Andlisis de

correlacion simple.

(Kristof Brown,
Zimmerman, &
Johnson, 2005;
Ostroff & Zhan, 2012;
Xie, Bagozzi, &
Meland, 2015;
Hefferan Ill, 2010;
Backhaus K. B.,
2004)

(Stone, Deadrick,
Lukaszewski, &
Johnson, 2015;
Armstrong & Taylor,
2017; Deloitte, 2009;
Deloitte, 2017)

(Backhaus & Tikoo,

2004; Backhaus K.
B., 2004; Chhabra &
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Especifico 3

Analizar la relacion que
existe entre las variables
de la parte estratégica
(ERH, Ty RRH) con las
variables de la parte
tactica u operativa (EB y
MCR).

Especifico 4

Realizar una
metodologia practica
gue evalle el estado de
la ERH, EB, MCR, Ty
RRH en organizaciones
de la IC.

¢En qué medida el
resultado de la ERH, Ty
RRH pueden predecir el
resultado de la
puntuacion en EB y
MCR?

¢ Es posible utilizar la
informacion de las
relaciones entre
variables con un fin
practico y til para las

organizaciones de la IC?

determina gran parte de sus

resultados.

El conocer los resultados

de las secciones de ERH, T

y RRH; ayudan a
determinar gran parte de
los resultados del EB y
MCR en las organizaciones
delaIC.

La informacién sobre las
relaciones entre las
variables consideradas es
atil para la toma de
decisiones y mejora del

proceso de reclutamiento

en las organizaciones de la

IC.

Fuente: autoria propia, 2018, con base en marco teorico y referencial.

Analisis de
correlacion simple y

canonica.

Desarrollo de

metodologia practica.

Sharma, 2014;
Leibtag, 2014)

(Powell & Dodd,
2007; Jones,
Comfort, Eastwood, &
Hillier, 2004; Rampl &
Kenning, 2014)

(Deloitte, 2009;
Dugelova &
Strenitzerova, 2015;
Carlson, Connerley,
& Mecham IIl, 2002)
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4.10 Caracteristicas de la poblaciéon
Para fines del presente proyecto se considerara como poblacion universo a todas
las empresas pertenecientes a la industria creativa en la Ciudad de México.

Entendiendo a estas como todas aquellas organizaciones que “...tienen en su
origen la creatividad individual, habilidad y talento; los cuales tienen el potencial
para generar ingresos econdmicos y trabajo a través de la generacién y explotaciéon
de la propiedad intelectual” (Jones, Comfort, Eastwood, & Hillier, 2004, pag. 2).
Ademas, se encuentran registradas en la base de datos del INEGI y su actividad

principal puede ser categorizada en alguna de estas disciplinas:

Arquitectura

Arte y antigiiedades
Artesanias

Disefio

Cine y video
Desarrollo de software
Musica

Artes escénicas

Radio

10.Televisién

© 0 N o g b~ W DdhPE

Las empresas que se encuentran en esta poblacion tienen todo tipo de tamafio,
desde 2 trabajadores hasta mas de 250. Se consideran solo a las empresas que se
encuentran debidamente registradas y pueden localizarse a través de las bases de
datos del INEGI, en el sistema DENUE (Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia, 2018). En la tabla 7 se pueden identificar las categorias seleccionadas

para ubicar a la poblacién.
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Tabla 7 Clasificacion del INEGI utilizada para identificacion de organizaciones

Categoria Nombre de la clasificacion INEGI (SCIAN) No.
Publicidad Servicios de publicidad y actividades relacionadas 5418
Arquitectura Servicios de arquitectura, ingenieria y actividades 5413

relacionadas
Arte y antigliedades Promotores de espectaculos artisticos, culturales, deportivos =~ 7113
y similares
Artesanias Artistas, escritores y técnicos independientes 7115
Disefio Disefio especializado 5414
Cine y video Industria filmica y del video 5121
Desarrollo de software = Servicios de disefio de sistemas de cédmputo y servicios 5415
relacionados
Musica Industria del sonido 5122
Artes escénicas Compafias y grupos de espectaculos artisticos y culturales 7111
Televisién Produccion de programacion de canales para sistemas de 5112
television por cable o satelitales
Radio y television Transmisién de programas de radio y television 5151

Fuente: autoria propia, 2018, con informacion del DENUE, 2018.

4.10.1 Criterios de inclusion y exclusion

El objeto de estudio que concierne a esta investigacion es el proceso de

reclutamiento y atraccion de talento que se lleva a cabo dentro de las

organizaciones de la industria creativa en la Ciudad de México. Las organizaciones

de interés para esta investigacién cumplen con los siguientes criterios de inclusion:

Su actividad principal se encuentra dentro de la IC.

Su registro en el INEGI se encuentra en la Ciudad de México.
Organizaciones con personal mayor a 31 personas.

Con un departamento o persona designada para el reclutamiento y
atraccion del personal.

Con algun medio de contacto directo.

Con interés en participar en estudios de investigacion especificos de la
industria.

Que tengan un proceso de reclutamiento establecido.

Por otro lado, los criterios de exclusiéon, que definieron cuales organizaciones no

participarian dentro del proyecto son:

Aquellas empresas que se encuentren dentro de la industria y clasificacion
del INEGI, pero su principal actividad no cumpla con la definicion de una

empresa creativa previamente descrita [“...tienen en su origen la

75



creatividad individual, habilidad y talento; los cuales tienen el potencial
para generar ingresos econoémicos Yy trabajo a través de la generacion y
explotacion de la propiedad intelectual” (Jones, Comfort, Eastwood, &
Hillier, 2004, pag. 2)].

e Organizaciones cuyo registro en el INEGI no se encuentre dentro de la
Ciudad de México.

e Organizaciones que realicen el proceso de reclutamiento de personal a
través de un outsourcing.

e Aquellas empresas que realicen el proceso de reclutamiento en oficinas
fuera de la Ciudad de México o del Pais.

¢ Que no tengan un proceso de reclutamiento establecido.

4.10.2 Unidad de analisis

Se tomaron once ramas que se encuentran dentro de la clasificacion del INEGI
(2018), ofrecida a través de su Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas digital (DENUE, 2018). Cada una de las once ramas seleccionadas
responden a uno de los giros comerciales que se utilizaron para limitar a la industria
creativa, seleccionando solo a las empresas establecidas en la Ciudad de México
(tabla 7). Se obtuvo una base de datos de 5603 organizaciones relacionadas con la
IC en la Ciudad de México.

De esta base fueron seleccionadas las que cumplian con los criterios de
inclusién; aquellas organizaciones que tenian registradas 31 trabajadores o mas,
tenian un establecimiento fijo, contaban con algin medio de contacto, y que su
actividad principal coincidia con la definicion de organizacion de la industria creativa
(determinada por la subrama establecida en el DENUE). De este modo se formé
una base de 279 organizaciones para la unidad de analisis de este proyecto (ver
tabla 8).

Tabla 8 Subramas en base del DENUE, por categoria y cantidad de organizaciones

No. Categoria Cant
1 Agencias de anuncios publicitarios 6
1 | Agencias de compra de medios a peticién del cliente 7
1 Agencias de publicidad 88
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1 | Agencias de relaciones publicas 7
1 Agencias de representacion de medios 1
8  Cantantes y grupos musicales del sector privado 1
9 Compaifiias de teatro del sector publico 1
9  Compaiiias de teatro del sector privado 2
5 Disefio de modas y otros disefios especializados 1
5 | Disefio grafico 3
5 | Disefio industrial 1
5 Disefio y decoracion de interiores 2
1 Distribucién de material publicitario 5
6 Distribucion de peliculas y de otros materiales audiovisuales 5
8 Editoras de musica 1
6 Exhibicién de peliculas y otros materiales audiovisuales 4
8  Grupos musicales del sector publico 1
8 | Produccion de material discografico integrada con su reproduccion y distribucion 1
6 Produccién de peliculas 5
11 Produccién de programacion de canales para sistemas de television por cable o 2
satelitales
11 Produccién de programas para la televisién 3
6 Produccién de videoclips, comerciales y otros materiales audiovisuales 8
9 Promotores de espectaculos artisticos, culturales, deportivos y similares que no 1
cuentan con instalaciones para presentarlos
9 Promotores del sector publico de espectéculos artisticos, culturales, deportivos y 4
similares que cuentan con instalaciones para presentarlos
9 Promotores del sector privado de espectaculos artisticos, culturales, deportivos y 8
similares que cuentan con instalaciones para presentarlos
2 Servicios de arquitectura 17
2 Servicios de arquitectura de paisaje y urbanismo 1
7  Servicios de Disefio de sistemas de computo y servicios relacionados 64
2 Servicios de elaboracion de mapas 2
6 Servicios de post-produccion y otros servicios para la industria filmica y del video 2
1 Servicios de rotulacion y otros servicios de publicidad 4
10 Transmision de programas de radio 9
11 Transmisién de programas de television 12
Total 279

Fuente: autoria propia, 2018, elaboracion con datos de DENUE, 2018.

4.10.3 Muestreo

Se opté por un muestreo no probabilistico por cuotas, el cual consiste en
determinar categorias de control o cuotas, que son identificadas por el investigador
(Malhotra, 2008, pag. 344). Estas caracteristicas se determinaron con la informacién
encontrada en la unidad de analisis, y se busc6 conseguir una proporcién cercana
a esta. Dentro de los datos del DENUE, la categoria mas representativa dentro de
la industria es la de publicidad con un 42.29%, seguida de la categoria de desarrollo
de software con 22.94% (Ver tabla 9).
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Tabla 9 Cantidad de organizaciones de acuerdo con categoria

No. Categoria conglomerada Cantidad @ Porcentaje
1 Publicidad 118 42.29%
2  Arquitectura 20 7.17%
3  Arte y antigiiedades 0 0.00%
4 Artesanias 0 0.00%
5 Disefio 7 2.51%
6 Ciney video 24 8.60%
7 Desarrollo de software 64 22.94%
8 Mudsica 4 1.43%
9 Artes escénicas 16 5.73%

10 Radio 9 3.23%
11 Television 17 6.09%
Total 279 100.00%

Fuente: autoria propia, 2018, elaboracién con datos de DENUE, 2018.
Para determinar el tamafio de la muestra se realizo la siguiente férmula de

proporciones!?:

n= (1.96)%(0.5)(0.5) / (.10)?

n=96.04 = 96

Z= El nivel de confianza utilizado en el muestreo es de 95% Z=1.96
E= Error probable es del 10%

P= Probabilidad de éxito o proporcién esperada es de 0.5

Q= Probabilidad de fracaso es de 0.5

n= Tamano de la muestra

Por lo tanto, el tamafio de la muestra es de 96 organizaciones de la industria

creativa.

