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Guayaquil, 1 de marzo de 2021

SR.

ECO.MAURICIO VILLACRESES COBO, MF

DIRECTOR DE LA CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING Y
NEGOCIACION COMERCIAL

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
Ciudad. —

De mis consideraciones:

Envio a Ud. el Informe correspondiente a la tutoria realizada al Trabajo de Titulacion
“Analisis de la influencia de la marca interna en el talento humano de la
facultad de ciencias administrativas.” de las estudiantes Carabajo Barco Melanie
Manuela y Gonzélez Vargas Norka Isabel, indicando que han cumplido con todos los
parametros establecidos en la normativa vigente:

«El trabajo es el resultado de una investigacion.

«El estudiante demuestra conocimiento profesional integral.

«El trabajo presenta una propuesta en el area de conocimiento.

«El nivel de argumentacion es coherente con el campo de conocimiento.

Adicionalmente, se adjunta el certificado de porcentaje de similitud y la valoracién del
trabajo de titulacion con la respectiva calificacion.

Dando por concluida esta tutoria de trabajo de titulacion, CERTIFICO, para los
fines pertinentes, que las estudiantes estan aptas para continuar con el proceso de
revision final.

. MIRYAM
HeNEABRIELA
PACHECO

RODRIGUEZ

Ing. Miryam Pacheco Rodriguez
C.1. 0917955197
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ANEXO VII.- CERTIFICADO PORCENTAJE DE SIMILITUD

Habiendo sido nombrado Ing. Miryam Gabriela Pacheco Rodriguez, tutor del trabajo
de titulacion certifico que el presente trabajo de titulacion ha sido elaborado por
Carabajo Barco Melanie Manuela y Gonzalez VVargas Norka Isabel, con mi
respectiva supervision como requerimiento parcial para la obtencion del titulo de
Ingenieria en Marketing y Negociacién Comercial.

Se informa que el trabajo de titulacion: “Analisis de la influencia de la marca interna
en el talento humano de la facultad de ciencias administrativas.” ha sido orientado
durante todo el periodo de ejecucion en el programa antiplagio “URKUND” quedando
el_1% de coincidencia.

UrkUND

Document Information

Analyzed document Tesis de Carabajo Melanie y Gonzales Norka (1).pdf (D96891712)
Submitted 3/1/2021 4:27:00 PM
Submitted by
Submitter email miryam.pachecor@ug.edu.ec
Similarity 1%

Analysis address miryam.pachecor.ug@analysis.urkund.com

Sources included in the report

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL / Tesis de Carabajo Melanie y Gonzales Norka.pdf
Document Tesis de Carabajo Melanie y Gonzales Norka.pdf (D96817141)
SA _
Submitted by: miryam.pachecor@ug.edu.ec
Receiver: miryam.pachecor.ug@analysis.urkund.com

https://secure.urkund.com/view/92412399-977842-303305

Ing. Miryam Gabriela Pacheco Rodriguez
C.1. 0917955197
FECHA: 01-03-2021
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UNIDAD DE TITULACION
CERTIFICADO DE ANTIPLAGIO

Habiendo sido nombrado Ing. Miryam Gabriela Pacheco Rodriguez tutor del trabajo de
titulacion certifico que el presente proyecto ha sido elaborado por: Carabajo Barco
Melanie Manuela, con C.I. N0.0956187611 y Gonzélez VVargas Norka Isabel, con C.I.
No. 0955841259, con mi respectiva supervision como requerimiento parcial para la
obtencion del titulo de Ingenieria en Marketing y Negociacion Comercial. Tema:
“Analisis de la influencia de la marca interna en el Talento Humano de la Facultad
de Ciencias Administrativas”. Aseguro haber revisado el informe arrojado por el
Software de Anti-plagio “URKUND” y que todas las fuentes utilizadas detectadas por
el mismo en el trabajo en mencion se encuentran debidamente citada de acuerdo a las

normas APA vigente; por lo tanto, la presente tesis es de su autoria.

MIRYAM
GABRIELA
PACHECO
RODRIGUEZ

Ing. Miryam Gabriela Pacheco Rodriguez.

C.. 0917955197
FECHA: 01-03-2021
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LICENCIA GRATUITA INTRANSFERIBLE Y NO EXCLUSIVA PARA EL
USO NO COMERCIAL DE LA OBRA CON FINES NO ACADEMICOS

Yo Melanie Manuela Carabajo Barco C.l. 0956187611 y Norka Isabel Gonzélez VVargas
C.1. 0955841259, certifico que los contenidos desarrollados en este trabajo de titulacion,
cuyo titulo es “Andlisis de la influencia de la marca interna en el talento humano de
la facultad de ciencias administrativa.” son de mi absoluta propiedad y
responsabilidad Y SEGUN EL Art. 114 del CODIGO ORGANICO DE LA
ECONOMIA SOCIAL DE LOS CONOCIMIENTOS,

CREATIVIDAD E INNOVACION*, autorizo el uso de una licencia gratuita
intransferible y no exclusiva para el uso no comercial de la presente obra con fines no
académicos, en favor de la Universidad de Guayaquil, para que haga uso del mismo,
como fuera pertinente.

No‘lnl C)Q\lolu \J

Carabajo Barco Melanie Manuela Gonzélez Vargas Norka Isabel
C. 1.: 0956187611 C.1.: 0955841259

*CODIGO ORGANICO DE LA ECONOMIA SOCIAL DE LOS CONOCIMIENTOS, CREATIVIDAD E INNOVACION (Registro

Oficial n. 899 - Dic./2016) Articulo 114.- De los titulares de derechos de obras creadas en las instituciones de
educacién superior y centros educativos.- En el caso de las obras creadas en centros educativos, universidades,
escuelas politécnicas, institutos superiores técnicos, tecnoldgicos, pedagdgicos, de artes y los conservatorios
superiores, e institutos publicos de investigacion como resultado de su actividad académica o de investigacion tales
como trabajos de titulacidn, proyectos de investigacion o innovacion, articulos académicos, u otros analogos, sin
perjuicio de que pueda existir relacién de dependencia, |a titularidad de los derechos patrimoniales corresponderd a
los autores. Sin embargo, el establecimiento tendra una licencia gratuita, intransferible y no exclusiva para el uso no

comercial de la obra con fines académicos.
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Guayaquil, 01 de marzo del 2021

ANEXO VI. CERTIFICACION DEL TUTOR

En mi calidad de docente tutor del Trabajo de Titulacion “Analisis de la influencia de la
marca interna en el talento humano de la facultad de ciencias administrativas.”,
elaborado por, Melanie Manuela Carabajo Barco C.I. No. 0956187611 y Norka Isabel
Gonzalez Vargas C.l. No. 0955841259, egresadas de la carrera en Ing. Marketing y
Negociacion Comercial, Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad de
Guayaquil, previo a la obtencion del titulo de Ingeniera en Marketing y Negociacion
Comercial, me permito APROBAR en todas sus partes, luego de orientar, estudiar y

revisar este trabajo.

Firmado electrénicamente por:
MIRYAM

GABRIELA

[¥f PACHECO

L7 RODRIGUE

z

Ing. Miryam Gabriela Pacheco Rodriguez
C.1: 0917955197
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ANEXO VIII. INFORME DEL DOCENTE REVISOR
Guayaquil, 17 de marzo del 2021

Econ. Mauricio Villacreses Cobo, MAE
Director de la carrera de Ingenieria en Marketing y Negociacién

Comercial Facultad Ciencias Administrativas

Universidad de Guayaquil
Ciudad. —

De mis consideraciones:

Envio a Ud. el Informe correspondiente a la REVISION FINAL del Trabajo de Titulacion
“Analisis de la influencia de la marca interna en el talento humano de la facultad de
ciencias administrativas”, de las estudiantes Carabajo Barco Melanie Manuela y Gonzalez
Vargas Norka Isabel. Las gestiones realizadas me permiten indicar que el trabajo fue revisado
considerando todos los parametros establecidos en las normativas vigentes, en el cumplimento
de los siguientes aspectos:

Cumplimiento de requisitos de forma:
e El titulo tiene un maximo de 18 palabras.
e Lamemoria escrita se ajusta a la estructuraestablecida.
e El documento se ajusta a las normas de escritura cientifica seleccionadas por la
Facultad.
e Lainvestigacion es pertinente con la linea y sublineas de investigacion dela carrera.
e Los soportes tedricos son de maximo 5 afos.
e La propuesta presentada es pertinente.

Cumplimiento con el Reglamento de Régimen Académico:
e El trabajo es el resultado de unainvestigacion.
e El estudiante demuestra conocimiento profesional integral.
e El trabajo presenta una propuesta en el &rea de conocimiento.
e El nivel de argumentacion es coherente con el campo de conocimiento.

Adicionalmente, se indica que fue revisado, el certificado de porcentaje de similitud, la
valoracidn del tutor, asi como de las paginas preliminares solicitadas, lo cual indica el que el
trabajo de investigacién cumple con los requisitos exigidos.

Una vez concluida esta revision, considero que los estudiantes estan aptos para continuar
el proceso de titulacién. Particular que comunicamos a usted para los fines pertinentes.

Atentamente

it

U B4t Roberto Jaramillo Jaramillo
C.1. N° 0915157002

TRy
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FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
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Guayaquil, 17 de marzo del 2021

CERTIFICACION DEL TUTOR REVISOR

Habiendo sido nombrado al ING. PAUL ROBERTO JARAMILLO JARAMILLO,
tutor revisor del trabajo de titulacion “Analisis de la influencia de la marca interna en
el talento humano de la facultad de ciencias administrativa” certifico que el presente
proyecto, elaborado por, Melanie Manuela Carabajo Barco C.I. No. 0956187611 y
Norka Isabel Gonzalez Vargas C.l. No. 0955841259, con mi respectiva supervision
como requerimiento parcial para la obtencion del titulo de Ingeniera en Marketing y
Negociacion Comercial, en la Facultad de Ciencias Administrativas, ha sido
REVISADO Y APROBADO en todas sus partes, encontrandose apto para su

sustentacion.

Firmado electrénicamente por:
PAUL

ROBERTO
JARAMILLO
JARAMILLO

Ing. Paul Roberto Jaramillo Jaramillo

C.1. N° 0915157002
No. Reg. Senescyt #8201R-12-3939

Docente Tutor Revisor
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Autor(s): Carabajo Barco Melanie Manuela
Gonzalez Vargas Norka Isabel

Titulo del Trabajo: Andlisis de la influencia de la marca interna en el talento humano de la facultad de ciencias administrativas

IASPECTOS EVALUADOS PUNTAJE CALIFICACI
MAXIMO ON

ESTRUCTURA ACADEMICA Y PEDAGOGICA 4.5 4.5

Propuesta integrada a Dominios, Mision y Vision de la Universidad de Guayaquil. 0.3 0.3

Relacion de pertinencia con las lineas y sublineas de investigacion Universidad/Facultad/Carrera. 0.4 0.4

Base conceptual que cumple con las fases de comprension, interpretacion, explicacion y 1 1

sistematizacion en la resolucién de un problema.

Coherencia en relacién a los modelos de actuacion profesional, problematica, tensiones y tendencias |1 1

de la profesidn, problemas a encarar, prevenir o solucionar de acuerdo al PND-BV.

Evidencia el logro de capacidades cognitivas relacionadas al modelo educativo como resultados de 1 1

aprendizaje que fortalecen el perfil de la profesion.

Responde como propuesta innovadora de investigacion al desarrollo socia lo tecnolégico. 0.4 0.4

Responde a un proceso de investigacion — accion, como parte de la propia experiencia educativa y de [0.4 0.4

los aprendizajes adquiridos durante la carrera.

RIGOR CIENTIFICO 4.5 4.5

El titulo identifica de forma correcta los objetivos de la investigacion. 1

El trabajo expresa los antecedentes del tema, su importancia dentro del contexto general, del 1 1

conocimientoy de la sociedad, asi comodel campo al que pertenece, aportando significativamente a la

investigacion.

El objetivo general, los objetivos especificos y el marco metodoldgico estan en correspondencia. 1 1

El andlisis de la informacion se relaciona con datos obtenidos y permite expresar las conclusionesen (0.8 0.8

correspondencia a los objetivos especificos.

/Actualizacion y correspondencia con el tema, de las citas y referencia bibliogréafica. 0.7 0.7

PERTINENCIA E IMPACTO SOCIAL 1 1

Pertinencia de la investigacion. 0.5 0.5

Innovaciéndelapropuestaproponiendo unasoluciénaun problemarelacionadoconel perfil de egreso 0.5 0.5

profesional.

CALIFICACION TOTAL *10 10

Sustentacion oral.

fases (revision, sustentacion).

* El resultado sera promediado con la calificacién del Tutor Revisor y con la calificacion de obtenida en la

**E| estudiante que obtiene una calificacion menor a 7/10 en la fase de tutoria de titulacién, no podra continuar a las siguientes

MIRYAM GABRIELA
PACHECO RODRIGUEZ

Ing. Miryam Gabriela Pacheco Rodriguez
Cl. 0917955197
Fecha: 1/03/2021
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ANEXO IX.- RUBRICA DE EVALUACION DOCENTE REVISOR DEL TRABAJO DE TITULACION

TITULO DEL Andlisis de la influencia de la marca interna en el talento
TRABAJO: humano de la facultad de ciencias administrativas

AUTOR(s): Melanie Manuela Carabajo Barco
Norka Isabel Gonzdlez Vargas

ASPECTOS EVALUADOS :,IUA'\)I(-:-mg CALIFICACION| COMENTARIOS
ESTRUCTURA Y REDACCION DE LA MEMORIA 3 3
Formato de presentacién acorde a lo solicitado 0,6 0,6
Tabla de contenidos, indice de tablas y figuras 0,6 0,6
Redaccion y ortografia 0,6 0,6
Correspondencia con la normativa del trabajo de titulacion 0,6 0,6
Adecuada presentacion de tablas y figuras 0,6 0,6
RIGOR CIENTIFICO 6 6
El titulo identifica de forma correcta los objetivos de la investigacion 0,5 0,5
Laintroduccién expresa los antecedentes del tema, su importancia dentro del

contexto general, del conocimiento y de la sociedad, asi como del campo al

gue pertenece 0,6 0,6
El objetivo general esta expresado en términos del trabajo a investigar 0,7 0,7
Los objetivos especificos contribuyen al cumplimiento del objetivo general 0,7 0,7
Los antecedentes tedricos y conceptuales complementan y aportan

significativamente al desarrollo de la investigacion 0,7 0,7
Los métodos y herramientas se corresponden con los objetivos de la

Investigacion 0,7 0,7
El andlisis de la informacion se relaciona con datos obtenidos 0,4 0,4
Factibilidad de la propuesta 0,4 0,4
Las conclusiones expresa el cumplimiento de los objetivos especificos 0,4 0,4
Las recomendaciones son pertinentes, factibles y validas 0,4 0,4
Actualizacién y correspondencia con el tema, de las citas y referencia

Bibliogréafica 0,5 0,5
PERTINENCIA E IMPACTO SOCIAL 1 1
Pertinencia de la investigacién/ Imnovacion de la propuesta 0,4 0,4
La investigacion propone una solucion a un problema relacionado con el

perfil de egreso profesional 0,3 0,3
Contribuye con las lineas/ sublineas de investigacion de la Carrera/ Escuela 0,3 0,3
CALIFICACION TOTAL * 10 10 10

* El resultado sera promediado con la calificacién del Tutor y con la calificacion obtenida en la Sustentacion oral.
***+E| estuadiante que obtiene una calificacién menor a 7/10 en la fase de tutoria de titulacion, no podra continuar a las
siguientes fases (revision, sustenacion)

Firmado electrdénicamente por:

¥ PAUL ROBERTO
4 JARAMILLO

JARAMILILO

Paul Roberto Jaramillo Jaramillo

Docente Revisor
0915157002
Fecha: 14-03-2021
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Agradecimiento
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Agradezco a la Ing. Miryam Pacheco por incluirme en grandes proyectos, por
todos los consejos y toda la ayuda que me ha brindado para crecer profesionalmente y
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Universidad de Guayaquil por abrirme sus puertas y permitirme aprender de cada uno
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Norka Gonzalez Vargas
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Resumen

El presente proyecto de investigacion se orienta en aquellos factores de la marca interna
que influyen al talento humano de la Universidad de Guayaquil especificamente de la
Facultad de Ciencias Administrativas, cuales son aquellas estrategias que conllevaran a
su mejora, como se siente cada individuo en la institucion. La investigacion va ligada a
el proyecto FCI “Modelo de comunicacion interna para Instituciones Publicas de
Educacion Superior caso Universidad de Guayaquil”. Se presentan varios analisis como
la matriz FODA y PESTEL, varias técnicas de recoleccion de datos como las encuestas y
entrevistas que debido a la situacién que atravesamos fueron ejecutados a través de
medios digitales, las cuales arrojaron datos importantes para la investigacion sobre la
percepcion y la realidad del personal de la Institucion y su identidad con la marca
Universidad de Guayaquil. La poblacién objeto de estudio fueron el personal docente y
administrativo de la Universidad de Guayaquil, con una muestra de 150 individuos, y
para las entrevistas se acudieron a expertos en el tema de marca interna y colaboradores
de la institucion.

Palabras claves: Marca interna, talento humano, identidad, valores corporativos

Abstract

This research is oriented on those factors of the internal brand that influence the human
talent of the University of Guayaquil specifically of the Faculty of Administrative
Sciences, which are those strategies that will lead to its improvement, how each individual
feels in the institution. The research is linked to the FCI project “Internal communication
model for Public Institutions of Higher Education. University of Guayaquil Case ".
Several analyzes are presented such as the SWOT and PESTEL matrix, various data
collection techniques such as surveys and interviews that, due to the situation we are
going through, were executed through digital means, which yielded important data for
research on perception and perception. reality of the Institution's staff and their identity
with the University of Guayaquil brand. The study population was the teaching and
administrative staff of the University of Guayaquil, with a sample of 150 individuals, and
experts on the subject of internal branding and collaborators of the institution were used
for the interviews.

