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Resumen

El employer branding hace referencia a la gestion de marca como una alternativa para aumentar el com-
promiso y satisfaccion de los empleados con la organizacion. El objetivo de la presente investigacion
es identificar la percepcion que poseen los colaboradores de las organizaciones que internacionalizan
servicios de operacion logistica en la ciudad de Bogota, Colombia respecto a los diversos factores que
sustentan las dimensiones del employer branding. Para ello, se utiliz6 el coeficiente de correlacion de
Pearson, el andlisis de correspondencias simples y la normalizacién simétrica en las diferentes aso-
ciaciones obtenidas, las cuales muestran que las empresas participantes se han centrado en el hecho
de capacitar a los empleados de nivel operativo, pero han descuidado a los empleados de alta y media
gerencia; los empleados mas jovenes consideran que estan bien remunerados, no asi los mayores. Fi-
nalmente, las mujeres consideran que tienen limites respecto las labores que pueden llevar a cabo en
dichas empresas, a diferencia de los hombres.
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Abstract

The employer branding refers to brand management as an alternative to increase employee commitment
and satisfaction with the organization. The objective of this research is to identify the perception that
collaborators of organizations that internationalize logistics operation services in the city of Bogota,
Colombia have regarding the various factors that support the employer branding dimensions. To do this,
Pearson’s correlation coefficient, simple correspondence analysis and symmetric normalization in the
different associations obtained were used, which show that the participating companies have focused
on training employees at the operational level, but they have neglected high and middle management
employees; Younger employees believe they are well paid, not older ones. Finally, women consider that
they have limits on the work they can carry out in these companies, unlike men.

JEL Code: C46, E24, M10, M12, M54
Keywords: Internationalization of services; Logistics operation; Internal customer; Employee loyalty

Introduction

La importancia del employer branding en las organizaciones del siglo XXI radica en el pro-
tagonismo de sus empleados como uno de los principales stakeholders a los que la empresa
debe otorgar una propuesta de valor que cumpla con sus expectativas como cliente interno, tal
como lo manifiestan Kotler y Keller (2012) cuando desde su concepto de marketing holistico
resaltan el marketing interno como una actividad estratégica de las compafiias; y méas ain
cuando el desarrollo de la nueva economia se fundamenta en el conocimiento y en el capital
humano (Villegas, Hernandez y Salazar, 2017); de esta manera elementos como la remune-
rOacidn justa, el buen ambiente laboral, la seguridad, la identificacion con la empresa y un
buen servicio de salud, entre otros hacen parte de aquellos atributos que esperan encontrar
los empleados en su lugar de trabajo (Sempértegui y Bravo, 2018),

La necesidad de las organizaciones en incrementar su productividad ubica a los colabora-
dores en un escenario relevante para tal fin, siendo evidente que los profesionales con talento
generan valor para las organizaciones donde estan vinculados, pero igualmente desarrollan
altas expectativas que las empresas deben cumplir (Fernandez-Lores, Avell6, Gavilan y
Blasco, 2014). La capacidad de los directivos de satisfacer a sus empleados garantiza que
los procesos administrativos, no solo en el area de talento humano sino en las demas areas
de gestién marchen de acuerdo a las dindmicas propias del mercado y del entorno compe-
titivo (Hadi y Ahmed, 2018), garantizando la optimizacién de estrategias ante los cambios
gue surgen tanto en el micro como en el macroambiente organizacional (Cardona-Arbelaez,
Henriquez-Fuentes, Rada-Llanos, Martinez y Bonnet, 2017).
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El talento humano visualiza el conjunto competencias que tienen los colaboradores; sin
embargo, las débiles estrategias de endomarketing, el cual actlia como un ente facilitador
de la relacién entre el producto, el servicio, la marca y los trabajadores (Jiménezy Guardia,
2017), seran los principales obstaculos para potencializar el capital humano, en el cual todas
las competencias del personal aportan significativamente a la productividad de las empresas,
y maés aln, cuando éstas tienen una incidencia global como lo son las organizaciones que
internacionalizan servicios de operacion logistica. Por ello, Bilinska-Reformat y Stanczyk
(2018) sostienen que la gestion del marketing interno requiere de una vision holistica para
convertirlo en una herramienta positiva para el negocio y su reputacién frente a los stakeholders.