El modo de contacto fue diverso ya que la apertura de las organizaciones para
participar en una investigacién académica mediante contacto personal fue muy baja
durante la fase piloto de la investigacion. Ademas del contacto directo con

organizaciones de interés, se contactaron a las asociaciones y camaras mas

12 (Rojas Soriano, 1998)
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relevantes para la industria. Se seleccionaron aquellas que por su participacion con
las organizaciones de la industria destacaban, aquellas que por cantidad de afiliados
o por el renombre de las organizaciones afiliadas eran relevantes para el estudio y
aquellas cuyos afiliados cumplian con los factores de inclusién y exclusién para el

estudio. Las organizaciones contactadas fueron:

e Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP)

e Cémara Nacional de la Industria de la radio y television (CIRT)
¢ Interactive Advertising Bureau (IAB México)

e Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI)

e Camara Nacional de la Industria Cinematografica (CANACINE)

En total se contactaron 64 organizaciones de manera personal y con el apoyo de
la IAB México se hizo una invitacion a todos los afiliados de la organizacién, con un
total de 114 invitaciones para participar en el proyecto. Teniendo una respuesta de

13 organizaciones al finalizar el levantamiento de informacion.

4.11 Instrumento

El instrumento utilizado para la recoleccion de datos fue una encuesta digital con
preguntas estructuradas; clasificadas asi ya que especifican el conjunto de
alternativas de respuestas en su formato (Malhotra, 2008, pag. 308). La informacion
fue recogida por medio de preguntas cerradas con escala ordinal de cinco puntos
tipo Likert (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag.
274). Se eligio ese tipo de escala ya que es facil aplicarla y los participantes solo
tienen que seleccionar el nivel en el que estaban de acuerdo que la oracién
presentada aplicaba a su organizacion. Para la evaluacion de los resultados se
utilizé un enfoque sumarizado, en donde a cada respuesta se le dio un valor entre
1y 5, sumando la puntuacion final de cada elemento en la encuesta por seccion
(Malhotra, 2008, pag. 275).

La encuesta estaba dividida en dos apartados. El primer apartado recolecta los

datos generales de la organizacion y de la persona que esta contestando la
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encuesta. El segundo apartado se encuentra dividido en cinco secciones,
correspondientes a los cinco grupos de variables seleccionadas para la
investigacion (ver tabla 4). Las preguntas hacen referencia a los elementos que
definen a cada variable (ver seccidn Definicién de variables).

APARTADO |

e Datos generales (4 reactivos): Preguntas generales sobre la organizacion
como cantidad de trabajadores, afios operando, giro principal de la

organizacion, y nivel jerarquico del encuestado.
APARTADO I

e Seccion | - ERH (10 reactivos): Enfocado a evaluar la existencia de una
estrategia de recursos humanos.

e Seccion Il — EB (22 reactivos): Busca conocer si la organizacion tiene una
imagen como empleador desarrollada y si los beneficios de trabajar con la
organizacion son comunicados con los posibles candidatos.

e Seccion lll = MCR (12 reactivos): Orientado a conocer si la organizacion
conoce el perfil de la persona que desea que trabaje para ella. Y si realiza
contenido especial para este perfil de candidato.

e Seccion IV — T (4 reactivos): Enfocado a conocer si las actividades de la
organizacion han dado como resultado que las personas talentosas
trabajen con ella. Considera si la compatibilidad de la organizacion y los
trabajadores es congruente, asi como los indices de rotacion,
reclutamiento externo e identificacion de perfiles talentos en el
reclutamiento.

e Seccion V — RRH (6 reactivos): Su objetivo es conocer el nivel de
desempeiio en los principales indicadores relacionados con el

reclutamiento.

Se realizé una evaluacion previa de los reactivos por un grupo de expertos en el

tema y académicos, que hicieron los comentarios y ajustes pertinentes. Seguido de

80



una prueba piloto para verificar comprension y tiempo de respuesta. El contenido

del instrumento se puede encontrar dentro del Anexo Il.

4.12 Piloto de investigacion

Con el fin de evaluar la encuesta digital utilizada en el levantamiento de datos se
realiz6 una prueba piloto con la informacién obtenida del DENUE (2018) en el
INEGI. A partir de los datos anteriores, se realizaron contactos aleatorios con
organizaciones que cumplian con las caracteristicas de inclusion, a las que se le
invitd a participar en la encuesta digital. Los principales factores negativos de interés

para el proyecto que se pudieron observar fueron:

e Falta de interés en el proyecto.

e Llenado incompleto de la encuesta.

e La estructura organizacional no facilitaba que la informacion llegara a la
persona correcta.

e La estructura de la organizacion no contaba con el area de recursos
humanos o alguien encargado de reclutamiento.

e La persona o area encargada del reclutamiento estaba desvinculada de la
operacion de la organizacion.

e La direccion de la organizacion no permitia que la persona encargada de

recursos humanos respondiera la encuesta.

Se comprendié que, por el bajo nivel de respuesta, era necesario un nimero de
invitaciones mas grande. Y se realizaron cambios minimos en la encuesta digital
como: agregar seis factores de respuesta en las caracteristicas del puesto de
trabajo, ya que posiblemente algunas empresas no cuentan con los mismos; asi
como sumar un aviso de privacidad al final de la encuesta, dando referencias
personales y medios de contacto en caso de que deseen dar de baja la informacion
de su organizacion. Algunos de los encuestados afirmaron que las preguntas eran

claras y la forma de responder era sencilla.
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V. Resultados

A continuacion, se realizara el analisis estadistico de los resultados, para poder
identificar el tipo de asociaciones que existen entre las variables seleccionadas y
poder formular de manera adecuada la metodologia propuesta. En la primera
seccidn se describe la composicion de los resultados de la muestra, tomando en
cuenta la seccion de datos generales. En seguida se desarrolla el analisis de
correlacion para las variables de investigacion. Se toma como punto de partida la
comprobacion de la fiabilidad del instrumento utilizado, analizando su consistencia
interna aplicando el Alpha de Cronbach (Malhotra, 2008, pag. 285) obteniendo
porcentajes aceptables para el instrumento. A continuacién, se desarrolla un
analisis bivariado por cada seccién, con el fin de identificar si existe alguna relaciéon
lineal importante entre las variables de manera independiente. Seguido del analisis
correlacional de las variables que mas destacaron para identificar la proporciéon de
prediccién de cada una. Esto permitié distinguir asociaciones importantes entre las

variables y poder valorar los resultados del analisis correlacional por grupos.

Los resultados de los analisis descritos sirvieron para exponer de manera mas
conveniente la metodologia propuesta para evaluar a las organizaciones. Esta
metodologia se detalla en la parte final del capitulo describiendo el proceso que
deberian llevar a cabo las organizaciones y como interpretar las puntuaciones de la
evaluacion. Se propone el uso de un semaforo de evaluacion por seccion y una
matriz de alineacién que ayuda a ubicar graficamente a la organizacion de acuerdo
con la puntuacién obtenida. Dependiendo del sector de la matriz en el que se
encuentre se hacen recomendaciones para poder mejorar el desempefio.

Cumpliendo asi con el objetivo principal del proyecto.

Para finalizar se resumen los hallazgos del andlisis en conjunto para que de esta
manera sea mas claro entender la justificacion de la estructura para la metodologia

de evaluacion propuesta.
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5.1 Composicion de la muestra

El levantamiento de informacion se realiz6 a lo largo de tres meses contactando
a las diferentes asociaciones ya mencionadas. Del total de empresas contactadas
para participar en el proyecto se recibié la respuesta de 13 organizaciones,
cubriendo 6 categorias de la industria creativa consideradas para este proyecto, las

otras 6 categorias no recibieron participantes (tabla 10).

Tabla 10 Cantidad de participantes por giro principal

Actividad principal Participantes
(1) Publicidad 6
(8) Desarrollo de software / SAS
(12) Otro
(7) Cine y video
(9) Musica
(11) Television
(2) Arquitectura
(3) Arte y antigliedades
(4) Artesanias
(5) Artes escénicas
(6) Disefio
(10) Radio

O OO0 00O kR R ENN

13

Fuente: autoria propia, 2018, basado en informacién levantada con el instrumento.

Dentro de los 13 participantes en el levantamiento de informacion, el 46%?*3
colaboraba con empresas del sector publicitario, 15% se traté de empresas de
desarrollo de software o software como servicio (SAS) y un 8% de los participantes
pertenecian al sector de cine y video. Con estos resultados se cubre la
representatividad buscada para el muestreo de la investigacion, en donde se
encontré que las principales categorias son la de publicidad, desarrollo de software
y cine y video (figura 8). Sin embargo 15% de los participantes no se identificd con

alguna de las categorias propuestas en la encuesta.

13 | os porcentajes fueron redondeados.

83



Figura 8 Distribucion porcentual de la actividad principal de los participantes

ACTIVIDAD PRINCIPAL DE PARTICIPANTES
Television
Mdasica 8%
8%

Cine y video

8% Publicidad

46%

Otro
15%

Desarrollo
software / SAS
15%

Fuente: autoria propia, 2018, basado en informacién levantada con el instrumento.

Del total de participantes el 46% tenian un cargo directivo, seguido de un 26%
que pertenecian a un nivel gerencial, dentro del area de recursos humanos. Solo

8% de los participantes laboraban en un nivel operativo (figura 9).

Figura 9 Distribucion porcentual del puesto de los participantes

PUESTO DE LOS PARTICIPANTES

Operativo
8%

Sub gerente

23% Directivo

46%

Gerente
23%

Fuente: autoria propia, 2018, basado en informacion levantada con el instrumento.
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Con respecto al tamafio de las organizaciones participantes se encontré que 54%
de las organizaciones participantes superaban los 100 trabajadores (figura 10). Por

lo que se puede observar un interés por participar en empresas de mayor tamafio.