Keywords: Internal brand, human talent, identity, corporate values
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Introduccion

La marca interna es uno de los recursos més valiosos de las organizaciones, la
cual expresa significados mas alla de la apariencia, es aquella personalidad de la
empresa que motiva al talento humano a sentirse fieles y cémodos con la marca. Las
instituciones educativas también trabajan en mantener una sélida marca interna, donde

los colaboradores buscan desarrollarse y crecer profesionalmente.

El presente trabajo de titulacion usa como objeto de estudio una de las primeras
Universidades del Pais, la Universidad de Guayaquil, especificamente la Facultad de
Ciencias Administrativas, con el objeto de analizar como percibe el talento humano:

personal docente y administrativo, a la marca UG.

En el capitulo 1 se establece la problematica, justificacion y objetivos en los
que se fundamenta el presente trabajo de investigacion. El capitulo 2 se compone de
las bases tedricas, marco contextual y conceptos que contribuyen con informacion que
respalda la realizacion del trabajo. En el capitulo 3, se plantean los instrumentos de
investigacion utilizados con sus respectivos resultados, mismos que serviran de apoyo
y sustento para posteriores conclusiones y finalmente en el capitulo 4 donde se

establece la propuesta y cada una de sus actividades.



Capitulo 1

Planteamiento del problema

1.1  Antecedentes del problema

En el dia a dia las personas estan expuestas a un sin nimero de marcas, miles de
nombres de productos y servicios, tratan de conseguir un lugar en la mente de los
consumidores como la solucion a cierto problema o necesidad, sin embargo, hace falta
un elemento diferenciador para que la compra de determinado bien llegue a concretarse.
Segun Sanchez, Del Barrio, y Fuentes (1997) “En todo proceso de decision de compra,
el consumidor debe elegir entre varios productos competidores. Para decidirse, puede
valerse de diversos atributos, como el precio, las caracteristicas funcionales indicadas, el
aspecto exterior, la garantia, la marca o denominaciones de origen” (p.31). Es asi como
la marca de un producto puede ser ese factor diferenciador el responsable que haga
decidir a un consumidor si comprar 0 no un producto, ahi radica la importancia de
trabajar la marca.

El término de marca interna o también conocida como marca corporativa ha
estado presente en las empresas desde su propio origen, y durante mucho tiempo la
gestion de ésta formaba parte de un segundo plano e incluso la mayoria de las
organizaciones no conocian lo significativo que es gestionar la marca de esta tipologia.
A partir de las dos Gltimas décadas varios expertos comenzaron a hacer estudios sobre
los componentes que no se pueden medir cuantitativamente como en el caso de los
activos tangibles, pero que influyen directamente en la produccion de las empresas. La

marca interna es uno de los ahora conocidos activos intangibles.



En las dos Gltimas décadas, se ha constatado que las marcas constituyen un activo
clave en la estrategia empresarial. Mas alla de un elemento que permite identificar
y diferenciar los productos de la empresa, las marcas se han convertido en todo
un elemento de la cultura actual. Un elemento que aporta significado y valor a

todo aquello que rubrica.
(Zarco & Ardura, 2011, pag. 20)

Es asi como poco a poco las instituciones fueron aceptando estos conceptos y
creando departamentos de comunicacién o marketing encargados de gestionar estos
activos intangibles que muchas veces fueron dejados de lado sin entender la relevancia
de estos, una empresa que hoy en dia no tiene claro el concepto de su marca interna o

cultura de marca es una entidad sin razon de ser.

La Universidad de Guayaquil esta viviendo desde el afio 2009 cambios profundos,
gue no ha contado con un soporte de divulgacion periddica a todas sus facultades,
carencia que puede haber generado rumorologia, confusion, pérdida de
credibilidad, mala imagen interna y resistencia entre los miembros de la

comunidad universitaria.
(Pacheco, Alban, & Garcia, 2018, p. 186)

El manejo de la marca interna en la Universidad Guayaquil a lo largo de los afios
ha tenido muchas falencias, ya que como estos autores lo indican se ha generado
rumores negativos, poca credibilidad e incluso una mala imagen interna percibida por
los integrantes de la comunidad universitaria, todo esto debido a la poca o nula

divulgacion y aplicacion de su cultura de marca.



1.2 Planteamiento del problema

La marca interna es uno de los activos més valiosos de las organizaciones, sin
embargo, muchas empresas no le dan la importancia necesaria llegando a ocasionar un
ambiente laboral poco saludable, bajo rendimiento en las tareas asignadas y demas
acciones perjudiciales que repercuten desfavorablemente en el éxito de la compafiia. Es
una realidad que las estrategias para la fidelizacion de la marca interna son limitadas y
muchas veces se suele percibir en el desempefio diario del talento humano de la
Facultad de Ciencias Administrativas.

Tomando como base los resultados de investigaciones del proyecto FCI Modelo
de comunicacion interna para las instituciones de educacion superior caso Universidad
de Guayaquil, en donde el 59% del personal docente de la facultad de Matematicas
siente que el reconocimiento del personal administrativo y acadéemico es bueno pero
llega tarde, adicional a esto, el 48% de estos docentes sefialan que su sentido de
pertenencia hacia la marca UG es media, resultados similares se reflejan en las demas
facultades de la Universidad de Guayaquil. Lo que hace que sea un hecho la necesidad
de reforzar las estrategias de marca interna.

Las organizaciones cuyo desempefio y desarrollo en el mercado dependen en
gran parte de la productividad de sus empleados estan obligadas a permanecer vigilantes
de las necesidades laborales y personales de los mismos para facilitar herramientas que
les ayuden en la solucion, asi como también en su crecimiento como persona,
profesional y parte de la empresa (Cardona y Romero, 2017).

Una de las apuestas actuales en el mundo empresarial es el uso del marketing
interno asociado a la gestion del talento humano. Las ventajas de esta gestion interna

van desde el conocimiento del personal, el aumento en la capacidad de la organizacion



de autosatisfacerse y el crecimiento de la proactividad y autorreconocimiento del
empleado como parte importante de la empresa.

Dichos aspectos redundan en el cliente final, debido a que al tener contacto con
un personal fidelizado tendra un sentimiento de confianza y seguridad que apoyara su
decision de compra 0 acceso a servicios, segun sea el area de accion (Cardona 'y
Romero, 2017). Es por esto que, las empresas han trascendido el enfoque centrado en el
producto y se replantean su nuevo rol como empresas.

Segun Villagra, L6opez, y Monfort (2015), ahora se redefinen aspectos, como: La
identidad, la gestion de la marca corporativa o una nueva dimensién de empresa
socialmente responsable. Estos factores cuentan con mas relevancia en instituciones de
educacion superior en donde constantemente existe una lucha por mantener sus valores
y principios para cumplir sus objetivos, sin olvidar una eficiente gestion de marca que
abarque un conjunto de estrategias para la construccion de la misma, de aqui la
importancia de que todas las empresas cuenten con una marca interna fuerte que fidelice

sus clientes internos.

1.3  Sistematizacion del problema

¢La marca interna de la Universidad de Guayaquil tiene impacto en el

desemperio laboral de los trabajadores de la Facultad de Ciencias Administrativas?

2.1.1. Obijetivo general

Analizar la influencia de la marca interna en el talento humano de la Facultad

de Ciencias Administrativas.

2.1.2. Obijetivos especificos

e Fundamentar de manera teorica la importancia de la marca interna en la gestion

del talento humano en las instituciones de educacion superior.



e Describir el estado actual de la marca interna de la Facultad de Ciencias
Administrativas.
o Disefiar estrategias para mejorar el vinculo de la marca interna con el talento

humano de la facultad de ciencias administrativas.

2.1.3. Justificacion de la investigacion

Justificacion tedrica.

La marca interna es un factor clave en las organizaciones que puede jugar a
favor o en contra, de tal manera que debe asociarse de forma positiva con el talento
humano de la misma, de su satisfaccion, responsabilidad y compromiso dependera que
la marca interna de la empresa se vaya formando con bases solidas, y con una

excelente reputacion ante el pablico externo.

La gestion del talento humano ha planteado la necesidad de mirar al empleado
como un ser humano y no como un elemento de produccion. Reconocer a los
empleados con sus necesidades, suefios, perspectivas futuras y capacidades enriquece
el accionar de la empresa y en muchos casos permite fortalecer los procesos

atendiendo a las ideas que el personal propone (Cardona y Romero, 2017).

Un analisis profundo acerca de como influye la marca interna en el desempefio
de las actividades del talento humano de la Facultad de Ciencias Administrativas,
podra resultar una perspectiva completa de como se estd manejando este activo
intangible y de esta manera llegar a una propuesta que mejore el posicionamiento de la

marca interna en los colaboradores de la facultad a través de estrategias.



Justificacién Practica

Este trabajo de investigacion se llevara a cabo con la finalidad de dar a conocer
la influencia que ejerce la marca interna en el talento de la facultad de ciencias
administrativas, logrando que los directivos puedan ver claramente el papel fundamental

que ejerce una sélida marca interna en sus colaboradores.

Se disefiaran estrategias de gran utilidad para fortalecer el vinculo de la marca
interna Universidad Guayaquil con el talento humano de la facultad de ciencias
administrativas de la institucion, originando resultados positivos como: sélida marca

interna, buen ambiente laboral, compromiso con los objetivos organizacionales, etc.

Justificacion Metodologica

El disefio de la investigacion es no experimental descriptiva, con un enfoque
cuantitativo. Las encuestas formaran parte de la investigacion cuantitativa, dirigidas a
dos publicos objetivos conformados por el personal docente y administrativo de la
facultad de ciencias administrativas de la Universidad de Guayaquil. En cuanto a la
técnica cualitativa, estard compuesto por entrevistas con preguntas abiertas a expertos
en marketing y marca interna lo cual proveera informacion pertinente para el desarrollo
del estudio. Por medio de la investigacion descriptiva se enumeraran las particularidades

del objeto de estudio e identificaran sus percepciones actuales acerca de la marca UG.

Delimitacion o Alcance Espacial

e Pais: Ecuador
e Regidn: Costa
e Provincia: Guayas

e Cantén: Guayaquil



Temporal

El periodo de tiempo del presente trabajo de investigacion sera desde

el mes de noviembre del 2020 hasta el mes de marzo del 2021.

Del Universo

Sexo: mujeres y hombres
e Nacionalidad: ecuatoriana
e Edad: mayores de edad menos de 25 - mas de 45 afios

e Perfil: docentes y administrativos de la facultad de ciencias administrativas de

la Universidad de Guayaquil
e Nivel de estudio: educacion superior y post grado
De Contenido
Campo cognitivo: Administracion
Area: Marketing
Aspecto: Marca Interna
Hipatesis
La marca interna influira en la satisfaccion del talento humano de la facultad de

ciencias administrativas.
Variables de operacionalizacion
Variable dependiente: El talento humano de la Facultad de Ciencias Administrativas

Variable independiente: Marca Interna



Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de variables.

Autor Variable Definicién conceptual Dimensidon Indicador Instrumento N°
Valores Nivel de identificacion con los 1
valores
Mision y vision Nivel de identificacion con la 2
Representa a la emor ol mision y vision
s epresenta a fa empresa, por o Programas de incentivos Realizacion de programas de 15
2 que 'T”p"ca un en_quue mas incentivos Encuesta
Balmery 'cE Marca interna arrggldgtgn Eg ?neasrt_égncgfeolgm ca Cumplimiento de normativas éticas Entrevista
Grey o Expresa Ié dentidad Iogvalores Normativas éticas Realizacion de charlas sobre la 11
@D ] 1 1
= la vision y la cultura de una cultura empresanal. A
@ Cultura Generacion de experiencias 12 -13
empresa. (Balmery Grey, 2003) positivas
Employee Experience 16
Estabilidad laboral Grado de estabilidad laboral en 3
. I lauUG
Satisfaccion con la marca i i i i 4
La gestion del talento Humano Nivel dSéat'SfaCC'on hacia la
ofrece un valor agregado a las marca .,
instituciones pablicas, en un Nivel de Recomendacion de la
o marco actualmente exigente de los marca UG 5
T Talento Humano cllentes_lnternos y externos, es Compafierismo Percep(jlop respecto al Encuesta
Cadena 3 necesario generar un cambio a companerismo Entrevista 7
@ través del ejemplo, confianza, Identificacion con lamarca  Nivel de identificacion con la
& comprometiéndose a abandonar marca 9
esquemas rigidos y complejosen  Rejaciones interpersonales Percepcion de la relacion
las entidades publicas (Cadena, interpersonal con la gerencia 8
2016) . i . . 2
) Sentido de escucha Nivel de consideracion de las .

ideas y opiniones en toma
decisiones de la empresa




2.1.4. Viabilidad del estudio

El andlisis del presente proyecto es factible y viable, ya que se ha demostrado
los grandes beneficios que se pueden obtener si se trabaja en una sélida marca interna.
El presente proyecto nace de un trabajo investigativo de comunicacion internay de la
mano de diversas fuentes, libros y articulos que seran de ayuda para contribuir al
estudio, el mismo que se realizara al equipo de talento humano de la facultad de

ciencias administrativas de la universidad de Guayaquil.
Capitulo 2
Marco Teorico
2.1.  Antecedentes teoricos
Administracion del talento humano
Teoria de Mondy Wayne

El talento humano es la base sobre la que se fundamenta este trabajo
investigativo, por esta razén es importante revisar varias teorias acerca de la gestion del
recurso humano, Mondy (2005) afirma que “La gestion o administracion de talento
humano corresponde a la utilizacion de las personas como recursos para lograr objetivos

organizacionales” (p.33).

El centro de la teoria de Mondy Wayne se basa en un factor muy importante el
cual denominaban “ARH” que significa “Administracion de Recursos Humanos”, las
personas que realizan estas funciones deben ser un equipo eficaz y capaz de tomar
grandes decisiones, aquellas que haran frente a diversas situaciones cambiantes e

idearan las mejores tacticas y estrategias para adaptarse a nuevos cambios.
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Figura 1

El Sistema de administracion de recursos humanos

Administracion
de recursos
humanos

Nota. Adaptado de Administracién de recurso humanos (p.34), por Monday Wayne,

2005, Pearson Prentice Hall.

La figura anterior se divide en 5 areas fundamentales que tienen estrecha
relacion con la Administracion de Recursos Humanos en las organizaciones: proceso
empleo, desarrollo de recursos humanos, compensacion y beneficios, seguridad social y
salud, relaciones laborales y con empleados. A continuacion, se explicara en que

consiste cada una de ellas.

Proceso empleo: Las empresas deben contar con el equipo de trabajo correcto
tanto en numero como en habilidades y capacidades, para rendir al maximo en cada una
de sus funciones, todo esto con un Gnico proposito y es cumplir con los objetivos

establecidos.

Desarrollo de Recursos Humanos: Consiste en la formacion y capacitacion

que reciben los colaboradores por parte de la empresa, analizando cada miembro del
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equipo por individual y asi contribuir a su capacitacion con la finalidad de lograr el
mejor desempefio en sus estaciones de trabajo.

Compensaciones y prestaciones: Son factores clave para obtener la satisfaccion
de los colaboradores, lograr que se sientan conforme y considerados como piezas
importantes dentro de la organizacion, a traves de buenas ideas y programas de
motivacion, el equipo sentira que su trabajo esta siendo valorado y gratificado.

Seguridad social y salud: La seguridad social es una de las caracteristicas mas
importantes del ambiente de trabajo en donde se desenvuelven los colaboradores, se
sienten mas cémodos si notan que estan siendo protegidos, y por otro lado la salud en
cada uno de ellos para que su rendimiento esté al maximo en cada una de las tareas
asignadas.

Relaciones laborales y con empleados: Las organizaciones de hoy mas alla de
solo tener un contrato firmado por sus empleados buscan crear un vinculo pacifico
empleador-colaborador, y evitar multiples inconvenientes y problemas que se pueden
presentar en el camino y afectar a la reputacion de la empresa.

Teoria de Gary Dessler

Es de gran importancia la motivacion de los empleados en las organizaciones, y
para lograrlo existen multiples estrategias y actividades que buscan el objetivo de
mantener completamente satisfecho a los colaboradores para la institucion en que
desarrollan sus actividades, reto bastante complicado que hoy en dia las empresas
enfrentan.

La administracion de recursos humanos se refiere a las practicas y a las politicas

necesarias para manejar los asuntos que tienen que ver con las relaciones

personales de la funcién gerencial; en especifico, se trata de reclutar, capacitar,
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evaluar, remunerar, y ofrecer un ambiente seguro, con un cddigo de ética y trato

justo para los empleados de la organizacion.

(Dessler, 2006, p. 16)

Gary Dessler para lograr cada una de sus practicas consideraba importante llevar
a cabo una serie de actividades, como evaluaciones para colocar al colaborador en el
puesto correcto y con las funciones iddneas a través de motivaciones, incentivos,
reconocimientos, capacitaciones constantes y una serie de acciones para gestionar de
manera eficaz el area de Recursos Humanos.

Teoria clasica de Henri Fayol

Uno de los grandes aportes del Ingeniero francés Henry Fayol fue su enfoque
clasico a la administracion en general, que de una u otra manera contribuye a la gestion
del talento humano. (Fayol, 1916) “La salud y el buen funcionamiento del cuerpo social
dependen de un cierto numero de condiciones, a las cuales se les da indiferentemente el
nombre de principios, de leyes o de reglas” (p.23). A continuacion, los 14 principios

fundamentales de Henri Fayol:
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Figura 2

Los 14 Principios de Henri Fayol

- de trabajo
14. Espiritu -
2. Autoridad
3. Disciplina

12. .
Estabilidad 4, l#qnz;ggg de

del personal -

i 5. Unidad de
e direccion
10. Orden Subor_di.nagién
del interés
individual al

bien comun

7

9. Jerarquia .
8. Remuneracion
Centralizacion

Fayol estructura los 14 principios con la finalidad que toda empresa los aplique y
pueda direccionar de manera efectiva la administracion de la misma, que aporte aquella
direccidn estratégica a los directivos que estan encargados o que tienen en sus manos la
gestion de una empresa, cada uno de los principios se enfoca en el bienestar de la

compaiiia y de los individuos que la conforman.