Figura 10 Tamafo de empresas participantes segun cantidad de trabajadores

TAMANO DE EMPRESAS PARTICIPANTES

De 31a50
38%

De 51 a 100
De 101 a 250 8%

8%

Fuente:autoria propia,2018, basado en informacion levantada con el instrumento.

Los afios de operacion de las organizaciones participantes fue variado. Se
encontraban aquellas que tenian solo un afio de operacion y aquellas que llegaban
a 80 afios. En promedio las organizaciones contaban con 20 afios de operacién
(tabla 11).

Tabla 11 Datos descriptivos sobre “Afios de operacion” de los participantes

N Minimo Méaximo Media Desv. Desviacion
Afios de operacidn 13 1.00 80.00 20.7692 19.02259

Fuente: autoria propia (2018), analisis realizado con informacién del instrumento.
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5.2 Andlisis estadistico

Los pasos que se llevaron a cabo para el proceso de datos fueron los siguientes:

e La base de datos con todas las respuestas se segmento en seis partes,

considerando cada seccion evaluada.

e Se sumaron las puntuaciones por seccion. El tipo de pregunta del

instrumento utilizé una escala de respuestas del 1 al 5 (excluyendo la

seccion de datos generales). Dicha escala fue utilizada para la sumatoria

de puntos por seccion.

e Se codificé cada seccion y elemento de la encuesta (tabla 12).

e Los datos fueron procesados usando el sistema SPSS version 25.

Para la puntuacion de los elementos SIV2 y SIV3 se utiliz6 una escala de

puntuacion inversa de acuerdo con la numeracién de cada respuesta (en donde la

respuesta 1 equivale a 5 puntos y la 5 equivale a 1 punto). Esto para facilitar la

estructura de la encuesta al momento de aplicarlo, evita una subdivision de la

seccién y confusion del encuestado.

Tabla 12 Puntuaciones y nomenclatura de referencia utilizados en el analisis estadistico

Puntuacién Nomenclatura
Min. Max. Seccién Elementos Sumatoria
Estrategia de
0 50 ERH SI1-S110 SUM_ERH
Recursos Humanos
Employer Branding 0 110 EB SlI1-SlI22 SUM_EB
Marketing de
Contenidos en el 0 60 MCR Sl1-Slli12 SUM_MCR
reclutamiento
Talento 0 20 T SIV1-SIv4 SUM_T
Resultados en el
0 30 RRH SV1-SV6 SUM_RRH

Reclutamiento

Fuente: autoria propia (2018), analisis con informacion del instrumento.
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5.2.1 Confiabilidad y consistencia

Todo el instrumento fue evaluado para conocer su confiabilidad y consistencia
interna, considerando los elementos del instrumento en su totalidad vy
segmentaciones por grupos de interés. Se utilizé el coeficiente Alpha, también
conocido como Alpha de Cronbach. Este coeficiente varia entre 0 y 1 y se trata de
una medida de confiabilidad que es el promedio de todos los coeficientes posibles
de divisién por mitades que resultan de las diferentes divisiones de los reactivos de
la escala (Malhotra, 2008, pag. 285).

Se obtuvieron valores superiores a 0.8 en todos los casos, por lo que el
instrumento presento consistencia interna y se puede considerar fiable (tabla 13).
La Unica seccién que no se tom6 de manera individual fue la de atraccion de talento
(T), por si sola contaba con un coeficiente de 0.275. Sin embargo, para fines de este
proyecto no es de interés considerarla de manera individual ya que el enfoque se

encuentra en resultado del conjunto de T y RRH.

Tabla 13 Alfa de Cronbach del instrumento y diferentes grupos

Elemento Alfa de Cronbach N de elementos
Todos 0.958 54
ERH 0.926 10
EB 0.909 22
MCR 0.908 12
ERH, EB y MCR 0.953 44
TyRRH 0.837 10
ERH, Ty RRH 0.936 20
EBy MCR 0.942 34

Fuente: autoria propia (2018), analisis con informacion del instrumento.

5.2.2 Analisis de correlacion
Se realizo un analisis bivariado, considerando todas las secciones. Esto con el
fin de encontrar su coeficiente de correlacion, el cual describe la fuerza de la relacion
entre dos conjuntos de variables (Lind, Marchal, & Whaten, 2012, pag. 465), asi
mismo para poder identificar qué tipo de relacién es la que presentan las variables.

Las relaciones de interés encontradas (tabla 14) fueron las de ERH con EB con un
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coeficiente de correlacion moderado (0.645), ERH y RRH con una relacion fuerte
(0.80), EB y MCR con una relacion moderada (0.589), EB y RRH también con una
relacion moderada (0.599) y entre ERH y T_RRH!* con una relacion fuerte (0.747).
No se encontraron coeficientes negativos, por lo que todas las relaciones
encontradas son positivas (Ibidem). Con lo anterior que se puede considerar que
ERH tiene una relacion estrecha con los resultados en el reclutamiento y moderada
en cuanto a la aplicacion de EB. Sin embargo, no tiene asociacion con MCR. El
elemento que si tiene una relacion con MCR es EB (tabla 14) con un coeficiente de

correlacion moderado (0.589).

Tabla 14 Coeficientes de correlacion entre los grupos de interés en el instrumento

T m o I
i w g " & T
El :E) 2| % El Q:I
2 ? 2 ? 2 -
SUM_ERH Coeficiente 1.000 0.356 0.154
Sig. 0.017 0.232 0.615 0.001 0.003
N 13 13 13 13 13 13
SUM_EB Coeficiente _ 1.000 _ 0.084 _ 0.509
Sig. 0.017 0.034 0.786 0.030 0.076
N 13 13 13 13 13 13
SUM_MCR Coeficiente 0.356 _ 1.000 0.159 0.414 0.420
Sig. 0.232 0.034 0.604 0.160 0.153
N 13 13 13 13 13 13
SUM_T Coeficiente 0.154 0.084 0.159 1.000 0.116 0.275
Sig. 0.615 0.786 0.604 0.705 0.363
N 13 13 13 13 13 13
SUM_RRH Coeficiente _ 0.414 0.116 1.000 ,068**
Sig. 0.001 0.030 0.160 0.705 0.000
N 13 13 13 13 13 13
T_RRH Coeficiente _ 0.509 0.420 0.275 ,968% 1.000
Sig. 0.003 0.076 0.153 0.363 0.000
N 13 13 13 13 13 13

Relacién moderada ® Relacién estrecha B

Fuente: autoria propia (2018), andlisis con informacion del instrumento.

14 sumatoria de los resultados en T y RRH, este conjunto fue considerado ya que es el resultado
final esperado de la aplicacion de ERH, EB y MCR.
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Después se llevo a cabo un analisis de correlacion con variables que destacaron
en el analisis previo. Para estudiar su relacion y conocer su coeficiente de
determinacion. El cual nos indica la proporcién de la variacion total de la variable
dependiente Y que se explica, o contabiliza, por la variacion de la variable
dependiente X (Malhotra, 2008, pag. 487). En este tipo de andlisis si se hace
distincion de las variables dependientes e independientes.

Se analizé la relacién lineal simple de SUM_EB con T_RRH, SUM_MCR con
T_RRH, la sumatoria de ambas puntuaciones (EBy MCR) con T_RRH,y SUM_ERH
con T_RRH considerando a T_RRH como variable dependiente. Se encontré una
relacion moderada entre EB y MCR sobre el resultado total de T_RRH (con
coeficientes de correlacion de 0.55, 0.52, 0.58) con coeficientes de determinacién
de 0.33 0 menores (tabla 15). Por lo que se puede decir que las actividades de EB
y MCR no estan fuertemente relacionadas con los resultados de T_RRH. ERH tiene
una relacion estrecha con T_RRH ya que presenta un coeficiente de correlacion
0.789 y un coeficiente de determinacion de 0.623. De este modo, ERH puede
predecir en un 62.3% los resultados totales de T_RRH (tabla 15). Con lo anterior se
puede indicar que de aplicarse una estrategia de recursos humanos se influye en el
resultado de la atraccién de talento y los resultados del reclutamiento, hechos

propuestos anteriormente en el marco tedrico.

Tabla 15 Resumen de analisis de correlacion para la variable dependiente T_RRH

Resumen de modelos (dependiente: T_RRH)

Predictor R R? R? ajustado Tipo de relacién Fuerza de asociacion
SUM_EB ,551 ,304 241 Positiva Moderada
SUM_MCR 521 272 ,206 Positiva Moderada
EB Y MCR* 581 ,336 ,203 Positiva Moderada
SUM_ERH ,789 ,623 ,589 Positiva Fuerte

*Se utilizé la puntuacién de ambas variables como una sola

Fuente: autoria propia (2018), andlisis con informacion del instrumento.

89



El analisis de correlacion considerando la sumatoria de la estrategia de recursos
humanos como variable independiente encontré que ERH se encuentra relacionada
positivamente con EB y MCR. Aunque la relacion de ERH con EB es moderada
(0.58) y la que presenta con MCR es débil (0.49). Para el primer caso -ERH y EB-
se puede decir que la aplicacion de una estrategia de recursos humanos influye solo
en una tercera parte, sobre los resultados de la aplicacion del employer branding
(tabla 16).

Al considerar que employer branding y marketing de contenidos se desarrollan
de manera estrecha, se decidid hacer un analisis de correlacion considerando la
estrategia de recursos humanos como variable independiente y la sumatoria de la
puntuacion de employer branding y marketing de contenidos como variable
dependiente (EB_MCR). Su coeficiente de correlacion es de 0.585 por lo que tienen
una asociacion moderada y ERH determina solo el 34.3% del resultado de EB_MCR
(tabla 16). De manera similar a los resultados de la relacion ERH y EB, la estrategia
de recursos humanos puede predecir cerca de un tercio del resultado total de EB y
MCR.

Tabla 16 Resumen de analisis de correlacion usando ERH como variable independiente

Resumen de modelos para EB y MCR (predictor: SUM_ERH)

Dependiente R R? R?ajustado  Tipo de relacion = Fuerza de asociacion
SUM_EB ,580 ,336 276 Positiva Moderada
SUM_MCR ,495 ,245 77 Positiva Débil
EB_MCR ,585 ,343 ,283 Positiva Moderada

Fuente autoria propia (2018), andlisis con informacion del instrumento.

En cuanto a los resultados de MCR, se encontré una relacion moderada-fuerte
entre EB y MCR, con un coeficiente de correlacion de 0.721 y un coeficiente de
determinacion de 0.52 (tabla 17). Dicho de otro modo, el employer branding tiene
una relacibn moderada-fuerte con los resultados del marketing de contenidos y se
puede predecir un 52% de los resultados en MCR conociendo EB, mientras que el

otro 48% es determinado por otros factores.
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Tabla 17 Resumen de analisis de correlacién usando EB como variable independiente
Resumen de modelo (predictor: SUM_EB)
Dependiente R R? R?ajustado Tipo de relacion = Fuerza de asociacién

SUM_MCR 721 ,520 476 Positiva Moderada-fuerte

Fuente: autoria propia (2018), analisis con informacion del instrumento.

Los datos mostraron que el tener una estrategia de recursos humanos se
relacionan positivamente con los resultados de T y RRH. El employer branding se
relaciona con la aplicacién de esta estrategia, y a su vez el marketing de contenidos
se relaciona con el employer branding. Por lo tanto, si existe una interaccién entre
las variables propuestas para la investigacion. La relacion individual que tienen EB
y MCR sobre T_RRH es mas baja que la que presenta con ERH. Con estos
resultados se puede pensar que de aplicarse correctamente ERH, EB y MCR, se
podria esperar una relacion de los tres elementos en conjunto sobre los resultados
de Ty RRH.

5.3 Analisis por grupos

Después del analisis de variables de manera individual, se deseaba conocer si
los elementos considerados en el instrumento se relacionaban al organizarse en
conjuntos o grupos. Y de este modo poder organizarlos en una metodologia que los
evalie. Para evaluar si las puntuaciones estaban relacionadas entre si, se

consideraron dos modelos con diferentes grupos:
Modelo 1. Este primer modelo considera dos grupos de variables:

e Grupo 1 con las variables ERH, EB y MCR.
e Grupo 2 con las variables T y RRH.

Se estructuré de esta manera ya que se en la metodologia de investigacion
propuesta para este proyecto se considera a ERH, EB y MCR, variables que pueden

influir en el resultado de Ty RRH. Ademas de que se demostré la relacién que tienen
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los elementos ERH, EB y MCR, de este modo se espera conocer si existe una

asociacion en conjunto con los resultados.
Modelo 2. El segundo modelo considera también dos grupos de variables:

e Grupo 1 con las variables ERH, Ty RRH.
e Grupo 2 con las variables EB y MCR.

La decisiobn por analizar esta organizacion de variables surge a raiz de lo
presentado en el marco teorico, en donde se describe la importancia de tener una
estrategia de recursos humanos que considere indicadores para darle seguimiento
a los resultados. Los resultados de esta estrategia de recursos humanos deben
reflejarse en los resultados de T y RRH, por lo que ambas variables también forman
parte de la estrategia. Por otro lado, aunque las actividades de EB y MCR deberian
estar consideradas dentro de la estrategia, pertenecen a la parte operativa. Y se
desea conocer en qué medida una buena puntuacion en ERH, T y RRH influye en

la puntuacién de EB y MCR.

5.3.1 Correlacion lineal simple

Como primer paso se realizaron dos andlisis de correlacién linea simple,
considerando sumatorias de las variables en cada grupo, tomando el Grupo 1 como
independiente y al Grupo 2 como dependiente. Se encontré que en ambos casos
existe una relacion positiva moderada. En el caso del modelo 1 la relacion fue entre
moderada y fuerte con un coeficiente de correlacién de 0.70, y un coeficiente de
determinacién de 0.49. Por lo que se puede decir que con las puntuaciones en
conjunto de ERH, EB y MCR se puede predecir en un 49.3% el resultado de T y
RRH. En el modelo 2 se identificd una asociacion moderada con un coeficiente de
correlacion de 0.61 (tabla 18), aunque su proporcion de prediccion dado por el

coeficiente de determinacién fue mas débil que en el modelo 1 (0.379).
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Tabla 18 Resumen de analisis de correlacion con sumatorias

Resumen de analisis

Variable Independiente Variable R R? Tipo de Fuerza de
Dependiente relacion asociacion

YERH, EB y MCR >TyRRH , 702 493 Positiva Moderada-fuerte

YERH, Ty RRH YEBy MCR ,616  ,379 Positiva Moderada

Fuente: autoria propia (2018), analisis con informacién del instrumento.

5.3.2 Correlacion mdltiple
Los resultados anteriores invitan a pensar que existe una interaccion entre las
variables cuando son puestas en conjunto, pero no explican cual variable es la que
aporta mas o se relaciona de manera mas fuerte. Para poder analizar si este tipo de
interaccion se determind ejecutar un analisis multivariado que permita observar las
relaciones. Se seleccionaron dos técnicas de analisis, el analisis de regresion

multiple y el andlisis candnico para evaluar las interacciones.

El andlisis de regresion multiple es una técnica estadistica utilizada para analizar
la relacion entre una variable dependiente... y varias variables independientes
(Pérez Lopez, 2004, pag. 5) con el fin de poder predecir la variable dependiente con
los valores conocidos independientes. Esta técnica fue seleccionada ya que en el
primer modelo se considera a T y RRH en el grupo 2, siendo consistente con los
andlisis de relacion anteriores se tomara la sumatoria de ambas secciones (T_RRH)
por lo que daria como resultado una variable dependiente, adecuandose con este
analisis estadistico. La aplicacion de esta técnica se enfoco en conocer el tipo y
fuerza de relacion que existe entre las variables, asi como conocer qué variable

aporta mas en el resultado de T_RRH.

Por otro lado, el andlisis candnico fue considerado ya que en el acomodo de las
variables para el Modelo 2 se trata de mudltiples variables independientes y
dependientes, incluso si se consideran las variables T y RRH en conjunto. El analisis
de correlacion candnica es un modelo estadistico multivariante que facilita el estudio
de las interrelaciones entre mdultiples variables criterio y multiples variables

predictoras (Voinea Causio, pag. 2; Pérez Lopez, 2004, pag. 5). El fin de utilizar este
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analisis se enfocé en poder conocer el elemento que mas contribuye cuando se
considera la interaccion de todas las variables, y también para identificar las
variables del Grupo 1 que mas interactia en el resultado del Grupo 2. Ambos
andlisis fueron realizados con la ayuda del programa SPSS.

5.3.2.1 Andlisis de regresion multiple

Para esté andlisis es necesario determinar una variable dependiente y multiples
variables independientes. Como el andlisis fue aplicado al caso del modelo 1, las
variables predictoras (independientes) consideradas fueron ERH, EB y MCR,;
mientras que la dependiente fue T_RRH. En los resultados se encontré que las
variables tienen una relacién positiva fuerte (0.80), y que cuentan con un coeficiente
de determinacion mayor de 0.5 (tabla 19). Con esto se puede decir que las variables
predictoras se encuentran relacionadas de manera estrecha con los resultados de
T_RRH y que de conocer los datos de ERH, EB y MCR se puede predecir mas de

la mitad de los resultados (0.64).

Tabla 19 Resumen de regresion multiple

Resumen de analisis

Variables ] ] » Fuerza de
_ R R? R?ajustado = Tipo de relacion o

Independientes asociacion

ERH, EB y MCR ,804 ,646 ,529 Positiva Fuerte

Fuente: autoria propia (2018), analisis con informacién del instrumento.

El analisis de regresion lineal multiple ofrece también una tabla de coeficientes
para cada variable, con los cuales es posible realizar la ecuacién para calcular el
valor de T_RRH (tabla 20). Al analizar estos coeficientes destaca la aportacion de
la variable ERH (0.520) y se observa ademas una aportacion muy débil de EB y
MCR. Con lo anterior se puede hablar de un papel mas importante de la estrategia
de recursos humanos sobre la puntuacién de atraccion de talento y los resultados
del reclutamiento. La puntuacion de employer branding y marketing de contenidos
aportan en un nivel bajo al resultado en T_RRH. De hecho, se pasa de un coeficiente
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de determinacion de 0.623 entre ERHY T_RHH (tabla 15) a uno coeficiente de 0.646
agregando EB y MCR como variables independientes (tabla 20), es un aumento de
solo 0.023.

Tabla 20 Coeficientes de regresion multiple

Modelo 1 Coeficientes no estandarizados
B Desv. Error
(Constante) 7.940 8.757
SUM_ERH 0.520 0.185
SUM_EB 0.022 0.150
SUM_MCR 0.097 0.191

Fuente: autoria propia (2018), analisis con informacion del instrumento.

5.3.2.2 Andlisis canonico

Para este andlisis no se hace distincibn de variables dependientes e
independientes, solo es necesario la determinacién de grupos de analisis. En este
caso la técnica se aplicé al modelo 2, por lo que los grupos se utilizaron como se
definieron previamente (Grupo 1: ERH y T_RRH; Grupo 2: EB y MCR). Al realizar
el andlisis se observo un buen ajuste para las variables, con un valor de 1.876 (tabla
21). Este valor de ajuste se acerca a 2 y se busca un valor cercano a este numero
ya que es el nimero de grupos que se estan comparando (Voinea Causio, pag. 3).
Los valores de pérdida de ambos grupos son iguales (0.124), lo cual también habla
de una buena bondad de ajuste para el modelo. Y los autovalores (0.948, 0.928)
muestran una distribucion de cargas de explicacion de varianza ligeramente

superior en el grupo 1 que en grupo 2.
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Tabla 21 Resumen del ajuste del modelo de andlisis candnico

Resumen de analisis

Dimension
Suma
1 2

Establecer 1 0.052 0.072 0.124
Pérdida Establecer 2 0.052 0.072 0.124
Media 0.052 0.072 0.124

Autovalor 0.948 0.928
Ajuste 1.876

Fuente: autoria propia (2018), analisis con informacién del instrumento.

Para interpretar la importancia de cada variable dentro de cada grupo se pueden
utilizar dos datos, las ponderaciones candnicas y las saturaciones o cargas
canonicas. Por un lado, las ponderaciones, muestran los pesos por cada dimensién
desglosados... Estas ponderaciones o0 pesos representan los coeficientes de
correlacion de cada dimension para todas las variables cuantificadas de un conjunto
(Pérez Lépez, 2004, pag. 356). En la tabla de ponderaciones se puede ver una gran

fuerza explicativa de ERH sobre la dimensién 1 y de T_RRH sobre la dimensién 2.