14

Marca interna

Teoria de las multiples identidades corporativas de Balmer y Greysel

Esta teoria expuesta en el 2002 por estos autores trata de explicar que existen al
menos 5 tipos de identidades corporativas dentro de una empresa, la gerencia y los
lideres empresariales deben estudiar e identificar estos tipos de identidades ya que
pueden coexistir siempre y cuando estas se encuentren estrechamente relacionadas,
cuando existen incongruencias entre dos 0 mas identidades es donde aparece el
verdadero problema. La figura 2 esquematiza las cinco identidades que estan presentes

en cualquier empresa.

Figura 3

Las cinco identidades de la prueba ACMND

C

DESIRED

Nota. Adaptado de Manejo de las maltiples identidades de la corporacion (p.74), por

Balemer y Greyser, 2002, California management review (44).

e Identidad real: Esta constituye los atributos actuales de las empresas. Esta

conformado por una serie de elementos, como la propiedad corporativa, el estilo
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de liderazgo, la estructura organizativa, las actividades comerciales y los
mercados, la variedad y la calidad de productos y servicios ofrecidos, y el
desempefio comercial general. También engloba el conjunto de valores
manejados por la direccién y por los empleados.

e ldentidad comunicada: La identidad comunicada, en otras palabras, es la
comunicacion corporativa "controlable". Esto generalmente abarca publicidad,
patrocinio y relaciones publicas. También se incluye en esta la comunicacion
"no controlable”, por ejemplo, el boca a boca, comentarios de los medios de
comunicacion y similares.

e ldentidad concebida: La identidad concebida se refiere a conceptos perceptivos
como la imagen corporativa, reputacion corporativa y marca corporativa.

e Identidad ideal: Es el posicionamiento 6ptimo de la organizacion en su mercado
(o mercados) en un periodo de tiempo determinado.

e ldentidad deseada: La identidad deseada vive en los corazones y las mentes de
los lideres corporativos; es su vision de la organizacion. Aunque a menudo se
asume erréneamente que este tipo de identidad es idéntico a la identidad ideal,
por lo general ambas provienen de fuentes diferentes. La identidad ideal
normalmente surge después de un periodo de investigacion y analisis, por su
parte la identidad deseada puede tener mas que ver con una vision o

personalidad de los directivos (Balmer y Greyser, 2002, p. 74).

De acuerdo a estos autores estas cinco identidades estan presentes en todas las
compaiiias, es tarea de los directivos identificarlas y corroborar que todas estén
relacionadas y que se mantengan alineadas con los valores, mision y visién de la

organizacion, cuando una de estas identidades es detectada como alejada a lo que se
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quiere comunicar, la empresa tiene que tomar medidas correctivas, replantear estrategias

con el fin de alcanzar la congruencia entre todas las identidades.

Gestion estratégica de la identidad corporativa

El procedimiento de gestionar la marca corporativa través de la comunicacion
nace de la creacion de expectativas que tienen que reflejarse en el comportamiento del
personal en las actividades de la empresa. Por esto es importante trabajar muy duro en la

identidad.

Para ello es necesario trabajar sobre la identidad para poder influir en la
precepcion que tienen los publicos sobre la imagen o reputacion de la compaiiia. Es por
esto que este autor desarrolld las etapas que son necesarias para la gestion estrategica de
la identidad corporativa: Primero se deben estudiar los factores que ayudan a obtener
informacion y asi poder tomar decisiones sobre el perfil de identidad corporativa. En la
segunda etapa se realiza un andlisis exhaustivo que permite determinar cuéles son los
atributos que caracterizan a la organizacion en cuestion teniendo en cuenta ciertos
rasgos institucionales; y finalmente en la tltima etapa explica la manera en que se debe
comunicar el perfil de identidad usando la comunicacion simbdlica y la comunicacion

experiencial (Capriotti, 2010).

12 etapa. Analisis estratégico de la situacion:

Para todas aquellas empresas que buscan gestionar su identidad corporativa
deben entender que esto no es un proceso sencillo y como lo plantea Capriotti se
necesitan seguir 3 etapas para decir que se esta realizando de manera correcta la gestion
estratégica de identidad corporativa. La primera etapa de esta teoria consiste en el
analisis estratégico de la situacion, pues recordemos que para cualquier tipo de

planeacion se necesita realizar un analisis previo para entender en que circunstancia nos
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encontramos Yy hacia donde se quiere llegar, solo ahi podremos empezar a estructurar

estrategias.

Entonces Capriotti (2010) sefiala que este analisis se trata de: “El estudio de los

factores que permitan obtener suficiente informacion para poder tomar decisiones, a un

nivel de certidumbre adecuado, acerca del Perfil de identificacion corporativa” (p. 17).

Por lo tanto, este andlisis nos permite recopilar toda la informacion necesaria para poder

tomar decisiones, es cierto que muchas empresas lo hacen sin hacer un estudio previo y

muchas veces les resulta bien, pero como se trata de identidad corporativa realizar esta

investigacion ayuda a maximizar las posibilidades de hacer lo correcto. Este analisis

estratégico estudia los siguientes aspectos:

Analisis interno: Pensar que se hace como empresa y el como lo hacen, en otras
palabras, entender el ;Quiénes somos? identificar la identidad.

Definir conceptos propios de: Cultura corporativa, valores corporativos,
creencias y acciones compartidas. Todo esto en base a lo que es la empresa en
ese momento y el comportamiento cotidiano de todo los que forman parte de
ella, asi poco a poco se va identificando la cultura y filosofia corporativa que
aterriza en la mision de la organizacion.

Analisis del entorno: Se trata de estudiar todo lo que hace parte del entorno
general y competitivo analizando los aspectos que pueden influir en la identidad
como, por ejemplo, las tendencias sociales o cambios en el entorno social que
pueden afectar la imagen de la organizacion.

Analizar publicos claves: Una empresa tiene una diversidad de publicos, por
ejemplo: accionistas, empleados, clientes, proveedores y distribuidores, entonces

lo primero que se debe hacer es identificar cuales son los publicos con los que
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cuenta una empresa, luego de esto se necesitar caracterizarlos es decir enumerar
todas y cada una de sus cualidades para finalmente jerarquizarlos.

22 etapa. Definicion del perfil de identidad.

Una vez analizado todo lo mencionado en la etapa 1 Capriotti (2010) indica que
en esta etapa se debe “Definir las caracteristicas de identificacion bésicas asociables a la
organizacion, que nos permitan lograr la identificacién, la diferenciacion y la
preferencia de los publicos de la organizacion” (p. 20). En esta etapa basicamente trata
de tomar decisiones teniendo como base la informacion obtenida en la primera etapa, es
decir deliberar si el enfoque que tiene la empresa es el correcto y necesita mejoras, 0
hacer un cambio radical. Se finaliza esta etapa cuando se tiene totalmente claro cuéles

son los rasgos, valores institucionales y atributos competitivos de la empresa.

32 etapa. Gestion estratégica de la identidad corporativa.

Cuando finalmente se tiene definido todo lo anterior, la identidad, la cultura, los
valores, la filosofia, atributos competitivos, etc. Ahora es turno de comunicar de dar a
conocer todo eso que es la empresa y hay dos herramientas que ayudan a lograr este

objetivo.

Comunicacion experiencial, es la comunicacién por la accién, el
comportamiento cotidiano de una marca 0 una organizacion en el dia a dia. Lo que la
organizacion “hace”. Por otro lado, la comunicacion simbdlica: es la comunicacion
construida para comunicar, su objetivo es comunicar y transmitir algo, por lo tanto,
estamos hablando de lo que la organizacion “dice que hace”. Este autor concluye que se

deben gestionar a través de estas dos perspectivas de comunicacion (Capriotti, 2010).

Una empresa interesada por gestionar su marca interna o identidad corporativa

debe realizar estas 3 etapas como minimo para empezar a gestionarla. Ninguna decision
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importante puede ser tomada a la ligera, se necesita un estudio previo, especialmente
cuando se esta tratando de un tema transcendental como lo es la identificacion del
concepto de marca interna, no se debe olvidar que esta es la razon de ser de todas las
compafiias, el que son y el hacia donde se dirigen. Por lo tanto, si los directivos tienen
claro de la definicion de su identidad corporativa las estrategias para implementarla o

reforzarla seran exitosas.

2.2.  Marco contextual

2.2.1. Matriz FODA

La Universidad de Guayaquil tiene la ventaja de ser la primera institucion
educativa de la ciudad, constituida por 17 Facultades, varias bibliotecas, librerias,
equipos deportivos, equipos artisticos y una amplia oferta académica. Se realizara la
aplicacion de una matriz muy sencilla para ver de una mejor perspectiva la imagen de la
institucion, identificando varios factores, tanto internos como externos que afectan a su
funcionamiento y desarrollo.

La matriz FODA esta compuesta por las amenazas, que son los elementos
externos que aumentan el nivel de dificultad para lograr los objetivos, las oportunidades
que son aquellas a las que hay que aprovechar al maximo para sumar a la institucion, las
debilidades a las cuales se debe priorizar eliminar de una u otra forma para que no
obstruyan el crecimiento del establecimiento y por ultimo las fortalezas que son las que

mas valor aportan, aquellas piezas claves y ventajas capaces de enriquecer la institucion.
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FODA de la Universidad de Guayaquil

Fortalezas

Primera universidad de la ciudad de Guayaquil

Educacion gratuita

Amplio espacio fisico

Programas de ayudas econdmicas para estudiantes y docentes.

Es la universidad con el mayor nimero de estudiantes en el pais.
Posee diversidad de carreras en su oferta académica

Sus docentes cuentan con sistema de acceso a publicaciones
cientificas.

Programa de capacitacion contante para el talento humano que integra
la institucion

Excelentes resultados en procesos de acreditacion

Convenios con instituciones privadas para que los estudiantes realicen
sus practicas pre profesionales y vinculacion con la sociedad
Motivacion para ser una cultura emprendedora

Debilidades

Reputacion deficiente debido a varios problemas administrativos que
se han vuelto pablicos.

Carencia de publicidad para dar a conocer la institucion

Escasas estrategias de fidelizacion hacia el talento humano

Tardanza en respuestas y resoluciones de procesos administrativos
La infraestructura de ciertas facultades no cumple los estandares
requeridos.

Oportunidades

Alianzas estratégicas por parte del gobierno para generar intercambios
para docentes y estudiantes generando diversidad en la ensefianza.
Alta demanda de estudiantes por la gratuidad de la institucion.

El gobierno genera alianzas investigativas para los docentes y
estudiantes lo que mejora la calidad académica

Amenazas

Alta competencia de universidades privadas

La economia del pais puede afectar la asignacién de fondos para
proyectos de investigacion.

Cambios politicos y legales en la educacion superior.

Reportajes de medios televisivos que enfatizan los problemas y
debilidades de universidad mas que las fortalezas.

Tecnoldgicos ofrecen titulos de tercer nivel
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2.2.2. Andlisis PESTEL

Politico

e EIl &mbito politico es un problema latente que afecta a todas las industrias del
Ecuador debido a los maltiples casos de corrupcion en los que se han visto
envuelto varios de los principales mandatarios del pais, esto ha influido
directamente en recortes del presupuesto destinado para las instituciones de
educacion superior.

e Las nuevas reformas y normativas sanitarias implementadas por el gobierno con
el fin de reducir el contagio por Covid-19 han transformado totalmente la
planificacion académica de todas las instituciones de educacion superior
trasladandolas a medios digitales.

e Los procesos de la universidad son regulados por La Contraloria General del
Estado, ente encargado de reportar cualquier tipo de irregularidad cometida en el
desarrollo de las actividades universitarias.

Economico

e Ecuador es uno de los paises latinoamericanos que se encuentra inmerso en una
crisis economica y social. EI ministro de economia indica que la estimacion para
el decrecimiento del PIB esta entre el 3 y 7%, esto implica un efecto sobre la
solvencia economica en el Ecuador que se veria reflejado en la falta de empleo y
dificultades para los emprendedores lo que tendria un impacto negativo en las
ventas, en la liquidez, en el empleo y en la pobreza del pais.

e Desde el afio 2010 entrd en rigor el principio de gratuidad en la universidad de
Guayaquil, ya que anteriormente las fuentes de financiamiento de la institucién

estaban compuestas por recursos del gobierno y su autogestion, pero desde que
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entro en vigencia este principio se eliminaron totalmente los ingresos por
autogestion.

Las especulaciones con respecto a recortes presupuestarios a las instituciones de
educacion superior y escuelas politécnicas publicas son latentes gracias a la
Pandemia por Covid-19.

Segun datos del INEC la tasa de desempleo en el Ecuador ha aumentado del
3,8% al 6,6% puntos durante el periodo de diciembre del 2019 a septiembre del
2020, este incremento abismal se debe indiscutiblemente a los estragos que trajo
consigo la pandemia por Covid-19 ya que muchas empresas tuvieron que cerrar

sus puertas dejando a varias familias ecuatorianas sin fuente de ingresos.

La pandemia ha puesto en riesgo la salud de toda la poblacion, haciendo crecer
la incertidumbre sobre el futuro de cada familia.

Poblacion de estudiantes y educadores han atravesado dificultades para
conseguir recursos tecnoldgicos o conectividad a internet. Varios planteles
educativos cerraron por esta problematica.

Transformacion digital por parte de las instituciones publicas para poder
adaptarse a la nueva realidad y conectar con sus publicos objetivos.
Crecimiento poblacional, la poblacién con edad para iniciar la educacion

superior ha incrementado en el Ecuador.

Tecnoldgico

El comercio a nivel mundial tuvo que manejarse Unicamente a través de medios
digitales durante los meses criticos de pandemia.
Adopcion y fortalecimiento de medios cien por ciento digitales debido a la

pandemia por Covid-19.



23

Incremento del uso de plataformas digitales ya que permiten la creacion de aulas
virtuales.

Procesos academicos y administrativos necesitan estar tecnoldgicamente
estructurados para optimizar el tiempo invertidos en los mismos.

Las matriculas, tramites de practicas profesionales y demas actividades
académicas han pasado de ser presenciales a digitales.

El acceso a conectividad a internet se ha vuelto indispensable ya que los trabajos

académicos son necesariamente digitales.

Ecoldgico

Legal

La Universidad Guayaquil a lo largo de los ultimos afios ha impulsado proyectos
comprometidos con la remodelacion y readecuacion del campus universitario asi
también con la limpieza de manglares que rodean la institucion.

Los proyectos de vinculacion con la sociedad que se realizan en la Universidad

de Guayaquil se centran en charlas medioambientales, realizacion de mingas, etc.

La SENPLADES emite las directrices que se deben acatar para la planificacion
estratégica institucional.

Las instituciones de Educacién superior deben acatar las resoluciones expedidas
por la Ley Organica de Educacion Superior, las disposiciones de la SENESCYT,
CACES, Consejo de Educacion Superior, y el Estatuto organico con sus
reglamentos internos.

La Ley Orgéanica de Educacion Superior es quien regula el funcionamiento de

las instituciones de educacion superior y escuelas politécnicas.
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2.3. Marco conceptual

2.3.1. Talento humano

Conjunto de colaboradores con habilidades y capacidades persiguiendo el mismo
fin, son seleccionados por parte del departamento de recursos humanos con la finalidad
de que contribuyan a la productividad y éxito de la organizacion con el buen desempefio
de sus funciones. Vallejo (2015) “La actividad humana, conocimientos, experiencias,
motivacion, intereses, aptitudes, habilidades, potencialidades, etc.” (p.20). El talento
humano se caracteriza por la combinacion de varios elementos como el conocimiento,

interés y el compromiso con los objetivos organizacionales.

El talento humano es definido como habilidades y aptitudes de una persona
capaz de formar parte de un equipo de trabajo, colaboradores capacitados para afrontar
y adaptarse ante cualquier situacion que se presente en la empresa. (Cadena Santana,
2016) “El talento humano es una de las herramientas productivas méas importantes que
tienen las empresas dentro del mundo econémicamente globalizado.” (p.11). La
eleccion del talento humano se realiza sin que interfieran etnias o discapacidades, mas
bien encontrando habilidades a fondo en cada ser humano, garantizando su bienestar y

otorgandole la seguridad de trabajo en un ambiente adecuado.

2.3.2. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es una meta que todas las empresas anhelan
conseguir, pero esto no es tarea facil, ya que se requiere un sin nimero de estrategias y
planeacion previa. Sin embargo, cuando finalmente se logra este objetivo se esta
asegurando una repeticion de compra y en el mejor de los casos la recomendacion del
producto a otros posibles clientes potenciales. Es importante tener en claro que para

obtener un cliente satisfecho es necesario ofrecer un bien o servicio de calidad, para esto
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se recomienda buzones de sugerencias o0 encuestas hacia los consumidores para saber

que tan complacidos se sienten con sus compras.

Bruni (2017) “Significa tratar de entender, mediante el uso de juicios
cuantitativos y cualitativos, el nivel de superposicion entre la calidad percibida y la
calidad prometida” (p.6). Cuando una compafiia logra la satisfaccion del recurso
humano, esto incrementa el compromiso con la organizacion y por lo consiguiente la
responsabilidad en sus labores que se traduce en mejores servicios hacia al cliente
externo.

Existen varios factores que pueden hacer que un cliente se sienta satisfecho, pero
el principal factor es la atencion al cliente, asi lo afirman Guerrero, Parra, & Arce,
(2018) “En todos los aspectos se deben considerar como principal objetivo la atencion
al cliente, enfocado en tener que satisfacer sus necesidades a través de un servicio
prestado por personal debidamente comprometido con la organizacion” (p.141). La
forma en la que el personal atiende a los clientes tiene un gran poder en el proceso de
decision de compra, es por esto que los gerentes deben asegurar que sus colaboradores
estén cien por ciento comprometidos con la marca interna.