Tabla 22 Ponderaciones para cada variable por grupos

Ponderaciones

Dimension
Grupos
1 2
1 SUM_ERH 1.163 -0.950
SUM_T_RRH -0.268 1.468
2 SUM_EB 0.986 -0.435
SUM_MCR -0.030 1.068

Fuente: autoria propia (2018), analisis con informacién del instrumento.

Por otro lado, las cargas candnicas, también denominadas correlaciones de
estructura canonica, miden la correlacion lineal simple entre una variable original

observada del conjunto dependiente o independiente y el valor tedrico canonico del
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conjunto. (Badii, 2007, pag. 416). En la tabla de cargas se observa una contribucién
fuerte de EB (0.97) y ERH (0.95) en la dimension 1 y de MCR (0.88) en la dimension
2. Ya que el empleo de las cargas canonicas ha sustituido al uso de ponderaciones
canolnicas como base de interpretacion (ibidem pag. 415) se utilizaran las cargas
candnicas para la interpretacion de este analisis. Por lo tanto, al enfocarse en las
aportaciones del grupo 1 sobre el grupo 2 se identifica que las puntuaciones de

T_RRH con las que aportan mas.

Tabla 23 Cargas para cada variable por grupos

Cargas en componentes

Grupos Dimension
1 2
1 SUM_ERH 0.958 0.171
SUM_T_RRH 0.620 0.743
2 SUM_EB 0.973 0.026
SUM_MCR 0.396 0.880

Fuente: autoria propia (2018), analisis con informacién del instrumento.

5.4 Hallazgos

En un principio de la investigacién se consideraba que para que existiera una
identificacion social entre el candidato y la organizacion, deberian trabajar en
conjunto la estrategia de recursos humanos, el employer branding y el marketing de
contenidos. De este modo se tendrian buenos resultados en el reclutamiento. El
andlisis de correlaciéon realizado mostré que si existe una interaccion entre las
variables sin embargo su organizacion en cuanto a su interaccion es diferente a la
propuesta. El papel que tiene la estrategia de recursos humanos es sumamente
importante pero las actividades de employer branding y marketing de contenidos

pueden tener resultados sin que se ejecute éptimamente.

Aunque la estrategia de recursos humanos trabaja junto con el employer branding

y el marketing de contenidos, su relacion no es estrecha. La estrategia de recursos
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humanos esta relacionada moderadamente con el employer branding, pero su
correcta ejecucion no asegura el correcto desarrollo y aplicacion de employer
branding. El employer branding se podria aplicar sin que necesariamente exista una
estrategia de recursos humanos, el mismo caso aplica para el marketing de
contenidos. Aunque tedricamente el employer branding y el marketing de
contenidos en el reclutamiento son actividades que toman informacion de la
estrategia de recursos humanos, porque estan relacionadas con ella, pueden
ejecutarse con factores que estan fuera de la estrategia. Aunque si es beneficioso
gue primero se establezca una ERH para poder trabajar en EB, que a su vez de

pauta para trabajar con MCR.

Por otro lado, los resultados en el reclutamiento y atraccion de talento estan
asociados fuertemente con la estrategia de recursos humanos. Si existe una
estrategia de recursos humanos y se lleva a cabo influye positivamente en los
resultados de la atraccién de talento y el reclutamiento. Cuando se toman en cuenta
las interacciones de todas las variables destaca la participacion de T_RRH en los

resultados de employer branding y marketing de contenidos.

Resumiendo, la estrategia de recursos humanos es importante para la
puntuacion en la atraccién de talento y resultados del reclutamiento. Y la puntuacion
de estos resultados aportan en la puntuacion de employer branding y marketing de
contenidos en el reclutamiento. Por lo que se asume que de evaluar las variables
enfocandose en la atraccién de talento y los resultados en la atraccién, las tres
variables anteriores juegan un papel importante. Por lo tanto, las variables
consideradas para la investigacion se relacionan entre si y pueden utilizarse para

evaluar una organizacion de manera general en estas areas.
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VI. Método propuesto como producto de la investigacion

El principal interés de este proyecto es el de analizar las interacciones de las
variables para poder organizarlas en una metodologia que se enfoque en
evaluarlas, identificar puntos débiles, definir el estado de la organizacion y proponer
una linea de accién para tomar decisiones. A continuacion, se propone una
metodologia que utiliza el mismo instrumento desarrollado en este proyecto, para
evaluar la alineacion de las variables. Propone una interpretacion de los resultados
y un plan de accién usando como referencia la puntuacion final del instrumento y

los analisis grupales analizados anteriormente.

De los analisis previos podemos resaltar la importancia de una estrategia de
recursos humanos para comenzar a ver cambios en las otras variables. Esta
estrategia debe considerar indicadores sobre el reclutamiento y la atraccion de
talento para que se puedan observan cambios en el employer branding y marketing
de contenidos. Por lo tanto, podemos asumir que el primer paso para la metodologia
de evaluacion propuesta por este proyecto seria el enfocarse en el desarrollo de
una estrategia de recursos humanos que integre indicadores especificos. Si los
resultados en T o RRH no son los adecuados se revisaria los puntos débiles en EB,
y una vez que las actividades de esa variable son correctas se revisarian las de
MCR. Se esperaria entonces, que una vez que las puntuaciones de todas las

variables se mejoren, la atraccion de talento de la organizacion también lo haga.

6.1 Estructuray proceso

Los resultados transformaron el modelo inicial propuesto para la investigacion
(figura 7), para convertirlo en un esquema que muestra cierta jerarquia de las
variables evaluadas. En donde estos pueden influir en el resultado del reclutamiento
y por lo tanto la atraccion de talento (figura 11). La estrategia de recursos humanos
es la base para tener lo demas, aunque contar con una no asegura que se esté
aplicando correctamente employer branding ni marketing de contenidos en el

reclutamiento.
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Figura 11 Esquema de interaccion de variables

Estrategia de Recursos Humanos Employer Branding
Resultado en el reclutamiento Marketing de Contenidos
Afraccion de talento en el reclutamiento

Fuente: autoria propia, 2018

Los elementos EB y MCR dependen en cierta proporcion de la aplicacion de ERH
y solo si ERH considera tener indicadores relacionados con T y RRH se puede
conocer los resultados de las actividades de reclutamiento. Se decidié tomar este
orden de importancia para la metodologia propuesta, junto con la informacion que
se obtuvo de las interacciones individuales de las variables para poder entrever

como se comportarian los resultados si se mejora cierto aspecto de la organizacion.

6.2 Evaluacion y Matriz de Alineacion

Se parte de la idea de que una organizacion desea conocer el estado general de
sus actividades relacionadas con el reclutamiento porque quieren y les interesa
mejorar la atraccion de talento a su empresa. Por lo que deciden responder el
cuestionario digital que esta investigacion propone, el cuestionario arroja una
puntuacién por cada seccion y con dicha puntuacién se hara una evaluacion de
cada variable de acuerdo con un semaforo en donde se indica el nivel en el que se

encuentra la organizacion.

Los resultados en cada seccion arrojaran un color siguiendo los rangos
establecidos de puntuaciones maximas y minimas (tabla 24). Al ver el resultado final
se podra visualizar el nivel de alineacion de las variables. De este modo sera

facilmente identificable el segmento con bajo desempefio y el mas fuerte.
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Tabla 24 Seméaforo de evaluacién por seccion

Puntuaciones Min Medio Max

ERH 0al0 11a20 21a30 31a40 41a50
EB 0a22 23a44 45a66 67a88 89a1lll
MCR 0al2 13a24 25a36 37a48 49a60
T 0a4 5a8 9al12 13al6 17a20
R de RH 0ab 7al2 13al8 19a24 25a30

Fuente: autoria propia (2018), con informacion de los puntajes del instrumento

Con los resultados obtenidos se procede a evaluar el nivel general de alineacion,
considerando las puntuaciones del grupo Estrategia (formado por ERH, Ty RRH) y
el grupo Tactica (formado por EB y MCR). Estas puntuaciones se transformaran a
porcentaje considerando los puntos maximos por cada categoria como se muestra
en la tabla 25. A su vez, estos porcentajes se ubicaran en una matriz de dos ejes
que ayudara a determinar la linea de accion sugerida para la organizacion (figura
12), dependiendo del cuadrante donde se ubique la organizacion evaluada. Los

sectores considerados en la matriz son cuatro:

e Planeacién y estrategia: cuando las puntuaciones en el grupo Estrategia
y Téctica fueron bajas.

e Comunicacion: Cuando las puntuaciones en el grupo Estrategia fueron
buenas pero las puntuaciones del grupo Téactica son bajas.

e Estructura: Cuando las puntuaciones del grupo Estrategia fueron bajas,
pero fueron altas en el grupo Tactica.

e Mantenimiento: Cuando las puntuaciones de ambos grupos fueron altas.

Tabla 25 Escalas para la puntuacion en la matriz "Alineacién en la atraccion de talento”

Minima (0%) Maxima (100%)
Estrategia ‘ ERH+T+R de RH 0 100

Téactica ‘ EB+MCR 0 170

Fuente: autoria propia (2018), con informacion del instrumento.
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Figura 12 Matriz "Alineacion en la atraccion de talento”

100 % kB
Estructura Manteninimiento
Tactica
Planeacidn y = L
estrategia omunicacion
>
U -
Estrategia 100 %

Fuente: autoria propia, 2018.

Podria considerarse que es suficiente con la visualizacién del semaforo ya que
la investigacion demuestra la relacién que tiene cada variante, pero el proyecto
busca la practicidad de la metodologia. Y resulta mas Uutil otorgar pautas
preestablecidas para que la toma de decisiones sea mas rapida y no se necesite
contratar a un experto para poder identificar los ajustes, o que implicaria una
reduccion de costos dentro de la organizacion. Esto podria permitir que mas
empresas de la industria que deseen crecer y/o mejorar, lo puedan hacer, incluso si
no cuentan con los recursos para pagar consultores externos 0 personas
especializadas en el area; o en el caso de que puedan y deseen contratar a un
externo, las organizaciones ya sabrian los resultados que les gustaria tener y en

gué areas les gustaria enfocarse.
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6.3 Lineas de accion

Aunque cada caso es diferente y las puntuaciones pueden responder a
circunstancias especificas del encuestado, ambientales u organizacionales, se
proponen las siguientes lineas de accion conforme a los sectores de la matriz de
alineacion propuesta previamente. Las siguientes son sugerencias generales para
cada sector de la matriz y se basan en la informacion tedrica y analisis estadisticos
presentados en este proyecto. Las puntuaciones encontradas en el seméforo de
alineacion deben ayudar para que en cada caso se pueda identificar un punto inicial

de trabajo.

6.3.1 Sector Planeacién y estrategia

Dentro de este sector se encuentran las organizaciones que tuvieron una
evaluacion baja tanto en la parte Estrategia como en la parte Tactica. El factor
importante aqui se centra en el desarrollo de una estrategia de recursos humanos
que sirva de base para el desarrollo de tacticas que se traduzcan en buenos
resultados. Sera importante que las organizaciones entiendan la estrategia del
negocio a nivel general para que se puedan definir los lineamientos de la estrategia
en RH. Los elementos que mas destacaran son la definiciébn de prioridades, y el
entendimiento de las necesidades organizacionales para traducirlas en iniciativas
de capital humano. La planeacion a largo plazo es fundamental en este sector ya

gue se asocia al desempefio de la empresa.

Es necesario definir el valor ofrecido por la organizacion con sus colaboradores,
para que se comunique efectivamente dentro y fuera de la misma. La organizacion
gue se encuentre en este sector debe conocer quiénes son las personas de interés
dentro de la ERH, y qué papel juegan en el crecimiento de la empresa. Se debe
definir la estructura dentro de RH, entender necesidades y limitaciones propias de
la organizacion y sus colaboradores, para planificar lo que se necesite en capital
humano. Asi como identificar los indicadores adecuados para dar seguimiento a la
planeacién. Este sector se traduce en conocer a la empresa, qué es lo que tiene,

qué es lo que quiere y como se puede hacer congruente con RH.
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6.3.2 Sector Comunicacion
Esta seccion es para aquellas organizaciones que tuvieron una puntuacion alta
en la parte Estrategia, pero pueden mejorar en la parte de Tactica. Se traduce en
mejorar la imagen de la empresa como empleador y la comunicaciéon con los

candidatos o las personas interesadas en trabajar con ellos.

Las organizaciones que se encuentran en este sector tienen claro lo que sony lo
gue quieren, pero no pueden comunicarse de manera adecuada con los candidatos
ideales. La imagen institucional debe ser clara y congruente con lo que son y
ofrecen. Se deben crear canales de comunicacién abiertos a cualquiera que le
interese conocerlos, y es preferible abrir una pagina web especifica para ofrecer

informacion a candidatos interesados en laborar con la organizacion.

La apertura para otorgar informacion necesaria a los candidatos es importante,
ser claros y congruentes con lo que se ofrece. Cuidar de manera constante la
imagen como empleador fuera de los canales propios de la organizacion. Mostrar
un interés explicito por los candidatos adecuados y lograr un posicionamiento de

empleador congruente con lo que se ofrece en la empresa.

6.3.3 Sector Estructura

Este sector es para las empresas gue tienen una buena imagen como empleador
y la comunicacién con los candidatos es buena o adecuada, pero hace falta una
estructura mas formal para poder mejorar los resultados. En este sector las
organizaciones califican bien en Tactica, pero necesitan mejorar en Estrategia.
Parte del éxito del employer branding y el marketing de contenidos radica en tener
una clara estrategia de recursos humanos, que sea congruente con los objetivos de
la organizacion. Al calificar alto en estos elementos se asume que existe una

estrategia, pero no esta formalizada.

El area o encargado de recursos humanos debe hacer una evaluacion de la
cultura organizacional y de los elementos mostrados en el employer branding y
marketing de contenidos en el reclutamiento. Estos reflejan parte de la estrategia de
recursos humanos, gue se existe de manera implicita en la organizacién. En este

sector, la organizacion conoce de manera tacita lo que es y lo que quiere, pero no
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hay una estructura o lineamientos explicitos que puedan fundamentarlo de manera
clara. Los candidatos que entran en una organizacion como esta, pueden sentirse
identificados por la informacion que encuentran de la organizacion. Pero percibir

una falta de organizacion una vez que se encuentran dentro.

Se deben identificar elementos descritos para el segmento planeacion y
estrategia, que implicitamente estén en el employer branding, marketing de
contenidos y en la cultura de la organizacion. Para que junto con los directivos de la
empresa puedan darle una estructura mas formal y mejore el desempefio de la

organizacion.

6.3.4 Sector Mantenimiento

Las empresas de este sector saben lo que tienen, lo que quieren, lo que pueden
ofrecer, y lo comunican adecuadamente con los candidatos. La actividad principal
de este sector se enfoca en mantener la estrategia y actividades que realizan
cotidianamente. En el mejor de los casos, las puntuaciones de ambos grupos seran
altas (Estrategia y Tactica). De lo contrario, se deben identificar las areas de
oportunidad con ayuda del semaforo de alineacién y enfocarse en la variable que
necesite ajustes. Las sugerencias dentro de los otros sectores pueden servir para

orientar el curso que debe tomar la organizacion.

6.4 Ejemplo con los casos obtenidos

Siguiendo los lineamientos de la metodologia propuesta se pueden evaluar
algunos resultados obtenidos en el levantamiento de informacién como ejemplo. En
la tabla 26 se pueden visualizar las puntuaciones de los casos obtenidos en este
proyecto, en donde la mayoria obtuvo una puntuacién medio-alto o alta, y solo casos
como el 3y el 4 tienen una puntuacién baja o media baja en dos areas. En el caso
3 se puede observar un contraste muy marcado entre su puntuacion alta en MCR y

una baja en RRH.
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Tabla 26 Semaforo de alineacién con los casos obtenidos

ERH EB MCR T Rde RH Total General
Caso 1 49 100 58 13 25 245
Caso 2 40 67 42 15 16 180
Caso 3 27 91 60 13 12 203
Caso 4 20 73 32 13 14 152
Caso 5 38 93 41 13 18 203
Caso 6 38 78 33 11 21 181
Caso 7 50 101 53 13 30 247
Caso 8 50 100 53 13 30 246
Caso 9 48 101 58 18 28 253
Caso 10 34 90 49 17 24 214
Caso 11 39 108 45 13 17 222
Caso 12 32 64 31 13 15 155
Caso 13 37 91 56 11 23 218

Fuente: autoria propia (2018), con informacion del instrumento.

Al analizar los casos por puntuaciones agrupadas, podemos observar que

efectivamente el caso 3 tiene bajo su nivel Estrategia, al igual que el caso 4. Por

otro lado, se observa que el caso 12 tiene un porcentaje apenas arriba del 50% en

la parte tactica. Mientras que en la parte estratégica obtiene una puntuacion que
llega a un 60% (tabla 27).

Tomando en cuenta estas tres observaciones, se analiza su ubicacién en la

matriz para tomar una decision sobre las actividades que se les sugeriria a cada

caso. Los casos 3 y 12 se ubican en el sector de mantenimiento, mientras que el

caso 4 se ubica en estructura. Sin embargo, el 3 tiene cierta tendencia al sector de

estructura y el 12 hacia a comunicacion (figura 13).

Tabla 27 Escalas de puntuaciones de los casos obtenidos

Puntuacién

Puntuacién

Estratégico Tactico Estratégico  Tactico
Caso 1 87 158 87.0% 92.9%
Caso 2 71 109 71.0% 64.1%
Caso 3 52 151 52.0% 88.8%
Caso 4 47 105 47.0% 61.8%
Caso 5 69 134 69.0% 78.8%
Caso 6 70 111 70.0% 65.3%
Caso 7 93 154 93.0% 90.6%
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Caso 8 93 153 93.0% 90.0%
Caso 9 94 159 94.0% 93.5%
Caso 10 75 139 75.0% 81.8%
Caso 11 69 153 69.0% 90.0%
Caso 12 60 95 60.0% 55.9%
Caso 13 71 147 71.0% 86.5%

Fuente: autoria propia (2018), con informacion del instrumento.

Figura 13 Matriz de alineacién para casos observados

Alineacion en la atraccion de talento

100.0%

[ ) Caso 9
90.0% ® Caso3 ® Casoll Ca?]Caso 7
® Caso 13 Caso 8
() 1
80.0% ® Caso 5Caso 0
70.0% Caso 6
£0.0% ® Casod ® Caso2
® Caso 12

50.0%

Tactica

40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

Estrategia

Fuente: autoria propia (2018), con informacion del instrumento.

Para el caso 3 se identificd6 que tienen desarrollada su marca empleadora,
conocen y se comunican con el tipo de candidatos que les interesa contratar.
Aunque se ubica en el sector mantenimiento, los resultados no son los mejores. La
estructura en recursos humanos se tiene, pero se puede mejorar en los tiempos y
costos que se involucran en el proceso de reclutar, algo sucede en los procesos que

no se adecuan a las necesidades de la organizacién. Se puede hacer un andlisis
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puntual de estas necesidades y/o limitaciones de los encargados o los equipos de
trabajo que evaltuan los CVs y solicitudes para cubrir las vacantes. Utilizando la
informacion que se tiene de su estrategia de recursos humanos se deben hacer
ajustes a los procesos de reclutamiento para mejorar su desempeno.

El caso 4 se ubico en el sector estructura. Se tiene una evaluacion baja en
Estrategia, por lo que es necesario que se le dé mas forma a los objetivos y planes
a largo plazo de la organizacion. Y que de esta manera puedan traducirse en planes
estratégicos de recursos humanos, dandole importancia al seguimiento en su
desemperio con indicadores adecuados. Resultando en mejores practicas durante
el reclutamiento, como el adecuado manejo de la imagen como empleador.
Teniendo un favorable desempefio al atraer candidatos adecuados para la

organizacion.