La calidad de los productos y la atencién brindada hacia los clientes son
elementos vitales para conseguir compradores satisfechos. Tener clientes totalmente
complacidos con la marca es una meta a la que todas las empresas deben aspirar, sin
dejar de lado la importancia de contar con un clima laboral saludable, pues un empleado
contento proyectara esto al cliente final encaminandolo hacia el sentimiento de

satisfaccion.

2.3.3. Cultura empresarial
Hoy en dia las empresas tienen un gran reto y es construir una cultura empresarial

con bases sélidas, es un factor diferenciador entre las organizaciones, consiste en el
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comportamiento y valores que refleja cada individuo en la compafiia, mas alla de las
normas, y politicas que maneje la propia institucion. Cada vez que inicié su labor un
colaborador en la empresa lo primero que debe conocer es la cultura empresarial la cual
el ird percibiendo dia a dia en el ambiente en donde desarrolla sus labores, indistintamente

de que la compafiia gane o pierda, su cultura empresarial debe mantenerse.

La cultura empresarial es lo que identifica la manera de ser de la empresa. Esta se
manifiesta en las formas de actuacién ante los problemas y oportunidades de
gestion y adaptaciéon a los cambios y requisitos tanto de orden externo como
interno. La cultura es interiorizada en forma de creencias, talantes colectivos, etc.,
que se transmiten y se ensefian a los nuevos miembros como una manera de
pensar, Vivir y actuar.

(Zarco & Ardura, 2011)

Una empresa con deseo de estructurarse en su totalidad y lograr el éxito, lo
primordial que tendra en cuenta es no dejar de lado fomentar una adecuada cultura
empresarial en su compafia empezando desde sus fundadores y altos mandos hasta el
altimo colaborar que forme parte de la misma, a través de la cultura empresarial se
reflejara la personalidad, valores, creencias y aptitudes de la compania. (Guerrero
Bejarano & Silva, 2017) “Se puede asegurar que las culturas generaran Compromiso con
los valores corporativos o la filosofia de gestion, lo que permitiria que los empleados
trabajen por algo en lo que creen” (p.4).

La cultura de la empresa se vincula con la mision, vision y valores de la misma,
se sembrara facilmente si la empresa cuenta con directivos que se preocupen por sus
colaboradores, que supervisen el desempefio cada determinado tiempo, que las opiniones

del equipo sean consideradas y al momento de la toma de decisiones, que existan
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motivaciones que reconozcas el esfuerzo y el compromiso de cada individuo, solo de esta

manera los empleados se podran adaptar con simplicidad a la cultura de la empresa.

2.3.4. Valores Corporativos

Los valores corporativos son elementos propios y de la empresa, Galarza (2016)
Afirma que “Los valores son parte de la cultura organizacional y son los lineamientos que
guian el comportamiento de los colaboradores basandose como marco de referencia para
alcanzar los objetivos planteados” (p.21). Son una guia de comportamiento para las
empresas, aquellas caracteristicas que destacan a una empresa de otra, cuya funcionalidad
se dara si cada miembro de ella los aplica poniéndolos como ejemplo para asi obtener
como resultado el reflejo de los habitos de los colaboradores de la compaiiia.

Las empresas tienen su tarjeta de presentacion que son los valores corporativos,
el objetivo o el fin de estos es que sean los mismos por un largo periodo de tiempo, y que
la empresa los de a conocer ante sus empleados y clientes. Vifaras, Cabezuelo, & casa,
(2015) afirman que “La comunicacion de valores se constituye como una manera de
diferenciar unas marcas de otras, aunque todas ellas desean ser percibidas de una forma
mas humana a la vez que quieren mas protagonismo en la sociedad” (p.6). Con la creacién
y posterior aplicacion de una lista de valores corporativos cada miembro de la empresa
se sentira ligado a principios y valores, que le permitiran desarrollarse de manera eficaz
en su entorno laboral. Los valores se reflejaran en la forma en que los lideres gestionan
la empresa, mediante el flujo de la comunicacion interna, y la convivencia de todos los
colaboradores en el mismo entorno.

2.3.5. Branding corporativo
Cuando se habla de branding se sabe que la palabra marca esta involucrada pues

en teoria es la construccion de esta, generalmente orientada hacia el pablico externo es
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decir a quienes van dirigidos los productos o servicios ofertados por la empresa, sin

embargo, es esencial trabajar el branding corporativo cuando se trata de marca interna.

Hablar de branding corporativo significa referirnos a ese proceso de creacion de
marca corporativa, no desde la perspectiva del manejo de la identidad visual
(creacién de logo, nombre, etc.) o de delimitarnos a pensar en los productos y
servicios de una empresa, sino que abarca mucho mas, desde el ser de esa
organizacion, su filosofia, valores y cultura corporativa, hasta su
comportamiento, es decir, todo lo que finalmente involucra los puntos de
contacto entre la organizacion y sus publicos.

(Capriotti, 2010, p. 16)

El branding corporativo es vital en el proceso de gestion de marca interna, es la
herramienta que se usa para reforzar y comunicar la filosofia, valores, y la cultura
corporativa hacia los colaboradores. Es importante recordar que el éxito de una empresa
no solo se mide en la calidad de su producto o servicio sino en la manera en que es
recordada la marca en cada uno de sus publicos y este ultimo punto es lo que se trabaja
con el branding corporativo.

El branding desde la perspectiva de la educacion superior ha obtenido
popularidad en los ultimos afos, ya que se puede generar valor, prestigio y buena
reputacion hacia su publico a través de la buena gestion del branding corporativo. La
imagen corporativa, la mision, vision y los valores corporativos son determinantes para
el posicionamiento de las instituciones de educacién superior en el mercado (Del Rio,
Cardona, y Simancas, 2017).

Los postulantes a carreras de tercer nivel buscan instituciones que les ofrezcan
algo mas que un titulo, buscan experiencia, buscan una comunidad, el poder decir que

forman parte de, y todo este proceso no se logra de la noche a la mafiana, es un proceso
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largo que necesita un estudio previo que permita conectar con su pablico por medio de

estrategias de branding corporativo.

2.3.6. ldentidad corporativa

Existen muchos factores a considerar para la consolidacién de manera correcta
una organizacion y una de esas piezas fundamentales es la identidad corporativa, mas alla
de solo la apariencia fisica de la institucion, significa sus culturas y sus valores, lo que en
realidad cada individuo de la empresa esta reflejando, y esta transmitiendo a los demas
en su puesto de trabajo.

Zarco & Ardura (2011) “La identidad corporativa es el conjunto de rasgos,
caracteristicas y atributos mas o menos estables y duraderos de la organizacion que

determinan su manera de ser, de actuar y de relacionarse” (p.21).

La identidad corporativa representa la imagen, sensacion, valores que transmite
la organizacion hacia el cliente externo de la empresa, por tal motivo es fundamental
trabajar en estrategias que realcen aquellas virtudes hacia el pablico exterior, es un tema
que no puede quedarse olvidado en la direccion de la compafia, debe ser considerado
como un compromiso con la institucion, es un elemento estratégico, por esta razon se le

atribuye un nivel elevado de importancia para facilitar la diferenciacion de la empresa.

La Identidad Corporativa es una estrategia expansiva de la marca, y una
estrategia absoluta de comunicacion. Es el reflejo de la empresa en su totalidad.
Siendo un activo valioso ligado estrechamente al plan de negocio y al mercado
que se desea atender.

(Cucchiari, 2019, p. 2)

Los fundadores de una empresa son aquellos que desde sus inicios le van

moldeando una personalidad a la organizacion, no solo a través de disefios y colores
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sino, de valores y principios con los que se llevan a cabo negocios, alianzas y relaciones
empresariales, dicha personalidad es la identidad corporativa, con ella el equipo de

trabajo busca agregar valor y representar las cualidades de la empresa.

2.3.7. Clima Laboral

El clima laboral juega un rol importante en los individuos que forman parte de
una organizacion, todo lo que sienten hace y piensan influye en la manera en que una
empresa se desarrolla y vive. Es por esto que segin Venutolo (2009) afirma que “La
preocupacion por el estudio de clima laboral partié de la comprobacion de que toda
persona percibe de modo distinto el contexto en el que se desenvuelve, y que dicha
percepcion influye en el comportamiento del individuo en la organizacion” (p. 34). Por
lo tanto, preocuparse por como se siente el talento humano es vital, y conocer como
perciben de manera individual el clima en el que laboran permite entender el contexto

en el que se esta desarrollando la organizacion y asi decidir si es el idoneo o no.

Los verdaderos cambios son aquellos que nacen del interior de las
personas por convicciones personales y motivaciones trascendentales,
pero también podemos llegar a ellos a partir del cambio de
comportamientos traducidos especificamente en las actitudes de quienes
dan atencidn al cliente, para ello las empresas deben fomentar un clima

laboral sano y célido que fomente las buenas practicas.

(LLanos , Pacheco, Romero, Coello , & Armas, 2016).

El clima laboral es un intangible que depende de varios factores y para
proporcionar un ambiente laboral saludable, indiscutiblemente se debe asegurar que la

cultura, valores e identidad corporativa estén siendo aceptados por los colaboradores y
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que sientan identificados con los mismos. Litwin y Stringer (1968), mencionan algunas

dimensiones que forman parte del clima laboral:

La primera de ellas es la estructura, en donde interviene la percepcién de los
colaboradores frente a la burocracia que existe en los procesos de la organizacion, la
segunda dimensién es el empowerment, es decir el grado de autonomia que tiene un
empleado para decidir sobre sus tareas asignadas, la tercera dimension es la
recompensa, donde participa el sentir de los colaboradores frente a su remuneracion,
incentivos y la disposicion para desarrollarse profesionalmente, las relaciones
conforman la cuarta dimension siendo un factor de suma importancia dentro del clima
laboral pues aqui se evalUa la afinidad entre comparieros y a nivel jerarquico, la quinta
es la cooperacion que por su parte hace referencia al sentimiento de apoyo y ayuda que
tiene el personal hacia la empresa, si se siente respaldado o no por esta y si a la vez se
siente predispuesto a colaborar. Finalmente, la identidad corporativa, esta tiene un papel
elemental en el clima laboral, en este punto se evidencia el sentido de pertenencia de los
empleados hacia la organizacion y el nivel de relacion que existe entre sus objetivos

personales y los de la compaiiia.

2.3.8. Endobranding

El endobranding es un término que denota la construccion de marca corporativa
desde adentro teniendo como mercado meta a los trabajadores, para que sean ellos
quienes se conviertan en embajadores de marca de la empresa. El endobranding abarca
una serie de estrategias dirigidas al personal con el fin de lograr los objetivos e intereses

propuestos por las organizaciones.

Es una actividad en donde se aplican los principios de marketing a las acciones

de recursos humanos dirigidas a los empleados actuales o potenciales de la empresa. La
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meta principal del employer branding es desarrollar la marca de la organizacion frente a
los colaboradores como uno de los publicos mas importantes de la misma. En la
actualidad muchas organizaciones estan reconociendo el potencial del employer
branding y estan comenzando a ponerlo en practica con acciones concreta (Blasco,

Rodriguez, y Fernandez, 2014).

Es preciso analizar el endobranding desde la perspectiva empresarial y
estratégica, es decir en primer lugar, utilizdndolo como un instrumento empresarial
dirigido a los colaboradores para alcanzar objetivos, y en segundo lugar de manera
estratégica, pues responde a las necesidades de la sostenibilidad organizacional dirigidas

al recurso humano (Garcia, Barros, y Valle, 2018).

En definitiva, el endobranding es una herramienta que, a mas de perseguir los
objetivos empresariales, promueve el desarrollo, el bienestar y la motivacion del talento
humano, cuando se evidencia esto se lo vincula con la satisfaccion de los mismos. Lo
antes mencionado estimula la lealtad, fidelidad, compromiso e identificacion de los
colaboradores hacia la marca aportando significativamente a la productividad de la

empresa.

2.3.9. Employee Experience

Employee experience como su nombre lo indica hace referencia a impulsar la
experiencia del empleado. A lo largo de los afios muchas empresas se han dedicado a
gestionar actividades con el fin de generar experiencia Gnicamente en sus consumidores
finales, dejando de lado la parte humana que forma parte de ella 'y que esta detras de
cada uno de sus procesos. Las organizaciones deben entender que para lograr clientes
satisfechos primero deben tener colaboradores satisfechos y este es el principal objetico

del employee experience.
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Segun Jiménez y Gamboa (2016), los colaboradores son la base preponderante
para el crecimiento de una empresa, no obstante muchas empresas publicas los premian
con sueldos injustos no coherentes a su trabajo y esfuerzo, malas relaciones con sus
superiores, dificultad para el crecimiento profesional y la escasa consideracion de sus
opiniones en la toma de decisiones, todo esto se convierte en la principal amenaza que
pone en peligro el rendimiento y productividad de la organizacién y no los problemas
externos como la competencia, la crisis econdmica, el problemas mas grande siempre

seré un talento humano desmotivada y sin sentido de pertenencia.

Hoy en dia existen muchas plataformas digitales como linkedIn que permiten a
las personas en busca de empleo valorar el employee experience de las empresas en las
que estan interesadas. Las organizaciones deben cuidar todo lo que un empleado
experimenta durante su paso por estas, desde sus primeras interacciones en el proceso
de contratacion hasta el final del empleo y cuando este es capaz de recomendar la
empresa a otros, no solo se generado valor en él, también se ha alcanzado con éxito el

objetivo de generar employee experience.
Capitulo 3
Metodologia

3.1. Objetivos del estudio de investigacion

Objetivo general

Describir el estado actual de la marca interna de la Facultad de Ciencias

Administrativas.
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Objetivos especificos

o Identificar la percepcion de los colaboradores de la facultad de ciencias
administrativas hacia la marca interna de la Universidad de Guayaquil.

e Determinar de qué manera el grado de satisfaccion de la marca interna en los
colaboradores de la universidad de Guayaquil.

e Conocer el grado de satisfaccion del talento humano frente a la marca UG.

3.2. Metodologia de la Investigacion

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo, ya que la recoleccion de datos
se fundamenta en la medicién y analisis de datos estadisticos y los planteamientos a
investigar han sido previamente especificados en el estudio, la técnica escogida para la
investigacion cuantitativa es la encuesta, formada por un cuestionario de preguntas
cerradas dirigidas al personal docente y administrativo de la Universidad de Guayaquil,
escogiendo la formula de poblacion finita o conocida, con un alcance descriptivo para
conocer de manera detallada informacién acerca del talento humano y la marca interna
y describir con precision las variables de este fendmeno. En cuanto técnicas de
investigacion cualitativa se elaboraran entrevistas a expertos en talento humano y
marketing. El disefio de investigacion es no experimental de tipo transversal puesto que

la recoleccién de informacion sera en un solo momento.

3.2.1. Enfoque de la investigacién

Enfoque cuantitativo

Las investigaciones realizadas con un enfoque cuantitativo tienen este
denominativo porque se centran en elementos que son medibles es decir que se les

puede asignar un valor o numero, por ejemplo: el peso, la edad, nimero de hermanos,
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estatura, temperatura, porcentaje de grasa, nivel de carbohidratos, cociente intelectual,
etc, por medio del uso de técnicas estadisticas destinadas al analisis de los datos
recogidos, su meta se conceptualiza en la descripcion, explicacion, prediccion y control
de la prediccién de su ocurrencia a partir de la exposicion de estas, basando sus
conclusiones acerca de la cuantificacion, recoleccién, procesamiento, analisis e

interpretacion de resultados, a través del método hipotético-deductivo (Sanchez, 2019).

El enfoque cuantitativo es el ideal para este trabajo ya que los planteamientos a
investigar dentro de esta investigacion han sido especificos y delimitados desde el
inicio, Las hipotesis se ha establecido previamente, es decir se ha planteado antes de
recolectar y analizar los datos, dicha recoleccion se fundamenta en la medicion de

procesos estadisticos.

3.2.2. Alcance de la investigacion

Investigacion descriptiva

Entre los objetivos especificos del presente trabajo de titulacion se planted
describir como se encuentra el estado actual de la marca interna Universidad de
Guayaquil, por lo que el alcance descriptivo es el ideal para cumplir este objetivo
trazado. Segun (Tamayo & Tamayo, 2004) este tipo de investigacion “Comprende la
descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o
proceso de los fendmenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre
grupo de personas, grupo o cosas, se conduce o funciona en presente” (p.35). Con esta
herramienta se logra obtener informacion detallada con respecto a un fenémeno, en este
caso particular el de la marca interna 'y como esta es percibida por el personal docente y

administrativo de la facultad de ciencias administrativas.
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3.2.3. Disefio de la investigacion

Investigacion no experimental

En cuento al disefio de investigacion escogido para el presente trabajo se escogid
la no experimental, ya que es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente
sus variables. Sus fundamentos se basan en la observacion de los fenémenos tal y
como se desarrollen en su contexto natural para luego ser analizados. Para efecto de
este tipo de investigacidn no se implican condiciones o estimulos expuestos a los
sujetos del estudio, pues estos son observados en su entorno natural (Sampieri,
2003). La presente investigacion no manipula ninguna de las variables, es decir, no
se estimula ni condiciona al talento humano ni a la marca interna de la Universidad
de Guayaquil para poder estudiarlos, la informacion de estas variables se recoge sin

ninguna manipulacion.

Estudio transversal

En el estudio transversal se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
anico, el principal propdsito de este es describir las variables y su repercusion de
interrelacion en un exclusivo momento (Sampieri, 2003). Para este proyecto se estima
un unico lapso de tiempo que va desde el mes de noviembre del 2020 hasta el mes de

marzo del 2021, obteniendo datos de un solo periodo de tiempo.