Por ultimo, el caso 12 que tuvo un desempefio medio en ambos grupos,
(Estrategia y Téctica) se le sugerird enfocarse en la informacion que tiene dentro de
su estrategia de recursos humanos para fortalecer su imagen como empleador y
mejorar su comunicacion con los candidatos o personas interesadas a laborar con
ellos. Al mismo tiempo debera identificar que elementos dentro de su estrategia de
recursos humanos que no estan siendo desarrollados plenamente o las practicas
gue se pueden ajustar para tener un desempefio favorable en el reclutamiento. La
comunicacién dentro de la organizaciéon es fundamental para esta organizacion ya
que se encuentra cercano a un punto medio de desarrollo. Deberan entender mas
a profundidad sus posibilidades cémo organizacion y explotar los recursos que

tienen disponibles, para incrementar su desempefio.
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VIl. Conclusiones y recomendaciones

De este proyecto se puede concluir que los elementos de la estrategia de
recursos humanos juegan un papel importante en la aplicacion de employer
branding y marketing de contenidos en el reclutamiento. Aunque estos ultimos dos
en el caso de las empresas de la industria creativa, no pueden influir en la totalidad
de los resultados en el reclutamiento y la atraccion de talento, si pueden mejorar el
desemperio de las organizaciones en el reclutamiento. El fundamento para poder
desarrollar tacticas eficientes que influyan en la atraccion de talento descansan en
tener claro quién es la empresa, qué es lo que quiere y qué es lo que puede dar. De
este modo, la informacién puede ser comunicada por diferentes medios a los

candidatos ideales para la organizacion.

Conocer como se relacionan todas las variables evaluadas dentro de la
organizacién, asi como conocer su nivel de importancia en el resultado final ayuda
a tomar decisiones practicas reduciendo los tiempos necesarios para realizar
ajustes en los procesos. Sin embargo, la colaboraciéon dentro de todos los niveles
dentro de la organizacion, asi como una buena comunicacién interna de los

colaboradores es fundamental para que las buenas préacticas tengan resultados.

7.1 Sobre los objetivos del proyecto

Para poder lograr cubrir el objetivo principal se realizaron analisis estadisticos
que a su vez ayudaron a cubrir los objetivos especificos de la investigacion. El
interés principal de estos analisis giraba en torno a conocer la relacion que existe
entre las variables e identificar la variable que tenia mayor fuerza al interactuar con
todas. Estos analisis se desarrollaban con el supuesto de que, dentro de las
organizaciones de la industria creativa las variables tendrian una relacion fuerte
entre ellas y trabajaban en conjunto. Si bien los analisis se realizaron y los objetivos
también se cubrieron se identificé que la aplicacién de employer branding depende
de factores externos a la estrategia de recursos humanos, pero puede ser
beneficiada de las actividades del employer branding. Y la relacion que presentaban

las variables no fueron tan fuertes como se esperaba.
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Todos los objetivos, asi como sus hipétesis correspondientes, estaban enfocadas
en conocer cual era el comportamiento de las variables para poder aportar
conocimiento especifico a la industria creativa en México. Sin embargo, con los
resultados de todo el proyecto se llega a la conclusion de que faltan aun mas
factores por analizar y que precisamente por tratarse de una industria con perfiles
profesionales especiales deben existir factores incluso mas especificos, que se
relacionen mas fuertemente con los resultados en el reclutamiento y la atraccion de

talento en este tipo de industria.

Por otro lado, este proyecto también tenia como objetivo el proponer una
metodologia que integrara la aplicacién de una estrategia de recursos humanos, la
aplicacion de employer branding, marketing de contenidos en el reclutamiento, la
atraccion de talento y los resultados en el reclutamiento. Ya que se asumia que
estas variables interactuaban de manera tal que eran esenciales al enfocarse en la
atraccion de talento. En este sentido, la metodologia podria ayudar a mejorar el
desempeiio de las organizaciones en esta actividad apoyando en la toma de
decisiones. Se cumplio el objetivo desarrollando una metodologia que contemplaba
todas las variables, sin embargo, la relacion que se encontr6 en los elementos no
fue tan fuerte como se esperaba. Aunque la metodologia propuesta si tiene un
enfoque practico, maneja todo el contenido desarrollado en el presente proyecto y

su contenido es de utilidad para las organizaciones a las que les interese aplicarla.

7.2 Limitaciones de la investigacion

El levantamiento de informacion de este proyecto se desarrollé a lo largo de tres
meses en el que se contactaron diferentes organizaciones y asociaciones
involucradas en la industria. Al hacer esto, se identificaron factores que limitaban la
informacion y circunstancias que se repetian en otros proyectos. Ejemplos de esto
fue la falta de respuesta de las organizaciones con la encuesta o la falta de interés

por investigaciones que apoyaban la competitividad en la industria.

Mas alla de ser una encuesta que consumia un tiempo considerable (15 — 20 min)

del encuestado, personas dentro de las asociaciones contactadas explicaron que
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incluso en proyectos que ellos mismos realizaban, se encontraban con un interés
bajo para responder o dar sus comentarios (los porcentajes de respuesta que ellos

recibian oscilaban entre 2 a 9%1%).

Por otro lado, las circunstancias laborales de la industria no se pueden
homogeneizar. La definicion de la industria creativa es muy extensa por lo que seria
necesario centrarse en las condiciones especificas de un sector. Ya que los
procesos para reclutar y contratar a las personas varian enormemente. Como
ejemplo tenemos a las agencias de publicidad que es comun que busquen a
personas de planta o que laboren un plazo largo con la organizacion. En lugares
que se dedican a la produccion de video es mas comun encontrar que las empresas
buscan personas que laboren en un esquema de proyecto, y la relacion que tienen

con ellos es intermitente y solo es por temporadas?!’.

Finalmente, en ambientes como radio o television, algunos de los puestos que se
cubren estan supeditados a lo que dicte el sindicato de trabajadores!’. En este
sentido la organizacion o profesionalizacion de la industria creativa es poco
homogénea, y es entendible que no todas las organizaciones muestren interés por

proyectos de investigacion como el presente.

Como limitante interna, se prob6 que el grupo de reactivos de evaluacién de
atraccién de talento no fue lo suficientemente fuerte para evaluar este elemento de
forma individual, aunque no era el interés principal del proyecto. Si se puede saber
el tipo de resultados en el reclutamiento, sin embargo, faltaron elementos
especificos y que profundizaran mas en la compatibilidad del empleado y la
organizacién. Por otro lado, en el analisis final de los resultados, la informacion se
muestra parcial. La mayoria de las puntuaciones mostradas de los 13 participantes
se encuentran en el cuadrante de Mantenimiento, situacion que es poco probable

gue se presente en la totalidad de las organizaciones de la industria creativa. Se

15 Basados en comentarios de las personas responsables de realizar el levantamiento de
informacion.
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cree que el mostrar un interés por participar es un filtro en si, sobre aquellas

empresas que pueden presentar puntuaciones bajas en la encuesta digital.

Por ultimo, aunque las variables se demostraron relacionadas entre si, como se
menciond antes, no fue posible predecir en su totalidad los resultados en el
reclutamiento y atraccion de talento con las variables seleccionadas. Aunque se
ejecute una buena estrategia de recursos humanos no se puede predecir en su
totalidad, los resultados del employer branding o marketing de contenidos. Esto
podria responder a la interaccion de factores sociales dentro de la organizacion

como la cultura y el ambiente que se vive en la parte operativa de las empresas.

7.3 Descubrimientos y recomendaciones

El proceso de contacto con las organizaciones fue mas duro del esperado, sin
embargo, el poder llegar y presentar el proyecto a las empresas indicadas ayudo a
comprobar supuestos del perfil de empresas que se habia propuesto. Como el
hecho de que muchas de las organizaciones pequefias en la industria les falta
organizacién, pero tienen una cultura organizacional fuerte o que aquellas que
tienen una estructura mas formal y cuentan con una persona encargada de realizar
el reclutamiento encontrarian mas interés en el tema del proyecto. El interés y

conocimiento del tema era mayor en empresas que rebasaban los 100 trabajadores.

Si existe un interés por actividades como employer branding y marketing de
contenidos en las organizaciones de la industria creativa (conocimiento practico),
pero falta interés en proyectos de investigacion que buscan aportar mejoras a este
tipo de conocimiento. Probablemente no se llega a comprender como un proyecto
de esta clase puede ayudar al crecimiento de la organizacibn o mejorar las
condiciones laborales de sus trabajadores. El valor de la investigacion académica
en la Ciudad de México no se encuentra homogeneizado, al menos en esta area.
Durante el proceso de contacto en la prueba piloto me encontré con casos en los
gue apoyaban el proyecto por tener mas un nivel de empatia personal, por haberse
encontrado en el mismo lugar (buscar apoyo para un proyecto de investigacion) mas

que por el interés de generar conocimiento.
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Platicando con personas relacionadas con el area de recursos humanos de otras
industrias se encontraban al tanto de las actividades que contemplaba el proyecto
y eran muy conscientes si esas actividades se llevaban a cabo o no en las
organizaciones en donde laboraban. Sin embargo, al platicar con personas que
laboraban en la industria creativa muchas veces les era ajeno el proceso estricto de
reclutamiento y se descubria que los procesos se habian adaptado a las

necesidades de ciertas empresas (como algunos casos de produccion audiovisual).

Lo que me deja como profesionista es la dicha de haber puesto en practica todos
los conocimientos de mi formacion profesional en un solo proyecto de investigacion.
El principal objetivo que tenia al iniciar la maestria era el de complementar mi
formacién en disefio, comunicacién visual y marketing con una vision mas
administrativa. Esta investigacion me ayuddé a comprender mas profundamente
como se relacionan las actividades de marketing y administracion de organizaciones
en el ambiente creativo. Cualquier profesionista que espere un crecimiento en su
carrera deberia tener la oportunidad de llevar una formacion administrativa que

complemente sus conocimientos, sin importar la industria en la que se desempefie.

7.4 Lineas futuras de investigacion

En futuros proyectos seria de gran beneficio la profundizacién en los sectores
mas fuertes de la industria, para poder adaptar el instrumento a su estilo de trabajo.
De esta manera se podrian tener propuestas mas especificas a su entorno y que
puedan responder de manera mas conveniente a las necesidades que ellos
enfrentan, tal es el caso de las agencias de publicidad o las organizaciones de

desarrollo de software.

La aplicacién y evaluacién de la propuesta metodoldgica de evaluacion, seria el
siguiente paso de la investigacion. Si no es viable aplicar la metodologia, no aporta
conocimiento significativo, no es practica o simplemente las organizaciones no
obtienen ningun beneficio; debe ser replanteada. Un estudio longitudinal que evalle

el desempefio de la empresa antes y después de la evaluaciéon podria mostrar la
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contribucion de la metodologia en mejorar la atraccion de talento a las

organizaciones.