3.3.  Técnicas e instrumentos de la investigacion

Encuesta

Segun Tamayo (2004) “Es aquella que permite dar respuestas a problemas en
términos descriptivos como de relacién de variables, tras la recogida sistematica de

informacion segun un disefio previamente establecido que asegure el rigor de la
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informacion obtenida” (p.188). La encuesta es uno de las técnicas escogidas para el
efecto de esta investigacion por lo cual se elabord un cuestionario de 17 preguntas
cerradas, validado y aprobado por dos expertos del departamento de investigacién de la
carrera. Dicha encuesta va dirigido a dos objetos de estudio: a) personal docente b)
personal administrativo.

Entrevista

Segun Tamayo y Tamayo (2004) afirma que la entrevista “Es la relacion
establecida entre el investigador y su objeto de estudio a travées de individuos o grupos
con el fin de obtener testimonios orales”. (p.186). Se realizaran entrevistas a dos
expertos en el tema de marca interna y también a dos colaboradores de la Facultad de
Ciencias Administrativas un docente y un administrativo, se elabor6 un cuestionario de
preguntas abiertas para que los entrevistados puedan dar sus opiniones de manera libre
acerca de las tematicas que se abordan.
3.4. Poblacién y muestra

Para Lopez (2004) la poblacion “Es el conjunto de personas u objetos de los que
se desea saber algo en una investigacion” (p.69). La poblacion a estudiar es el personal
docente y personal administrativo de la Facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad de Guayaquil de quienes se desea saber como perciben la marca interna.

Dicha poblacion estad conformada por 386 personas incluidas todos quienes
hacen parte del personal docente y administrativo de la Facultad de Ciencias
Administrativas, esta informacion se obtuvo del informe de rendicion de cuentas del afio
2019 de la Universidad de Guayaquil. El valor de la muestra se lo obtendra a través de

la formula para poblaciones finitas.

_ Z%pgN
" T NE? + Z2pq
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1.96% % (0.8 * 0.2)386

" =386 + 0.05)0.052 + 1.962(0.8 * 0.2)

n =150
Tabla 3
Parametros de la muestra probabilistica
Parédmetros

Tamafio de la Poblacion(N) 386
Error Muestral (E) 0,05
Proporcion de Exito (P) 0,8
Proporcion de Fracaso (Q) 0,2
Valor para Confianza (2) 1,96

Luego de la aplicacion de la formula finita se obtiene que la muestra para la

poblacidn de docentes y administrativos de la Facultad de Ciencias Administrativas es

correspondiente a 150 personas.



3.5.  Andlisis de los resultados de los instrumentos aplicados

Generalidades de la encuesta
Tabla 4

Perfil de los encuestados

39

Perfil del Encuestado

Sexo N°
Hombre 95
Mujer 55
Total 150
Rango de edad N°
Menos de 25 afios 0
25 a 29 afios 9
30 a 34 afios 5
35 a 39 afios 14
40 a 44 afios 45
45 en adelante 77
Total 150
Grupo al que pertenece N°
Personal docente 107
Personal administrativo 44
Total 150
Tiempo laborando dentro de la UG N°
Menos de 1 afio 9
1 a3 afios 18
4 a 6 afios 50
7 afios en adelante 73
Total 150
Carrera N°
Licenciatura en Administracién de empresas 12
Licenciatura en Comercio Exterior 12
Licenciatura en Contabilidad y auditoria 9
Licenciatura en Finanzas 14
Licenciatura en Gestién de la informacién comercial 2
Licenciatura en Mercadotecnia 18
Licenciatura en Negocios internacionales 2
Licenciatura en Turismo 17

Ingenieria comercial 3
Contaduria Pdblica autorizada 3
Ingenieria en gestion empresarial 3
Ingeniera en Comercio exterior 3
Ingenieria en sistemas administrativos computacionales 2

Ingenieria en tributacion y finanzas 12
Ingeniera en Marketing y Negociacién comercial 39
Total 150
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Figura 8
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En el presente analisis de datos se considerd a dos publicos objetivos, uno de
ellos es el personal administrativo quienes participaron en un 29% vy el personal docente
en un 71% siendo este ultimo quien evidentemente tuvo mas influencia en los
resultados, el 64% de los encuestados fueron hombres y el 36% mujeres siendo asi la
poblacién masculina quien tuvo mas intervencion en este estudio. Referente al tiempo
de labor dentro de la Universidad de Guayaquil s6lo el 6% de los encuestados tiene
menos de 1 afio siendo parte de la institucion, el 12% de 1 a 3 afios, el 33% de 4 a 6
afios y la mayoria con un 49% tiene de 7 afios en adelante, lo que quiere decir que mas
de la mitad el personal lleva varios afios laborando dentro de la universidad,
convirtiéndolos en un pablico que ha vivido de primera mano la experiencia de la marca
Universidad de Guayaquil teniendo conocimiento plenos de las debilidades y fortalezas

(ue esta posee.
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En cuanto al rango de edades de este grupo selecto se obtuvo que el 6% tiene
entre 25 a 29 afos, un 3% lo conforman colaboradores entre 30 a 34 afios, el 9% entre
35y 39 afios, un 30% formado por un grupo entre 40 a 44 afios, y un 52% tiene mas de
45 afos, por lo tanto, un 82% de los encuestados tienen mas de 40 afios siendo una
comunidad madura que pertenecen a la generacion X en s mayoria y a los baby boomers
quienes tengan mas de 58 afios. Por otro lado, los resultados arrojan que la mayoria es
decir, el 26% del personal pertenece a la carrera de Ingenieria en marketing y
negociacion comercial, obteniendo criterios de profesionales que tienen pleno
conocimiento de lo que es marketing interno, seguidos de un 12% que corresponden a
Licenciatura en mercadotecnia, el 11% a Licenciatura en Turismo, el 9% a Licenciatura
en Finanzas, y un 8% que se distribuye entre las carreras de Licenciatura en
Administracion de empresas, Licenciatura en Comercio exterior, e Ingenieria en

Tributacion y finanzas.
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1. ¢Con qué valor identificaria usted a la marca UG?
Tabla 5

Valor con el que identifica la marca

Opciones N° Porcentaje
Compromiso social 45 30%
Excelencia y calidad educativa 32 21%
Iniciativa y trabajo en equipo 14 9%
Respeto 5 3%
Todas las propuestas anteriores son validas 50 33%
Otros 5 3%
Total 150 100%

Figura 9
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De acuerdo a los resultados obtenidos del personal docente y administrativo de
la Facultad de Ciencias Administrativas, el 33% considera que la UG se identifica con
todos los valores propuestos, el 30% con el compromiso social lo que quiere decir que
para este porcentaje la institucion esta enfocada profundamente a el bienestar de la
comunidad, el 21% considera que es la excelencia y calidad educativa, sin dejar de lado

un 3% quienes la identifican Gnicamente con el respeto, y un porcentaje similar optaron
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por la opcidn “otros” en donde identificaron a la UG con lo siguiente: Responsable en
ofrecer educacién y Educacion Superior. Por lo general la mayor parte de los
encuestados identifican a la marca UG con todo el conjunto de valores propuestos en
esta interrogante siendo un resultado favorecedor en cuanto a la percepcién que tienen

ellos frente a la marca.

2. ¢Se siente identificado con la visién, mision y valores de la UG?

Tabla 6

Identidad con la visién, misién y valores de la UG

Opciones N° Porcentaje
Si, me siento muy identificado con todos ellos 77 52%
Si, me siento identificado, pero no con todos 32 21%
Si, me siento un poco identificado con almeno uno 30 21%
de ellos
No, no me siento identificado 9 6%
Total 150 100%
Figura 10

Identidad con la vision, mision y valores de la UG
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En este apartado se concluye que mas de la mitad de los encuestados se sienten
muy identificados con la visidn, mision y valores de la UG, el 21% se siente

identificado, pero no con todos, y la otra parte se siente identificado con al menos uno
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de ellos, cabe destacar que existe una minima poblacion del 6% que dice no sentirse
identificado. EI 73% de personal de la UG se siente identificado con la vision, mision y
valores de la UG, esto evidencia que los conceptos de estos 3 componentes de la cultura
organizacional han sido correctamente difundidos ya que tienen la aceptacion de la
mayor parte del cliente interno. Sin embargo, por este 6% de encuestados quienes dicen
no sentirse identificados se debe implementar estrategias que capten su atencion ya que
este hecho pude ser por el desconocimiento, recordando que existe un 18% de colabores

quienes llevan trabajando dentro de la institucion menos de 3 afios.

3. ¢Cbmo calificaria usted el grado de estabilidad laboral que tiene en la UG?

Tabla 7

Grado de estabilidad laboral con la Universidad de Guayaquil.

Opciones N° Porcentaje
Muy alta 18 12%
Alta 45 30%
Media 59 40%
Baja 14 9%
Muy baja 14 9%
Total 150 100%

Figura 11

Grado de estabilidad laboral con la Universidad de Guayaquil



47

Grado de estabilidad laboral con la Universidad
de Guayaquil

Muy alta
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u Media
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Muy baja

El 40% de los encuestados calificaron como medio su grado de estabilidad
laboral, este calificativo representa casi a la mitad de los encuestados evidenciando que
este porcentaje de trabajadores no se sienten totalmente seguros de su permanencia
dentro de la Universidad de Guayaquil. Por otro lado, un 30% siente un alto nivel de
estabilidad, un 12% muy alto, el 9% lo percibe como bajo y el mismo porcentaje como
muy bajo. En términos generales se puede decir que un 42% manifiesta sentirse muy
seguros dentro de la universidad, un 40% no sabe si su paso por la UG sera prolongado,
y un 18% percibe que puede ser despedido en cualquier momento. Estos resultados son
interesantes pues a pesar que el 49% de los colaboradores tienen mas de 7 afios siendo

parte de la institucion, estos siguen sin estar seguros de su perdurabilidad dentro de esta.

En conclusién, mas del 40% siente incertidumbre, inestabilidad al ser parte de
Universidad guayaquil, pues sienten que en cualquier momento podrian dejar de formar

parte de esta institucion.
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4. ¢Cual es su grado de satisfaccion respecto a la marca UG?

Tabla 8

Grado de satisfaccion con respecto a la Marca UG.

Opciones N° Porcentaje
Muy satisfactorio 27 18%
Satisfactorio 64 43%
Indiferente 23 15%
Poco satisfactorio 27 18%
Nada satisfactorio 9 6%
Total 150 100%

Figura 12

Grado de satisfaccion con respecto a la marca UG.
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El 43% y 18% de los encuestados sefialan que se sienten satisfechos y muy
satisfechos respectivamente con la marca UG, es decir que mas del 60% del personal
docente y administrativo se siente a gusto con esta, para un 15% de este grupo selecto le
es totalmente indiferente la marca UG, el 18% se manifiesta poco satisfecho y un 6%
nada satisfecho, este 24% que no se siente satisfechos representan un porcentaje
realmente significativo al cual se le debe poner atencion y disefiar estrategias ayuden

revindicar sus postura frente a la marca para la que laboran.



49

5. ¢Usted recomendaria a otros profesionales formar parte de la comunidad

universidad de Guayaquil?
Tabla9

Recomendacion a otros profesionales para formar parte de la comunidad universitario.

Opciones N° Porcentaje
Si, definitivamente la recomendaria 64 42%
Sl’Z probable_rrllente la recomendaria, pero no como 73 49%
primera opcion
No, probablemente no la recomendaria 9 6%
No, definitivamente no la recomendaria 5 3%
Total 150 100%

Figura 13

Recomendacion a otros profesionales para formar parte de la comunidad universitario.
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Un 42% del objeto de estudio sefiala que definitivamente recomendarian a otros
profesionales formar parte de la comunidad universitaria. Sin embargo, casi la mitad de
los encuestados es decir el 49% manifiestan si lo harian, pero no como primera opcion,
esto quiere decir que a pesar de ya ser parte de la UG no desearian que otros
profesionales su unan a este equipo. Y un 6% Yy 3% indican que probablemente y
definitivamente no la recomendarian. Indiscutiblemente hay una fuerte intencion de

recomendacion, sin embargo, existe un factor o varios que los limitan a recomendarla
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como primera opcion, dejando puerta abierta un sin nimero de eventos o circunstancias
que hacen que el personal no se sienta orgulloso de pertenecer a esta institucion. La
poca intencién de recomendacién de marca significa una cosa, y es que este grupo

objetivo no es cien por ciento fiel a la Universidad de Guayaquil.

6. Situviera oportunidad de cambiarse de trabajo ¢ Lo haria?

Tabla 10

Oportunidad de cambiarse de trabajo

Opciones N° Porcentaje

Si, me cambiaria sin dudarlo 14 9%

Si, me cambiaria con mucha pena 14 9%
sze}s, !o pensaria y probablemente me 50 34%
cambiaria

No, por ahora no me cambiaria 50 33%
No, nunca me iria de la Universidad de 0
Guayaquil 23 15%
Total 150 100%
Figura 14

Oportunidad de cambiarse de trabajo
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Ante esta coyuntura el 34% de encuestados se sinti6 indeciso e indicé que
probablemente lo pensaria antes de tomar una decision, por su parte, un 18% manifesto
que sin duda se cambiaria a otro lugar de trabajo si tuviese la oportunidad, esto quiere
decir que cerca de un 20% de trabajadores y docentes no se siente fidelizados con la
marca UG. Por otro lado, el 33% del objeto de estudio sefiala que, en caso de tener la
oportunidad, por ahora no se cambiaria y solo un 15% sefialé firmemente que nunca se
irian de la universidad de Guayaquil, este es un porcentaje representa la minoria, por lo
que indiscutiblemente se debe trabajar para logar expandirlo, cabe recalcar que un 52%
de trabajadores ante una oferta laboral mejor se cambiaria sin importar el tiempo que ya

llevan formando parte de la institucion.
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7. ¢Como calificaria el compafierismo en su entorno laboral?

Tabla 11

Compafierismo en el entorno laboral

Opciones N° Porcentaje
Excelente 27 18%
Muy bueno 36 24%
Bueno 64 43%
Regular 14 9%
Deficiente 9 6%
Total 150 100%

Figura 15

Compafierismo en el entorno laboral
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El entorno laboral es un punto clave en la marca interna de cualquier institucion
es por esto que conocer como los colaboradores perciben el compafierismo dentro la
universidad de Guayaquil es vital. Ante esta interrogante la mayoria de los encuestados
representados por un 43% lo califican como bueno, un 24% como muy bueno y el 18%
lo percibe como excelente, estos 3 indicadores dan a conocer que en términos generales
que el compafierismo tiene una calificacion positiva. Sin embargo, no se debe dejar de
lado al 15% de encuestados que lo sefialan como regular y deficiente, la frecuencia de

actividades recreativas podria ser una opcion acertada.



53

8. ¢Como calificaria la relacién interpersonal con la gerencia de la

Universidad de Guayaquil?

Tabla 12.

Relacion interpersonal con la gerencia de la Universidad de Guayaquil

Opciones N° Porcentaje
Excelente, recibo feedback inmediato, trasmite confianza,
. ! 18 12%
siempre dispuesto a escuchar
Muy bueno, se comunica conmigo cuando lo solicito, 55 36%
aclarando dudas
Bueno, apenas hay suficiente dialogo interno funciona mejor la 36 24%
comunicacion entre compafieros
Regular, podria decirse que s6lo nos comunicamos por correos
- 23 15%
electronicos.
Deficiente, esta tan ocupado que nunca tiene tiempo para 18 120
escucharnos
Total 150 100%
Figura 16

Relacién interpersonal con la gerencia de la organizacion
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Los resultados obtenidos de los docentes y personal administrativo de la
Universidad de Guayaquil ante esta esta interrogante arrojan que un 37% califica como
muy buena su relacion interpersonal con la gerencia ya que se comunican con ellos
cuando lo solicitan y aclaran dudas, por otro lado, el 24% lo sefiala como bueno
indicando que apenas hay suficiente dialogo interno. Un 15% indica que esta relacion es

regular y solo se hace mediante correos electronicos. Solamente un 12% de los
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encuestados califican esta variable como excelente y el mismo porcentaje como
deficiente totalmente. Esto quiere decir que existe un 27% que no esta del todo
satisfecho con la relacion que mantiene con sus superiores, este es un punto que sin

duda alguna se debe mejorar.

9. ¢Considera usted que la Universidad de Guayaquil reconoce y valora su

esfuerzo?

Tabla 13

Reconocimiento y valoracion de esfuerzo

Opciones N° Porcentaje
Si, todo el tiempo lo hace, llega a tiempo y es muy 0
motivador 18 12%
Si, casi todo el tiempo lo hace, llega a tiempo y es 0
motivador 4l 27%
No, casi nunca lo hace, siempre se retrasa y no es 0
motivador 64 43%
No, no existe sistema de reconocimiento 27 18%
Total 150 100%
Figura 17

Reconocimiento y valoracion de esfuerzo
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En cuanto al reconocimiento y valoracion de esfuerzo por parte de la universidad
de Guayaquil hacia los docentes y personal administrativo un 43% sefiala que esta
institucion casi nunca lo hace, siempre se retrasa y no es motivador situacion alarmante
ya que este porcentaje representa a la mayoria, este resultado nos da una perspectiva
poco alentadora con respecto a la efectividad del sistema de reconocimiento laboral que
maneja actualmente la UG, contraria a esta situacion esta el 27% quienes dicen que casi
todo el tiempo reciben reconocimientos y lo que los hace sentir motivados. No obstante,
existe un 18% quienes aseguran gque no existe ningun sistema de reconocimiento, y solo
el 12% indica que si se sienten reconocidos y valorados todo el tiempo y que les resulta
muy motivador. Existe un 61% de colabores de la UG quienes sienten que no estan
siendo reconocidos y que, si lo llegan hacer este reconocimiento retrasado, mostrando
asi una debilidad que debe ser atendida. Estos resultados dejan saber que el sistema de

reconocimiento laboral necesita mejoras.
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10. ¢ Qué tan identificado se siente usted con la marca Universidad de
Guayaquil?

Tabla 14

Sentido de identificacion con la marca Universidad de Guayaquil.

Opciones N° Porcentaje
Totalmente identificado 23 15%
Identificado 73 49%
Indiferente 32 21%
Poco identificado 18 12%
Para nada identificado 5 3%
Total 150 100%

Figura 18

Sentido de identificacion con la marca Universidad de Guayaquil
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Para el 49% de los encuestados la marca Universidad de Guayaquil los hace
sentirse identificados, un 15% manifiesta estar totalmente identificados, el 12% y 3% se
dividen entre poco identificado y para nada identificado respectivamente, y un
significativo 21% dice que su sentido de identificacion hacia la marca UG es
indiferente. En términos generales el hecho que méas del 50% se sienta identificado con

la marca arroja un resultado favorable en cuando a las estrategias de marca interna, pero
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por ese porcentaje también significativo que dice sentirse poco identificado o
indiferente con respecto a esta, lo que refleja que indiscutiblemente se necesitan mejoras

en la forma que es transmitida.

11. ¢ Usted considera que la marca UG cumple con todas las normativas éticas?

Tabla 15

Cumplimiento de las normativas éticas

Opciones N° Porcentaje

§|_empre, sus actos todo el tiempo estan normados por la 23 15%
ética y moral

Casi siempre, sus actos en la mayoria de las ocasiones estan

" 82 55%
normados por la ética y la moral
Casi nuca, la mayoria de sus actos no se basan en la ética 'y 36 24%
la moral, en pocas ocasiones
Nunca, todos sus actos son reprochables y no se basan ni en 9 6%
la ética ni la moral
Total 150 100%

Figura 19.

Cumplimiento de las normativas éticas.
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En cuanto a la opinion de los colaboradores acerca del cumplimiento de las
normativas éticas por parte de la UG, un 55% sefiala que casi siempre los actos de la

Universidad de Guayaquil estan normados por la ética y la moral, un 15% manifiesta
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que siempre sus actos estan normados por la éticay la moral, y el 24% y 6% mencionan

que casi nunca y nunca sus actos son basados en la moral, este 30% tiene una

percepcion negativa en cuanto a la ética que maneja la institucién, una cifra preocupante

que afecta a la marca de la universidad de Guayaquil pudiendo ser esto uno de los

principales factores por los que el 49% los colaboradores no recomendarian a en primer

lugar a otros profesionales formas parte de esta comunidad.

12. ¢Ha asistido alguna vez a charlas sobre la cultura empresarial de la

Universidad Guayaquil?

Tabla 16

Asistencia a charlas sobre cultura empresarial

Opciones N° Porcentaje

Si, mas de una vez 32 21%
Solo una vez 27 18%
No he asistido 45 31%
Nunca he escuchado sobre la realizacion de estas 45 30%
charlas

Total 150 100%

Figura 20

Asistencia a charlas sobre cultura empresarial
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Las charlas sobre cultura empresarial son una estrategia para enriquecer la marca de
la Universidad de Guayaquil. Sin embargo, un 61% de encuestados manifiestan que no
han asistido a ninguna de estas charlas y el 31% de estos nunca han escuchado sobre la
realizacion de las mismas. Por lo contrario, un 21% ha asistido a estas mas de una vez y
un 18% tan solo una vez. Estos resultados indican que indudablemente se deben reforzar

la realizacion de las charlas de esta tipologia.

13. ¢ Cree que existe coherencia entre la cultura corporativa de la Universidad

de Guayaquil y la interaccion diaria entre sus compafieros?

Tabla 17
Coherencia entre la cultura corporativa de la Universidad de Guayaquil y la interaccién diaria entre
compafieros
Opciones N° Porcentaje
Si, todo el tiempo 14 9%
Si, de manera regular 68 46%
No, casi nunca pasa 36 24%
No, la cultura corporativa es alejada a la realidad 32 1%
departamental
Total 150 100%
Figura 21.

Coherencia entre la cultura corporativa de la Universidad de Guayaquil y la interaccion diaria
entre comparieros
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Estos resultados muestran que el 46% siente que existe coherencia entre la cultura
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corporativa de la Universidad de Guayaquil y la interaccion diaria entre compafieros de

manera regular, el 9% indica que si existe relacion todo el tiempo. Sin embargo, un 45%

sefiala que no existe coherencia y de estos un 21% manifiesta que la cultura corporativa

es alejada a la realidad departamental. Por lo que queda en evidencia la necesidad de

hacer real la cultura corporativa que se difunde.

14. ; Qué estrategias considera usted las mas idoneas para fortalecer la marca

interna de la UG? Escoja minimo 3 alternativas

Tabla 18.

Estrategias para fortalecer la marca interna de la UG

Opciones N° Porcentaje
Apoyar al personal en su crecimiento y desarrollo en el puesto 30 20%
Crear entrevistas de objetivos y de evaluacion del desempefio. 8 5%
Implantar programas de reconocimiento de méritos dirigidos a todo el 15 10%
personal
Mejorar la imagen de marca ante el pablico interno 21 14%
Organizar programas de formacién y capacitacién 23 15%
Fortalecer la participacién de los empleados en procesos de toma de 12 8%
decisiones y ejecucion de proyectos
Mantener al personal informado de todas las actividades de la empresa 12 8%
Actividades de integracién 14 9%
Todas las anteriores propuestas son validas 17 11%
Otros 0 0%
Total 150 100%




Figura 22
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Estrategias para fortalecer la marca interna de la UG
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De acuerdo a los resultados obtenidos el 10% del personal considera que una

buena estrategia para fortalecer la marca es Implantar programas de reconocimiento de
méritos dirigidos a todo el personal, el 11% esta de acuerdo con todas las alternativas
propuestas, el 14% apuesta por mejorar la imagen de marca ante el publico interno, el
15% elige organizar programas de formacion y capacitacion y por ultimo el 20% cree
que la mejorar idea es apoyar al personal en su crecimiento y desarrollo en el puesto, en
conclusion todas las opciones fueron aceptadas, destacando el deseo de los trabajadores

por participar en todas estas estrategias.
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15. ¢ Cree usted que la Universidad de Guayaquil tiene suficientes programas

de incentivos e integracion laboral?

Tabla 19.

Opinion sobre programas de incentivos e integracion laboral.

Opciones N° Porcentaje

Definitivamente si, son suficientes y excelentes. 14 9%
Si, son buenos, pero no lo suficiente, aun tienen que 93 15%
trabajar en ellos
No estoy seguro de que existan estos programas 82 55%
Definitivamente no, no he escuchado ni participado en

. 32 21%
ninguno de estos programas
Total 150 100%

Figura 23.

Opinion sobre programas de incentivos e integracion laboral.
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De acuerdo a los resultados de las encuestas dirigidas al personal docente y
administrativo de la UG, el 15% de ellos considera que la institucion si cuentan con
buenos programas de incentivos pero no los suficientes, ain tienen que trabajar en ellos,
el 21% manifiesta que definitivamente no cuentan con estos programas, no han
escuchado ni participado en ninguno de ellos, y por ultimo mas de la mitad de los

encuestados con un 55% no estan seguros de que existan estos programas, este
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escenario expresa claramente de que existe una deficiente difusion de la informacion, no

esta fluyendo ni llegando a la totalidad del personal.

16. ¢ Cree usted que la Universidad de Guayaquil se preocupa por generar

experiencias positivas para sus empleados?

Tabla 20

Opinion sobre generacion de experiencias por parte de la Universidad Guayaquil hacia
empleados.

Opciones N° Porcentaje

Si, todo el tiempo 23 15%
Si, de manera regular 45 30%
No, casi nunca pasa 50 33%
No, nunca se ha preocupado por generar experiencias

e 32 21%
positivas en los empleados
Total 150 100%

Figura 24

Opinidn sobre generacion de experiencias por parte de la Universidad Guayaquil hacia
empleados.
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De acuerdo a los resultados de las encuestas el 21% del personal respondi6 que
la UG no, nunca se ha preocupado por generar experiencias positivas en los empleados,
la cual se vuelve una situacién preocupante porque esta podria ser la causa de la falta de

identidad de los colaboradores con la marca, un 30% dijo que la UG si se preocupa por
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generar experiencias buenas, pero de manera regular y finalizando con el 33% que
considera gque no, casi nunca pasa. Quedando en evidencia que es necesario que la UG
como marca empiece a interesarse por mejorar las experiencias que crean en sus clientes
internos, y asi mismo se debe aumentar la frecuencia con la que se realizan actividades

de generacion de las mismas.

17. ¢ Cree que sus ideas y opiniones son consideradas de forma activa en la

toma de decisiones de la empresa?

Tabla 21.

Consideracion de ideas y opiniones en la toma de decisiones de la empresa.

Opciones N° Porcentaje

Si, son escuchadas y tomadas en cuenta 36 24%
Si, Son escuchadas, pero nunca tomadas en cuenta 32 21%
Raramente mis ideas y opiniones son consideradas

. 59 40%
en la toma de decisiones de la empresa
Mi voz nunca es escuchada dentro de la institucion 23 15%
Total 150 100%

Figura 25.

Consideracion de ideas y opiniones en la toma de decisiones de la empresa.
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Con los resultados obtenidos el 21% de los encuestados considera que sus ideas
y opiniones si son escuchadas pero nunca tomadas en cuenta, el 24% cree que sus
propuestas si son escuchadas y tomadas en cuenta, y el 40% manifiesta que raramente
sus ideas y opiniones son consideradas en la toma de decisiones de la empresa,
finalmente se concluye que esta situacion debe trabajarse en su totalidad si se desea
contar con un excelente equipo de trabajo, la UG como institucion debe adoptar
medidas o un sistema en donde se acojan todas las ideas buenas de los colaboradores y
tratar en lo posible de aplicarlas y que el personal sienta que de una u otra manera sus

opiniones estan siendo valoradas.



Tabla 22

Cuadro de resumen entrevista a expertos en marketing interno

Pregunta

Experto 1
Ing. Carlos Luis Torres

Experto 2
Ing. Sabrina Rojas Davila, Mgs.

Aportes
Relevantes

¢Qué es la marca
interna para usted y
de qué manera
afecta en el
desarrollo
institucional?

¢ Coémo desarrollar
una marca interna
fuerte en la
actualidad?

¢ Qué estrategias
recomienda usted
para reforzar la
marca interna de
una empresa?

¢Qué institucién
educativa considera
usted gque ha
desarrollado una
excelente marca
interna y por qué?

La marca interna a diferencia de la externa debe
generar compromiso 'y amor en los
colaboradores, y se evidencia esto cuando la
hacen quedar bien o como se dice popularmente
se ponen la camiseta. La manera en que la
marca afecta al desarrollo institucional es clave
ya que un empelado que lleva la marca con
orgullo obviamente termina haciendo un mejor
trabajo.

A través de incentivos, talleres grupales,
mejoramiento de clima laboral, a través del
compromiso de la marca con sus colaboradores
mejorando la comunicacion interna, esto ayuda
a que haya un fuerte amor a la marca.
Departamentos encargados de generar marca
interna:  relaciones  publicas, desarrollo
organizacional o de comunicacion interna.
-Plan de reconocimientos.

-Hacer que los mismos empleados prueben,
consuman y compren los productos.
-Colaboradores presentes en eventos que la
empresa.

La Universidad Casa grande, se ha
caracterizado por el éxito que ha tenido en la
parte de comunicacién y lo publicitario, sus
mismos estudiantes con orgullo dicen “soy
marca universidad casa grande”. La UEES, es
una universidad que ha trabajado mucho con
sus empleados, el clima organizacional que se
vive es distinto, estan totalmente
comprometidos, con la UEES, entonces no
estan viendo otras opciones.

La marca interna es como la cultura
organizacional forma a los empleados
dentro de una organizacion. Afecta de
forma positiva ya que encamina a que los
empleados puedan alinearse a los valores
organizacionales, es mas el empleado que
se compromete dentro de una organizacion
busca crecer con la misma.

1. Realizar una gestion de las
relaciones con los empleados;

2. Trabajar gestion del talento de los
empleados, considerando el desarrollo o
liderazgo; y

3. Invertir en la formacion del

recurso humano

Plan de desarrollo y capacitacion
profesional para los empleados con la
finalidad de que ellos vayan formandose
dentro de la organizacién

Considero que la Universidad Ecotec
trabaja correctamente su marca interna y
externa.

La marca interna forma parte de
la cultura y busca generar amor

y compromiso en los
empleados.
Programas de  incentivos,

gestion de las relaciones entre
empleados, como talleres
grupales, mejora de la
comunicacién interna ayudan a
mejorar el clima laboral
creando una marca fuerte.

Planes de reconocimientos,
aprobacion de los productos por
parte de los empleados y su
participacion activa

Universidad Casa Grande.
La UEES.
Universidad Ecotec.



¢ Qué beneficios
obtienen las
instituciones de
educacion superior

Mas estudiantes, generas reconocimiento en el -
mercado laboral, generas ser bien vistos a nivel
de actividades de desarrollo microempresarial,
desarrollo comunitario, tema de pasantias, un

Compromiso con
empleados.

- Excelencia académica.
- Trayectoria en el mercado educativo.

los docentes y

Mayor reconocimiento en el
mercado laboral, convenios con
empresas, CoOmpromiso, mejora
del amiente laboral, sentido de

con una solida canal a través del cual se puede promover - Cultura organizacional transparente. partencia.
marca interna? muchisimo la imagen de marca en tema de - Alumnos con sentido de pertenencia a la
empresa para que sus profesionales sean institucion.
reconocidos.
Tabla 23
Resumen entrevista a Colaboradores de Universidad de Guayaquil
Pregunta Colaborador 1 Colaborador 2 Aportes
Ano6nimo Jazmin Elizabeth Mercado De la Cruz Relevantes

Personal Docente

Personal Administrativo

¢Como calificaria la experiencia
vivida en la Universidad de
Guayaquil durante sus afios de
trabajo?

¢Cémo es la cultura
organizacional de la UG y qué
tan identificado se encuentra con
la misma?

¢ Qué le hace sentirse orgullosos
de la UG y por qué la
recomendaria?

Con altibajos pero al final
enriquecedora

Hay que trabajar en la cultura
organizacional, darle identidad
al docente y al estudiante, me
siento identificado con la de
este proceso

El esfuerzo de ser mejores de
quienes deciden estudiar, la
recomendaria  si  quieren
desarrollarse profesionalmente,
tanto en pregrado como en
posgrado

La califico de excelente

La estructura es la tradicional piramidal y
estoy muy identificada

Me siento orgullosa de la visién que tiene
la universidad y la recomendaria por su
accesibilidad.

Ambas perspectivas tienen en
comun un comentario positivo.

En términos generales se
sienten identificados.

Ambos entrevistados afirman
gue remendarian la UG por su
accesibilidad y la garantia de
desarrollarse
profesionalmente.
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¢Cudles son las fortalezas y
debilidades de la marca UG?

¢Cree que sus ideas y opiniones
son escuchadas de forma activa
durante el proceso de toma de
decisiones y por qué?

¢Cudles son los tipos de
recompensas que ofrece la
Universidad de Guayaquil a los
empleados por su trabajo
destacado?

¢ Qué tan satisfecho se siente con

estas recompensas y por qué?

Fortalezas: el
dedicacion.

Debilidades: pensamiento de
facilidad por parte de algunos
estudiantes y docentes que no

esfuerzo, la

hacen elevar el nivel de
estudios.
Si, ya que manejo la

comunicacién de la facultad,
pero no es muy comun el que
otras personas sean docentes o
estudiantes sean escuchadas.

Reconocimiento entre el resto
de los docentes.
Reconocimiento por parte de
los alumnos.

Creo que el reconocimiento se
verd a largo plazo, no considero
ser buen docente es el que saca
el mejor promedio entre los
alumnos, pensaria que los
alumnos todavia califican al
mejor, al que probablemente
hace una clase fécil y pasa a
todos, sin que los pongan a
retos al estudio

Fortaleza su excelencia en la labor

educativa la debilidad infraestructura

Mis opiniones son escuchadas porque se
ven reflejadas en el producto final.

Tengo entendido de que se hace
reconocimiento interno.

No creo que sean satisfactorios lo mejor
seria incentivar la superacion profesional
mediante maestrias

Principales  fortalezas, la
dedicacion y  excelencia
educativa.

Debilidades: Infraestructura y
pensamiento de facilidad en
cuando a nivel de estudios por
parte de estudiantes y docentes.
Afirman que sus opiniones son
escuchadas por pertenecer a
departamentos de peso. Sin
embargo, saben que no es asi
con demas colaboradores y
estudiantes.
Manifiestan que se da de
manera interna en cuando a
docente y personal
administrativo, se pudo notar el
desconocimiento en cuanto a la
tipologia del reconocimiento.
Ambos dejan saber dos cosas:
1. No se encuentran
satisfechos.

2. Esperan ser
reconocidos a largo
plazo.
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Resultados entrevistas

Para los expertos la marca interna forma parte de la cultura de una empresa y busca
generar amor y compromiso en los empleados. Recomiendan programas de incentivos,
gestion de las relaciones entre empleados, como talleres grupales, mejora en la comunicacion
interna, ya que estos aspectos ayudan a mejorar el clima laboral creando una marca interna
fuerte, destacan también que los planes de reconocimiento laboral, participacion activa de los
empleados en toma de decisiones ayuda a despertar el amor y fidelidad de ellos hacia la
marca. Una marca interna solida trae como beneficio un mayor reconocimiento en el mercado
laboral, convenios con empresas, compromiso Yy sentido de pertenencia en los colaboradores
y estudiantes, mejora del amiente laboral.

Por otro lado, los trabajadores de la Universidad de Guayaquil manifiestan que la
experiencia laboral ha sido enriquecedora pero que han sufrido altibajos, en términos
generales se sienten identificados con la cultura, sin embargo, desean ser reconocidos a largo
plazo. Expresan que al ser parte de departamentos importantes sus opiniones son escuchadas,
pero no siempre pasa esto con el resto del personal o con los estudiantes.