Por ultimo, es légico entender que de la misma manera como cambia el entorno
de las organizaciones, cambia su concepto de talento. Por lo que seria necesario
profundizar en el giro que tiene este concepto con la llamada nueva Guerra de
Talento (Donald, 2014; Ernst & Young, 2017) y la relacién que puede tener sobre
las empresas mexicanas que entran a modelos de negocio innovadores,

completamente digitales en un entorno globalizado.
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Anexos

l. Carta de presentacion oficial

Facultad de Contaduria y Administracion
Division de Estudios de Posgrado
Coordinacién de la Maestria en Administracién

A quien corresponda

Por este medio presento a Rosa Maria Meneses Méndez, estudiante de cuarto semestre
de la Maestria de Administracion de Organizaciones, en la Universidad Nacional
Auténoma de México en esta Facultad, con el nimero de cuenta 410060722.

La alumna Meneses desea llevar a cabo una encuesta en el area de Recursos Humanos
de su organizacién ya que esta elaborando un trabajo a nivel de tesis denominado
"Employer Branding", el propésito de este estudio es determinar si el uso de employer
branding junto con "marketing de contenidos" ya que este influye en el reclutamiento de
forma positiva en la atraccion de candidatos talentosos en agencias de la industria
creativa en la Ciudad de México.

Las encuestas tendran una duracién de veinte a treinta minutos y se realizaran a través
de un cuestionario digital. La informacion recabada no tendrd ningun otro fin mas que
cumplir los objetivos del proyecto de investigacion que yo realizo. No se recolectara
ningun tipo de informacion sensible o datos especificos de la empresa. Y de ser
solicitado por escrito, el nombre de su empresa sera mantenido como anénimo.

Los resultados de este estudio incluiran un andlisis de las variables y una propuesta de
modelo practico. Si su organizacion esta interesada en conocer mas sobre los resultados
esta invitada a la presentacién del proyecto.

Agradezco de antemano su ayuda.
Sin otro asunto particular, agradezco de antemano su atencién y quedo a sus 6rdenes
en el teléfono 56 22 84 54.

Atentamente
"POR MI RAZA HABLARA EL ESPIRITU"
Ciudad Universitaria, CDMX, a 13 de agosto e
Dr. Adrian Méndez Salvatorio
Coordinador
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Encuesta utilizada para recoleccion de datos

A continuacion, se detalla el contenido textual de la encuesta digital aplicada en

el proyecto. Esta encuesta se puede encontrar en el siguiente enlace hasta el 24 de
octubre del 2018:

https://es.surveymonkey.com/r/atraccion-en-rh

La siguiente encuesta busca recabar informacién sobre su percepcion de las

actividades realizadas en el area de recursos humanos de la organizacion donde

labora. Cuenta con cinco secciones y su duracién aproximada es de 20min.

Le agradezco enormemente Su apoyo y su tiempo.

Datos Generales

Cantidad de trabajadores con la que cuenta la empresa en la que labora

[l 0Oab
6al0
11a30
31a50

51 a 100
101 a 250
Mas de 250

e e

Afios de operacién de la organizacién donde labora actualmente:

0

O o o o0 4o 4o oo 9o d

Indique la actividad que mas se asemeje al giro principal de la empresa en donde labora:

Publicidad

Arquitectura

Arte y antigledades
Artesanias

Artes escénicas

Disefio

Cine y video

Desarrollo de software / SAS
Musica

Radio

Television
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0 Otro

Nivel de la posicién que usted ocupa dentro de la organizacion
[0 Directivo
[J Gerente
[0 Sub gerente
0

Operativo

Secciéon | ERH

En la siguiente seccion se presentan diferentes frases sobre la estrategia de recursos humanos.
Por favor indique en qué medida aplica la frase para su organizacion usando la siguiente escala:

1 = La frase no aplica para la organizacion
2 = La frase aplica muy poco

3 = La frase aplica moderadamente

4 = La frase aplica casi completamente

5 = La frase aplica completamente para la organizacion

Existe una estrategia a largo plazo en la organizacion.

Existe una estrategia definida para recursos humanos (RH).

Existe una estructura definida en el area de RH.

Las actividades que se realizan en RH responden a objetivos y prioridades

claros y definidos.

Se establecieron procesos especificos para actividades de RH.

Los puestos clave de la organizacion se encuentran definidos y responden
a las necesidades de la organizacion.

Los objetivos, procesos y actividades de RH son congruentes a las

necesidades y capacidades de la organizacion.

Existen procesos que fomenten la mejora constante dentro del area de RH.

Existe interés por crear una buena imagen como empleador.

Los resultados del desempefio del personal son evaluados y analizados.
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Seccion Il EB

En la siguiente seccion se presentan diferentes frases sobre employer branding. Por favor indique

en qué medida aplica la frase para su organizacion usando la siguiente escala:

1 = La frase no aplica para la organizacién
2 = La frase aplica muy poco

3 = La frase aplica moderadamente

4 = La frase aplica casi completamente

5 = La frase aplica completamente para la organizacion

Existe un desarrollo grafico de la marca comercial de la organizacion (ejem.

Logotipo, colores y estilo definido, slogan etc.)

La marca comercial tiene difusion tiene difusién a través de diferentes
medios de acceso publico (ejem. pégina web, redes sociales, blogs,

publicaciones etc.)

Las caracteristicas que comunican como marca comercial son coherentes

y consistentes con lo que se comunica como empleador.

En los medios utilizados para la difusién de la marca comercial existe un

apartado para describir su perfil como empleador (employer branding).

La informacién disponible!® sobre la organizacion (ejem. en pagina web,
redes sociales, blogs, publicaciones etc.) permite formarse una idea clara

de lo que es trabajar con ustedes.

Dentro de esta informacion disponible, el tono y personalidad que refleja es

adecuado para el perfil de los empleados que se busca contratar.

La comunicacién que se tiene con candidatos o personas interesadas en
laboral con ustedes es constante y adecuada (ejem. Actualizacion frecuente
de vacantes, participacion en ferias de empleo, se ofrece informacion
basica sobre el ambiente laboral, la comunicaciéon durante el proceso de

reclutamiento).

La informacién disponible transmite el prestigio que tiene la organizacion.

La informacién disponible sobre la organizacion cuenta con el respaldo
explicito de terceros (ejem. Pertenencia a diferentes asociaciones,

reconocimientos otorgados etc.).

Los valores que se viven al laboral con ustedes son facilmente percibidos

en la informacién disponible al pablico en general.

16 |nformacion disponible para toda persona dentro y fuera de la organizacion.
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En los medios en donde se encuentra informacién sobre la empresa, se

puede percibir honestidad en el contenido.

A continuacion, se presentan diferentes caracteristicas de un puesto de trabajo. Por favor indique
en qué medida estas caracteristicas son comunicadas a los candidatos a una vacante o cualquier
persona interesada en trabajar con ustedes usando la siguiente escala:

0 = No se tiene

1 = No se comunica

2 = Es raro que se comunique

3 = En ocasiones se comunica

4 = Muchas veces se comunica

5 = Siempre se le comunica

Salario

Beneficios no econdémicos (lugar de estacionamiento, comedor,

instalaciones etc.)

Actividades del puesto

Interés de la organizacion por el bienestar integral del empleado

Equilibrio vida-trabajo

Capacitacién y desarrollo

Plan de carrera

Cultura organizacional

Ubicacion del lugar de trabajo

Flexibilidad de horario

Nivel de libertad en toma de decisiones (empowerment)

Seccion Il MCR

En la siguiente seccion se presentan diferentes frases sobre marketing de contenido en el
reclutamiento. Por favor indique en qué medida la frase aplica para su organizacién usando la

siguiente escala:

1 = La frase no aplica para la organizacion
2 = La frase aplica muy poco

3 = La frase aplica moderadamente

4 = La frase aplica casi completamente

5 = La frase aplica completamente para la organizacion
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En los medios utilizados para comunicar la marca comercial de la
organizacién existe contenido desarrollado especialmente para candidatos
y personas interesadas a laborar con ustedes.

El contenido que esta disponible es atractivo para el perfil de las personas

gue se espera laboren en la organizacion.

A continuacién, se busca conocer que tan definidos estan los perfiles de puestos clave en la
organizacion. Por favor indique en qué medida se tiene definida la caracteristica para un candidato
o trabajador de un puesto clave, usando la siguiente escala:

1 = No se tiene definida

2 = Muy poco definida

3 = Parcialmente definida

4 = Definida casi totalmente

5 = Se tiene completamente definida

Edad

Lugar de residencia o nacionalidad

Nivel educativo

Conocimientos necesarios

Destrezas y habilidades

Valores

Nivel de ingreso econémico

Intereses sociales / culturales

Habitos y costumbres

Rasgos de personalidad
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Seccion IV Talento

Considerando los puestos clave en la organizacion. ¢En qué medida la personalidad del

SR
OO

),
@)
O

empleado y la organizacién son compatibles?

0 Muy diferentes

[J Son cercanas

O

Coinciden

J Muy parecidas

[0 Completamente iguales

A continuacién, se busca conocer el estado de los siguientes indicadores dentro de su

organizacién. Por favor marque en qué nivel se encuentran considerando la siguiente escala:

1 = Muy bajo
2 = Bajo

3 = Medio

4 = Alto

5 = Muy alto

El indice de rotacidn en los puestos clave de la organizacion.

El indice de reclutamiento externo en puestos clave.

La frecuencia con la que se identifican perfiles talentosos en el

reclutamiento externo.
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Secciéon V Evaluacion del Reclutamiento

En la siguiente seccién se presentan diferentes frases sobre el reclutamiento. Por favor indique

en qué medida la frase aplica para su organizacion usando la siguiente escala:

1 = La frase no aplica para la organizacién
2 = La frase aplica muy poco

3 = La frase aplica moderadamente

4 = La frase aplica casi completamente

5 = La frase aplica completamente para la organizacion

Los costos que representa el proceso de reclutamiento se encuentran

dentro del presupuesto.

El tiempo necesario para encontrar el candidato adecuado para una

vacante es adecuado.

La manera en la que se evaltuan los CVs o solicitudes de candidatos en el

reclutamiento es la manera mas eficaz y eficiente.

El nimero de solicitudes recibidas de manera externa en el reclutamiento
es el adecuado para las capacidades del area que los evalla y

necesidades de la organizacion.

El nidmero de entrevistas con candidatos son suficientes para tener

opciones al cubrir una vacante.

El costo del proceso de reclutamiento externo se ve justificado con

resultados en capital humano.
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