Principales hallazgos

Con toda la informacion recolectada y debidamente analizada teniendo en cuenta que
el 49% del talento humano que participd en este proceso investigativo tiene mas de 7 afos
siendo parte de la Universidad de Guayaquil, se destacan los principales hallazgos: existe
incertidumbre por parte de los colaboradores pues sienten que en cualquier momento pueden
dejar de formar parte de la institucion, no hay un fuerte sentido de recomendacion de marca,
y si tuvieran la oportunidad de cambiarse de trabajo lo pensarian y probablemente lo harian,
no sienten que la sus esfuerzos son valorados y cuando se hace llega de manera retrasada,
también se reflejo su interés por recibir incentivos, sentir apoyo en sus crecimiento y

desarrollo profesional dentro la universidad, y por participar en mas eventos de integracion.
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En cuanto a aspectos positivos sefialan que, si se sienten identificados con la mision y
la vision la marca UG, manifiestan que la relacion interpersonal con la gerencia y el
comparfierismo dentro de esta alma mater es bueno, todos estos resultados respaldan la
necesidad de crear estrategias que mejoren el vinculo del talento humano con la marca interna
de la Universidad de Guayaquil.

Capitulo 4
Resultados o propuesta
Titulo de la propuesta

Estrategias para mejorar el vinculo de la marca interna con el talento humano de la

Facultad de Ciencias Administrativas.
4.1.  Justificacion de la propuesta

La marca interna es considerada un factor relevante en el comportamiento y
compromiso de los colaboradores en la institucion. Con los resultados obtenidos a través de
las encuestas y entrevistas se reflejaron aquellas opiniones y elecciones por parte del personal
docente y administrativo en base a diversas consultas referentes a los valores con los que
asocian la marca, que tan identificados estan con la misién y vision, como es el ambiente de

trabajo en el que se desenvuelven, entre otras interrogantes.

El sentimiento de no ser reconocidos totalmente por la UG, la alta posibilidad de
cambiarse de institucion si tuvieran la oportunidad, la poca intencién de recomendacion de
marca a otros profesionales, la incertidumbre en cuanto a estabilidad laboral, entre otros, son
algunos de los principales hallazgos en esta investigacion. A raiz de estas respuestas no tan
favorables, se plantean estrategias y actividades que ayuden a fortalecer la marca interna
Universidad de Guayaquil, la seleccion de dichas estrategias sera en base a las ideas que mas

aceptacion tuvieron por parte de los encuestados. Se pretende solidificar la marca UG, de tal
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manera que su personal tanto docente como administrativo se convierta en un equipo
comprometido y que refleje amor hacia la marca, sintiéndose satisfecho en su ambiente de

trabajo y sobre todo identificado con la personalidad de la Institucion.
Objetivo general

e Proponer estrategias para mejorar el vinculo de la marca interna con el talento
humano de la Facultad de Ciencias Administrativas

Obijetivos especificos

e Establecer estrategias que fortalezcan la percepcion de reconocimiento laboral de los
colaboradores de la Facultad de Ciencias Administrativas.

e Detallar actividades de integracion que enriquezcan el clima laboral de la Facultad de
Ciencias Administrativas.

e Establecer cronograma de actividades para la campafia de activacion de Marca

interna.
4.2.  Desarrollo de la propuesta
Estrategia: Campafia de activacion Marca Interna

Nombre de la campaiia: “SOMOS UG”

Figura 26

Propuesta Logo de campafia

7]

Szmwd @/q
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La presente camparia tiene la finalidad de incentivar el amor hacia la marca UG por

parte del personal docente y administrativo de la Facultad de ciencias administrativas, el logo

esta compuesto por un borde de manos en forma de corazon que representa lo importancia y

el gran aporte de cada uno de los colaboradores de la institucién, la imagen representativa de

la UG y el slogan de la campaiia “Somos UG”.

Actividad 1: Dinamica en Instagram

Creacion de una red social de Instagram de la campaiia “Somos UG”, en donde se

desarrollara una dindmica en base a la mision y vision de la institucion. Consiste en el posteo

de pequenas partes de ambas tematicas con el hashtag “#SomosUG”. Por medio de Instagram

los participantes podran interactuar entre si con el uso del hashtag anteriormente mencionado,

Vivirdn una nueva experiencia en comun, con el objetivo de resaltar la mision y vision de la

uG.

Figura 27.

Propuesta dinamica Instagram

norka_isabel6 Generar difundir y
preservar conocimientos cientificos
#SomosUg

1min  Responder

norka_isabel6 Universidad reconocida
nacional e internacionalmente
#SomosUg

43s  Responder

norka_isabel6 Responsabilidad social

sustentable #SomosUg

1s Responder

Somos Ug

o =
20k 128

Edit your profile
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Actividad 2: Dia de integracion

Esta dindmica aportard compafierismo y un mejor ambiente laboral entre colegas o
colaboradores, la idea consiste en un dia de campo en areas con varias actividades
recreativas, mas alla de solo diversion servira para analizar posibles equipos de trabajo, y
mejorar vinculos.

Figura 28.

Propuesta dia de integracion

Actividad 3: Charlas de difusion de campaia “Somos UG”

Esta actividad consiste en realizar una charla mensual dirigida al personal docente y
administrativo donde se les agradecera de manera general por todo el esfuerzo realizado
durante el mes, con el fin de conectar con ellos, recordarles que son el pilar fundamental de la
facultad. En estos eventos se comunicara los valores, mision, vision y los demas elementos
conforman la marca UG, también se abrira un dialogo abierto para escuchar las opiniones y

sugerencias de parte docentes y administrativos hacia los directivos de primera linea.
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Figura 29

Propuesta charlas de difusion de campaiia “Somos UG”

Actividad 4: Programa de reconocimientos.

Parte importante de esta camparia de activacion de marca interna es reconocer de
todas las maneras posibles el esfuerzo de docentes y administrativos, es por esto que se
propone realizar una ceremonia al final de cada semestre donde sean participes estudiantes y
autoridades, para condecorar a docentes y administrativos que han destacado participando en
proyectos de investigacion, semilleros, FCI, congresos nacionales o internacionales, etc.

Figura 30.

Propuesta programa de incentivos




Cronograma de actividades para campaiia de activacion de marca interna “SOMOS UG”

ACTIVIDAD 1: Dindmica en Instagram

ACTIVIDAD 2: Dia de integracion

ACTIVIDAD 3: Charlas de difusion de campaiia “Somos UG”

ACTIVIDAD 4: Programa de reconocimientos.

ABRIL 2021
DOM LUN MAR MIE JUE VIE SAB
i 2 3
4 5 6 7 8 e 10
il 12 13 14 15 16 17
18 i) 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30
JULIO 2021
DOM LUN MAR MIE JUE VIE SAB
1 2 3
4 5 6 7 8 9 10
11 12 13 14 15 16 17
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30 31
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MAYO 2021 JUNIO 2021
DOM LUN MAR MIE JUE VIE SAB DOM LUN MAR MIE JUE VIE SAB
1 1 2 3 4 5
2 3 4 5 6 7 8 6 7 8 9 10 11 12
9 10 11 12 13 14 15 13 14 15 16 17 18 19
16 17 18 19 20 21 22 20 21 22 23 24 25 26
23 24 25 26 27 28 29 27 28 29 30
30 31
AGOSTO 2021 SEPTIEMBRE 2021
DOM LUN MAR MIE JUE VIE SAB DOM LUN MAR MIE JUE VIE SAB
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4
8 9 10 11 12 13 14 5 6 7 8 9 10 11
15 16 17 18 19 20 21 12 13 14 15 16 17 18
22 23 24 25 26 27 28 19 20 21 22 23 24 25
29 30 31 26 27 28 29 30
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Costo beneficio cualitativo

Este proyecto de titulacion presentd resultados sobre la influencia de la marca
interna en talento humano de la facultad de ciencias administrativas, como esta es
percibida por su publico interno y que tan satisfechos se sienten con ella. Luego de
analizar los resultados obtenidos y proponer actividades contrarresten los hallazgos no
tan favorecedores, se reforzara el vinculo de la marca interna con los colaboradores de

la facultad de ciencias administrativas.

La campafia de activacion de marca interna “Somos ug” mejorara el vinculo con
docentes y administrativos de la Facultad de Ciencias Administrativas, haciéndoles
sentir reconocidos, valorados y escuchados, mejorando el ambiente laboral en el que se
desemperfian a través de actividades de integracion y charlas mensuales, esto los
convertira en un personal motivado, productivo, comprometido y fidelizado capaz de

transmitir estos sentimientos hacia el publico externo.
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Conclusiones

La gestion de la marca interna es indispensable en las instituciones de
Educacion, que todos los colaboradores se sientan identificados con la misién,
vision y valores de la organizacion, aporta en gran parte al alto rendimiento en
sus funciones y al sentirse completamente vinculados con la marca.

Varios docentes y administrativos no son cien por ciento fieles a la marca
Universidad de Guayaquil, no cuentan con intencion de recomendacion de
marca, y sienten incertidumbre en cuanto a su estabilidad laboral. Estos 3 puntos
son claves y necesitan ser atendidos con rapidez.

Con los resultados y el anélisis de la informacion recolectada, existen
posibilidades de tomar accion, y crear planes o estrategias para ayudar a la

mejora de la marca interna Universidad de Guayaquil.

Recomendaciones

Considerar los hallazgos presentados en este trabajo de titulacion para mejorar la
experiencia de marca que se genera en el personal docente y administrativo.
Poner en practica la propuesta planteada con un control de cumplimiento de
actividades para incrementar el amor hacia la marca Universidad de Guayaquil
por parte de los docentes y administrativos de la facultad de ciencias
administrativos.

Se debe trabajar arduamente para solidificar la marca interna ya que asi se
contribuye directamente en la promocién de la marca Universidad de Guayaquil

hacia clientes externos.
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Apéndices
Apéndice A: Validacion del formato de encuesta.
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INGENIERIA DE MARKETING Y NEGOCIACION COMERCIAL

Universidad de Guayaquil
Facultad de Ciencias Administrativas

Ingenieria en Marketing y Negociacion Comercial

Gracias por acceder a llenar el presente cuestionario, la informacién que nos proporcione sera
utilizada con fines académicos, y servird como herramienta para analizar la influencia de la
marca interna en el talento humano de la facultad de ciencias administrativas Sus respuestas
seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA.

Marca Interna: Es la esencia de las organizaciones, la misma que ha sido construida a lo largo
de sus afios de experiencia, la marca interna expresa el propésito de la empresa, el estado del
clima laboral y como conecta el vinculo emocional de cada colaborador con la misma.

Objetivo: Analizar la influencia de la marca interna en el talento humano de la facultad de
ciencias administrativas.

Edad:
*  Menos de 25 afios
+ 25a29afios
+ 30 a34afios
+ 35a39afios
* 40 a44 afios

« 45 en adelante

«  Hombre ™
* Mujer [



Usted pertenece a:

«  Personal docente [

«  Personal administrativo [_]

¢ Qué tiempo tiene laborando en la facultad?
* Menos de 1 afio
+ la3afos
* 4a6 afios
* 7enadelante

Seleccione la o las carreras a las que pertenece:

Licenciatura en Administracion de empresas | | .
Licenciatura en Comercio Exterior |:| .
Licenciatura en Contabilidad y auditoria |:| .
Licenciatura en Finanzas |:| .
Licenciatura en Gestion de la informacion [ ] .
comercial

Licenciatura en Mercadotecnia |:| .
Licenciatura en Negocios internacionales |:| .
Licenciatura en Turismo I:I

1. ¢Con qué valor identificaria usted a la marca UG?
»  Compromiso social (.

» Excelenciay calidad educativa (.

« Iniciativa y trabajo en equipo [

«  Respeto J

» Todas las propuestas anteriores son validas []

« Otros:
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[]

Contaduria Pablica autorizada |:|

Ingenieria comercial

Ingenieria en gestion empresarial ]
Ingeniera en Comercio exterior |:|

Ingenieria en sistemas administrati\,1:|
computacionales

Ingenieria en tributacion y finanzas |:|

Ingeniera en Marketing y Negociacion

comercial |:|



¢, Se siente identificado con la visién, mision y valores de la UG?
Si, me siento muy identificado con todos ellos O
Si, me siento identificado, pero no con todos (-
Si, me siento un poco identificado con almeno uno de ellos []

No, no me siento identificado
I

¢ Cbémo calificaria usted el grado de estabilidad laboral que tiene en la UG?

Muy alta [
Alta (|
Baja (.
Muy baja [

¢ Cual es su grado de satisfaccion respecto a la marca UG?
Muy satisfactorio [

Satisfactorio []

Indiferente [

Poco satisfactorio [

Nada satisfactorio [

Usted recomendaria a otros profesionales formar parte de la comunidad
universidad de Guayaquil

Si, definitivamente la recomendaria

Si, probablemente la recomendaria, pero no como primera opcion
No, probablemente no la recomendaria

No, definitivamente no la recomendaria

Si tuviera oportunidad de cambiarse de trabajo ¢Lo haria?
Si, me cambiaria sin dudarlo [

Si, me cambiaria con mucha pena |

Quizas, lo pensaria y probablemente me cambiaria [

No, por ahora no me cambiaria |

No, nunca me iria de la Universidad de Guayaquil
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¢ Cbémo calificaria el compafierismo en su entorno laboral?

Excelente [

Muy Bueno [
Bueno (|
Regular I
Deficiente [

¢ Como calificaria la relacion interpersonal con la gerencia de la organizacion?

Excelente, recibo feedback inmediato, trasmite confianza, siempre dispuesto a escuchar. L1

Muy bueno, se comunica conmigo cuando lo solicito, aclarando dudas. []

Bueno, apenas hay suficiente didlogo interno funciona mejor la comunicacion entre (-
comparieros.

Regular, podria decirse que sélo nos comunicamos por correos electrénicos. [
Deficiente, esta tan ocupado que nunca tiene tiempo para escucharnos. []

¢ Considera usted que la Universidad de Guayaquil reconoce y valora su esfuerzo?
Si, todo el tiempo lo hace, llega a tiempo y es muy motivador

Si, casi todo el tiempo lo hace, llega a tiempo y es motivador

No, casi nunca lo hace, siempre se retrasa y no es motivador

No, no existe sistema de reconocimiento

. ¢Qué tan identificado se siente usted con la marca Universidad de Guayaquil?

Totalmente identificadd—]
Identificado O
indiferente O
Poco identificado (|

Para nada identificado [

¢ Usted considera que la marca UG cumple con todas las normativas éticas?
Siempre, sus actos todo el tiempo estan normados por la ética y moral

Casi siempre, sus actos en la mayoria de las ocasiones estan normados por la ética y la
moral

Casi nuca, la mayoria de sus actos no se basan en la ética y la moral, en pocas ocasiones
Nunca, todos sus actos son reprochables y no se basan ni en la ética ni la moral

¢Ha asistido alguna vez a charlas sobre la cultura de marca de la Universidad
Guayaquil?
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Si, méas de una vezZl1
Solo una vez
No he asistido [

Nunca he escuchado sobre la realizacion de estas charlas []

. ¢Cree que existe coherencia entre la cultura corporativa de la Universidad de

Guayaquil y la interaccion diaria entre sus compafieros?

Si, todo el tiempo (.
. [

Si, de manera regular

No, casi nunca pasa

No, la cultura corporativa es alejada a la realidad departamental

. ¢Qué estrategias considera usted las mas idoneas para fortalecer la marca interna

de la UG? Escoja minimo 3 alternativas

Apoyar al personal en su crecimiento y desarrollo en el puesto. [

Crear entrevistas de objetivos y de evaluacion del desempefio. [

Implantar programas de reconocimiento de méritos dirigidos a todo el personal. [
Mejorar la imagen de marca ante el pablico interno []

Organizar programas de formacion y capacitacion []

Fortalecer la participacion de los empleados en procesos de toma de decisionesy [
gjecucion de proyectos.

Mantener al personal informado de todas las actividades de la empresa []
Actividades de integracion [
Todas las anteriores propuestas son véalidas (-

Otros

. ¢Cree usted que la Universidad de Guayaquil tiene suficientes programas de

incentivos e integracién laboral?

Definitivamente si, son suficientes y excelentes. I:I

Si, son buenos, pero no lo suficiente, aln tienen que trabajar en ellos (I
No estoy seguro de que existan estos programas []

Definitivamente no, no he escuchado ni participado en ninguno de estos programas (-

. Cree usted que la Universidad de Guayaquil se preocupa por generar experiencias

positivas para sus empleados
Si, todo el tiempo
Si, de manera regular

No, casi nunca pasa
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* No, nunca se ha preocupado por generar experiencias positivas en los empleados

17. Cree que sus ideas y opiniones son consideradas de forma activa en la toma de
decisiones de la empresa:

» Si, son escuchadas y tomadas en cuenta []
» Si, Son escuchadas, pero nunca tomadas en cuenta (-

- Raramente mis ideas y opiniones son consideradas en la toma de decisiones de la [
empresa

« Mi voz nunca es escuchada dentro de la institucion [



MATRIZ DE VALIDACION

Marque con una x, cada uno de los criterios a evaluar, s6lo se acepta una respuesta por
criterio y cada pregunta debe tener los 7 criterios de evaluacion.
Revisién N °©

Criterios a evaluar Si | No
La estructura del documento es adecuada. X
Los items son claros y entendibles. X
La pregunta recoge informacion que X
permite dar respuesta al problema de
investigacion.
El instrumento propuesto responde a los X
objetivos del estudio.
Los items del instrumento responden a la X
operacionalizacion de la variable.
La secuencia presentada facilita el X
desarrollo del instrumento
El nimero de items es adecuado para la X
aplicacion.

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccién, el contenido, la
pertinencia, congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el
mismo, antes de realizar la consulta correspondiente, le agradecemos que responda
a las siguientes preguntas para efectos de reforzar la validez de los resultados.

OBSERVACIONES

e Revisar los rangos de la pregunta ;Qué tiempo tiene laborando en la facultad?
Esde 3 en3.Y el rango de 4 a 7 afios es incorrecto.

e En la pregunta de seleccionar la carrera, recuerde que tanto personal docente
como administrativo puede estar en mas de una carrera.

e Colocar UG en vez de empresa en la pregunta No. 2.

e No comprendo en la pregunta 3 a que se refiere con grado de estabilidad.

e Considero que hay preguntas que puede agruparlas como la 2, 9, 11

Nombre del evaluador: Ing. Sara Jiménez Romero, MAE

SARA ISABEL Firmado digitalmente

por SARA ISABEL

Firma del evaluador: JIMENEZ JIMENEZ ROMERO
Fecha: 2021.01.25

ROMERO 18:48:12 -05'00"
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MATRIZ DE VALIDACION

Marque con una x, cada uno de los criterios a evaluar, solo se acepta una respuesta por
criterio y cada pregunta debe tener los 7 criterios de evaluacion.
Revision N ° 1

Criterios a evaluar Si | No
La estructura del documento es adecuada. X
Los items son claros y entendibles. X

La pregunta recoge informacion que permite | X
dar respuesta al problema de investigacion.

El instrumento propuesto responde a los X
objetivos del estudio.
Los items del instrumento responden a la X
operacionalizacion de la variable.
La secuencia presentada facilita el desarrollo | X
del instrumento
El nimero de items es adecuado para la X
aplicacion.

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccién, el contenido, la pertinencia,
congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo, antes de
realizar la consulta correspondiente, le agradecemos que responda a las siguientes
preguntas para efectos de reforzar la validez de los resultados.

OBSERVACIONES

En el cuadro de operacionalizacién, no se operacionaliza la variable hasta el nivel de items,
lo que no permitié evaluar si existe correspondencia entre estos y lo planteado por el
investigador.
Algunas escalas no se corresponden con el planteamiento de la pregunta. Ej. P2 Si el
planteamiento se realiza en forma de pregunta, la escala no puede ser de Likert, en este caso.
Se utiliza terminologia técnica que puede ser que los encuestados desconozcan e implique
un sesgo en las respuestas. Ej. employee experience
Se recomienda:
e Revisar todo el cuestionario y verificar que los items se correspondan con la
operacionalziacion.
e Revisar la redaccion de las preguntas, recordando que tiene que ser, clara y precisa.
e Revisar las escalas de medicion, garantizando que el recorrido de las escalas sea el
mismo para evitar problemas en el procesamiento de la informacion. Ej. Existe

escalas de Likert con 4 opciones, otras tienen 5, etc.

Nombre del evaluador: Yaimara Penate Santana

Firma del evaluador: EigE Firmedo
1

digitalmente por
' YAIMARA PENATE

E e SANTANA
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Una vez que ha realizada la validacion del documento, se determina que el cuestionario

tiene 100% de validacion del contenido del instrumento por lo que, el comité evaluador

determina que el instrumento es:

NO APLICABLE APLICABLE CON APLICABLE
OBSERVACIONES
X
Por constancia firma:
SARA ISABEL [ dotinere
JIMENEZ JIMENEZ ROMERO Z'i'g"i‘!:f;eme -
ROMERO  ‘asaraosos XA VAT

Ing. Sara Jiménez Romero, MAE

CI: 0924200926

CI: 0959782152

PhD. Yaimara Pefiate Santana
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Apéndice B. Entrevistas a expertos y colaboradores.

ENTREVISTA: Trabajadores

Nombre: Jazmin Elizabeth Mercado De la Cruz

Cargo: Administrativo — Departamento de movilidad e internacionalizacion académica

¢, Como calificaria la experiencia vivida en la Universidad de Guayaquil durante

sus afios de trabajo?

La califico de excelente

¢ Como es la cultura organizacional de la UG y qué tan identificado se encuentra

con las misma?

La estructura es la tradicional piramidal y estoy muy identificada

¢ Qué los hace sentirse orgullosos de la UG y por qué la recomendaria?

Me siento orgullosa de la vision que tiene la universidad y la recomendaria por su

accesibilidad

¢, Cuales son las fortalezas y debilidades de la marca UG?

Fortaleza su excelencia en la labor educativa debilidad infraestructura

¢ Cree que sus ideas y opiniones son escuchadas de forma activa durante el proceso

de toma de decisiones y por quée?

Mis opiniones son escuchadas porque se ven reflejadas en el producto final

¢,Cuales son los tipos de recompensas que ofrece la Universidad de Guayaquil a los

empleados por su trabajo destacado?

Tengo entendido de que se hace reconocimiento interno
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¢ Qué tan satisfecho se siente con estas recompensas y por qué?

No creo que sean satisfactorios lo mejor seria incentivar la superacion profesional

mediante maestrias

ENTREVISTA: Trabajadores

Nombre: Anénimo

Cargo: Docente.

¢Como calificaria la experiencia vivida en la Universidad de Guayaquil durante

sus afos de trabajo?

Con altibajos, pero al final enriquecedora

¢ Como es la cultura organizacional de la UG y qué tan identificado se encuentra

con las misma?

Hay que trabajar en la cultura organizacional, darle identidad al docente y al estudiante

... me siento identificado con este proceso

¢ Qué los hace sentirse orgullosos de la UG y por qué la recomendaria?

El esfuerzo de ser mejores de quienes deciden estudiar, la recomendaria si quieren

desarrollarse profesionalmente, tanto en pregrado como en posgrado

¢, Cuales son las fortalezas y debilidades de la marca UG?

Fortalezas, el esfuerzo, la dedicacién

Debilidades: pensamiento de facilidad por parte de algunos estudiantes y docentes que

no hacen elevar el nivel de estudio
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¢ Cree que sus ideas y opiniones son escuchadas de forma activa durante el proceso

de toma de decisiones y por qué?

Si, ya que manejo la comunicacion de la facultad, pero no es muy comun el que otras

personas sean docentes o estudiantes sean escuchadas

¢, Cudles son los tipos de recompensas que ofrece la Universidad de Guayaquil a los

empleados por su trabajo destacado?

Reconocimiento entre el resto de los docentes, reconocimiento por parte de los alumnos.

¢ Qué tan satisfecho se siente con estas recompensas y por qué?

Creo que el reconocimiento se vera a largo plazo, no considero ser buen docente es el
que saca el mejor promedio entre los alumnos, pensaria que los alumnos todavia
califican al mejor, al que probablemente hace una clase facil y pasa a todos, sin que los

pongan a retos al estudio
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ENTREVISTA: Expertos

Nombre: Ing. Carlos Luis Torres

Experto en Marketing

¢ Qué es la marca interna para usted y de qué manera afecta en el desarrollo

institucional?

La marca interna tiene que ver mucho con la marca externa también, con la diferencia
de que tanto es valorada la marca, que tanto compromiso de marca, que tanto amor a la
marca genera esta para sus colaboradores o empleados, eso es importante que tanto
hacen quedar bien a la marca, que tanto lo tienen arraigado a su corazon, muchos lo
conocemos como el hecho de ponerse la camiseta de su empresa, de su marca, eso es el
valor que tiene una marca interna. Como afecta a su desarrollo institucional, pues es
clave porque al final del camino un empleado que estd comprometido, un empleado que
tiene su marca que la lleva con orgullo, obviamente termina haciendo un mejor trabajo
que alguien que no lo hace porque realmente ni siquiera confia en la marca con la que
esta trabajando, por eso es importante que la marca como tal internamente sea bien vista

para formar empleados comprometidos.

¢ Cémo desarrollar una marca interna fuerte en la actualidad?

En la actualidad, pues hay que generar planes de incentivo realmente, uno que el
empleado que los directivos estan comprometidos con lo que ellos piensan, con lo que
ellos sienten, hay planes de manejo de marca interna que pueden venir a traves de
incentivos, talleres grupales, mejoramiento de clima laboral, a través de compromiso de
la marca con sus colaboradores mejorando la comunicacion interna, entonces son
herramientas o estrategias internas que ayudan de alguna manera a que haya un fuerte

amor a la marca, esto es clave del departamento de relaciones pablicas, del
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departamento de desarrollo organizacional o de un departamento de comunicacion

interna.

¢ Qué estrategias recomienda usted para reforzar la marca interna de una

empresa?

Va muy ligado a la respuesta anterior, un buen plan de incentivos, un plan de
reconocimientos, un buen plan incluso de hacer que los mismos empleados prueben,
consuman y compren los productos, que estén presentes en eventos que la empresa

hace.

¢ Qué institucion educativa considera usted que ha desarrollado una excelente

marca interna y por qué?

Hay ejemplos muy buenos como la Universidad Casa grande , es una universidad
privada que se ha caracterizado por todo el éxito que ha tenido en toda la parte de
comunicacion y publicitario, al punto de que sus mismos estudiantes con orgullo dicen
“soy marca universidad casa grande” porque al final del camino ellos han sido bien
representados y hace que su marca se cotice de alguna forma y sus profesionales sean
obviamente requeridos, es una institucion que ha trabajado mucho en marca interna, yo
diria también la UEES , es una universidad que ha trabajado mucho con sus empleados,
th ves el clima organizacional que se vive es distinto, pues estan totalmente
comprometidos, primero UEES segundo UEES, tercero UEES, entonces no estan
viendo otras opciones, son bien tratados , todo esto hace que el compromiso gue tienen

los empleados con la marca llegue de alguna forma.

¢ Qué beneficios obtienen las instituciones de educacién superior con una sélida

marca interna?
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Son sencillos, como el resultado de cualquier empresa: mejores estudiantes, mas
estudiantes, generas reconocimiento en el mercado laboral, generas una buena vista a
nivel de actividades de desarrollo microempresarial, desarrollo comunitario, tema de
pasantias, un canal a través del cual se puede promover muchisimo la imagen de marca

en tema de empresa para que sus profesionales sean reconocidos.

ENTREVISTA: Expertos

Nombre: Ing. Sabrina Rojas Déavila, Mgs.

Experta en Marketing

¢ Qué es la marca interna para usted y de qué manera afecta en el desarrollo

institucional?

La marca interna es como la cultura organizacional forma a los empleados dentro de una
organizacion y a su vez tiene un efecto positivo hacia los clientes, proveedores y
accionistas. Afecta de forma positiva ya que encamina a que los empleados puedan
alinearse a los valores organizacionales, es mas el empleado que se compromete dentro
de una organizacion busca crecer con la misma y aportar para que la empresa siga

creciendo.

¢ Cémo desarrollar una marca interna fuerte en la actualidad?

Para desarrollar una correcta marca interna, las empresas deben generar los siguientes

puntos:

1. Realizar una gestion de las relaciones con los empleados;

2. Trabajar gestion del talento de los empleados, considerando el desarrollo o

liderazgo; y
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3. Invertir en la formacion del recurso humano.

¢ Qué estrategias recomienda usted para reforzar la marca interna de una

empresa?

Considero que una correcta estrategia es un plan de desarrollo y capacitacion
profesional para los empleados con la finalidad de que ellos vayan formandose dentro

de la organizacién

¢ Qué institucion educativa considera usted que ha desarrollado una excelente

marca interna y por qué?

Considero que la Universidad Ecotec trabaja correctamente su marca interna y externa.

¢ Qué beneficios obtienen las instituciones de educacion superior con una sdlida

marca interna?

Tienen los siguientes beneficios:

- Compromiso con los docentes y empleados.

- Excelencia académica.

- Trayectoria en el mercado educativo.

- Cultura organizacional transparente.

- Alumnos con sentido de pertenencia a la institucion.



Apéndice C. Evidencias.

Figura 31

Evidencia entrevista a expertos.

Melanie Manuela Carabaj utiook - Google Ch

@& outlook.office.com/mail/deeplink?popoutv2=18&version=20210222004.08

% Responder atodos |~  [i] Eliminar ) No deseado Bloquear

Entrevista

Reenvid este mensaje el Mié 17/2/2021 11:04,
Sabrina Rojas <sabrina.rojas1@gmail.com>

Vie 12/2/202115:37

Para: Melanie Manuela Carabajo Barco

Estimada Melanie, adjunto las respuestas a sus preguntas:

&Qué es la marca interna para usted y de qué manera afecta en el desarrollo institucional?

La marca interna es como la cultura organizacional forma a los empleados dentro de una organizacién y a su vez tiene un efecto positivo hacia los clientes, proveedores y accionistas.
Afecta de forma pesitiva ya que encamina a que los empleados puedan alinearse a los valores organizacionales, es mas el empleado que se compromete dentre de una organizacion

busca crecer con la misma y aportar para que la empresa siga creciendo.

:Cémo desarrollar una marca interna fuerte en la actualidad?

Para desarrollar una correcta marca interna, las empresas deben generar los siguientes puntos:
1. Realizar una gestion de las relaciones con los empleados;

2. Trabajar gestion del talento de los empleados, considerando el desarrollo o liderazgo; y

3. Invertir en la formacion del recurso humano.

£Qué estrategias recomienda usted para reforzar la marca interna de una empresa?

Considero que una correcta estrategia es un plan de desarrollo y capacitacion profesional para los empleados con la finalidad de que ellos vayan formandose dentro de la organizacion
#Qué institucion educativa considera usted que ha desarrollado una excelente marca interna y por qué?

Considere que |a Universidad Ecotec trabaja correctamente su marca interna y externa.

#Qué beneficios obtienen las instituciones de educacién superior con una sélida marca interna?
Tienen los siguientes beneficios:

- Compromiso con los docentes y empleados.

- Excelencia académica.

- Trayectoria en el mercado educativo.

- Cultura organizacional transparente.

- Alumnas con sentido de pertenencia a la institucion.

Ing. Sabrina Rojas Davila, Mgs.

"El que no vive para servir, no sirve para vivir - Madre Teresa de Calcuta”
"Amar y perdonar son una decisién” - Retrouvaille

Responder  Reenviar

Figura 32

Evidencia Asistencia reuniones departamento de titulacién
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Figura 33

Evidencia Asistencia Tutorias Individuales.
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Figura 34

Evidencia Asistencia Tutorias Individuales
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Figura 35

Evidencia Asistencia Tutorias Grupales
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Figur

a 36

Evidencia de entrevista a expertos

ING Carlos Luis Torres

ENTREVISTA: Expertos

+  ;Qué esia marca intema para usted y de qué manerz afecta en el
desarrolio institucional?

«  :Como desarrollar una marca interna fuerte en la actualidad?

«  :Qué estrategias recomienda usted para reforzar la marca intema de una
empresa?

*  ;Qué institucion educativa considera usted que ha desamrollado una
excelente marca interna y por qué?

«  :Qué beneficios obtienen las instituciones de educacion superior con una
sélida marca intema?

Aqui estan las preguntas Ing. Cuanto tenga tiempito me las responde , muchas
gracias

17/2/2021

Jaja ya Ing. Listo gracias

e

Muchas Gracias Ing. | ¢ B SN B3 63 B

(o>
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Figura 37

Evidencia de entrevista a colaboradores de la UG

2:08 ® XN ¥ 4E68%

éa Jasmin Movilidad me« g

-La calificoé de excelente

-La estructura es la tradicional piramidal y
estoy muy identificada

-Me siento orgullosa de la vision que tiene
la universidad y la recomendaria por su
accesibilidad

-Fortaleza su excelencia en la lobor
educativa debilidad infraestructura

-Mis opiniones son escuchadas xq se ven
reflejadas en el producto final

-Tengo entendido de que se hace
reconocimiento interno

-No creo que sean satisfactorios lo mejor
seria incentivar la superacion profesional
mediante maestrias 4:28 p. m

W Gracias Jazmin ﬁﬁ@@@ * >
LS

Gracias por tu ayuda @

Disculpa la demora

@@@@@ 4:33 p. M
Mucha suerte en sus procesos de titulacion
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Figura 38

Evidencia de entrevistas a expertos

© @

1. con altibajos pero al final enriquicedora

2. hay que trabajar en la cultura organizacional, darle identidad al docente y
al estudiante ... me siento identificado con la este proceso 2207

3. El esfuerzo de ser mejores de quienes deciden estudiar, la recomendaria si
quieren desarrollarse profesionalmente, tanto en pregrado como en

posgrado 2208

4. fortalezas, el esfuerzo, la dedicacion .

debilidades: pensamiento de facilidad por parte de algunos estudiantes y
docentes que no hacen elevar el nivel de estudios 2200

5. si, ya que manejo la comunicacion de la facultad, pero no es muy comun el
que otras personas sean docentes o estudiantes sean escuchadas 2240

6. reconocimietno entre el resto de los docentes ..

6. reconocimiento por parte de los alumnos. ..,

7. creo que el reconocimiento se vera a largo plazo, no considero ser buen
docente es el que saca el mejor promedio entre los alumnos, pensaria que los
alumnos todavia califican al mejor, al que probablemente hace una clase facil
y pasa a todos, sin que los pongan a retos al estudio. 22142

espero que sea anonima la encuesta .,

Type a message
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Figura 39

Evidencia de formato de encuestas

Marca Interna

Objetivo: Analizar la influencia de la marca interna en T
el talento humano de la facultad de ciencias
administrativas

m ©

QAo

Edad

1. Menos de 25 alkos

2 75 a 79 ofos

3. 30 a M adios

4. 35 @ 39 afion

5 40 &4 sfios

B 45 en adelonien

Sexd

1. Hombre

2 Mujer

Usted pertonece o:

. Perzonal docente

2 Personsl sdministrativo

LQué tlempo tiene laborando en la Facultad?

3

4

Selrocione la o las carmeras a las gue perteneoe:

Menos de 1 anio

3 ahos

4 a6 afos

7 minos en odelombe

Licenciatura an Adminisrackin de empressn

Licencimtura en Comercio Exterior

Licencigtyra en Conlabilldad v sudidoris

Licenciatiura en Finanzas

Licenciatura en Gestion de lo mlormacion comercial

Licenciatura en Mercadotecnia