La importancia del employer branding en las organizaciones del siglo XXI radica en el
protagonismo de sus empleados como uno de los principales stakeholders a los que laempresa
debe otorgar una propuesta de valor que cumpla con sus expectativas como cliente interno, tal
como lo manifiestan Kotler y Keller (2012) cuando desde su concepto de marketing holistico
resaltan el marketing interno como una actividad estratégica de las compafiias; y mas aln
cuando el desarrollo de la nueva economia se fundamenta en el conocimiento y en el capital
humano (Villegas, Herndndez y Salazar, 2017); de esta manera elementos como la remune-
rOacidn justa, el buen ambiente laboral, la seguridad, la identificacién con la empresa y un
buen servicio de salud, entre otros hacen parte de aquellos atributos que esperan encontrar
los empleados en su lugar de trabajo (Sempértegui y Bravo, 2018),

La necesidad de las organizaciones en incrementar su productividad ubica a los colabora-
dores en un escenario relevante para tal fin, siendo evidente que los profesionales con talento
generan valor para las organizaciones donde estan vinculados, pero igualmente desarrollan
altas expectativas que las empresas deben cumplir (Fernandez-Lores, Avello, Gavilan y
Blasco, 2014). La capacidad de los directivos de satisfacer a sus empleados garantiza que
los procesos administrativos, no s6lo en el area de talento humano sino en las demas areas
de gestién marchen de acuerdo a las dindmicas propias del mercado y del entorno compe-
titivo (Hadi y Ahmed, 2018), garantizando la optimizacion de estrategias ante los cambios
que surgen tanto en el micro como en el macroambiente organizacional (Cardona-Arbeléez,
Henriguez-Fuentes, Rada-Llanos, Martinez y Bonnet, 2017).

El talento humano visualiza el conjunto competencias que tienen los colaboradores; sin
embargo, las débiles estrategias de endomarketing, el cual actia como un ente facilitador
de la relacién entre el producto, el servicio, la marca y los trabajadores (Jiménez y Guardia,
2017), seran los principales obstaculos para potencializar el capital humano, en el cual todas
las competencias del personal aportan significativamente a la productividad de las empresas,
y mas aun, cuando éstas tienen una incidencia global como lo son las organizaciones que
internacionalizan servicios de operacion logistica. Por ello, Bilinska-Reformat y Stanczyk
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(2018) sostienen que la gestion del marketing interno requiere de una vision holistica para
convertirlo en una herramienta positiva para el negocio y su reputacion frente a los stakeholders.
Enel escenario colombiano, los operadores logisticos son una modalidad de tercerizacién
reciente, la cual viene posicionandose en el mercado gracias a la eficiencia de las operaciones
logisticas, la creciente presencia de economias de escala, la simplificacion de las operaciones
enlacadenade abastecimiento y la decisidn de cambio de costos fijos por variables (Gonzalez
Correa, 2015); no obstante, debido a esta realidad tanto los usuarios como los prestadores
de servicios logisticos se han venido enfrentando a diversas barreras que impactan hoy el
desempefio logistico en el pais en términos de infraestructura, gestion de aduanas y gestién
empresarial. Unestudio del Departamento Nacional de Planeacién—DPN (2016) resaltade las
anteriores barreras para los usuarios de servicios logisticos los altos costos de transporte, las
insuficientes carreteras, puertos y aeropuertos, y la falta de sistemas de informacion logistica;
en el caso de los prestadores de servicios logisticos las barreras mas relevantes son la falta de
zonas adecuadas para carga y descarga, la deficiente infraestructura vial y la faltade talento
humano en logistica, siendo este ultimo el elemento que se relaciona con las realidades del
employer branding en esta actividad econémica.

Desde lo anterior, se pretende identificar la percepcion que poseen los colaboradores de las
organizaciones que internacionalizan servicios de operacién logistica en la ciudad de Bogot4,
Colombia respecto a los diversos factores de las dimensiones del employer branding persi-
guiendo mejorar el ambiente laboral dentro de estas a través fidelizacion del cliente interno
el cual posee un alto protagonismo en el desarrollo de las actividades estratégicas, tacticas
y operativas de dichas empresas, teniendo en cuenta lo propuesto por Vega y Serna (2017)
cuando plantean que este concepto se originé como producto de la investigacion en el sector
de servicios, al reconocer la necesidad de los gerentes de enfocarse internamente tanto en los
empleados como en los clientes.

Desde esta forma, se propone la siguiente formulacion del problema: ;Cuéales son las
asociaciones existentes entre las dimensiones del employer branding y los factores sociode-
mogréaficos de los clientes internos en las organizaciones que internacionalizan servicios de
operacion logistica en la ciudad de Bogota, Colombia? Para ello, es necesario comprender la
conceptualizacidn de la marca empleador y de los servicios de operacion logistica, asi como
asociar las dimensiones y factores de la gestion del mismo con la edad, el género y el nivel
jerarquico del talento humano de las organizaciones que comercializan servicios de operacion
logistica en la ciudad de Bogota, y finalmente identificar sus beneficios para la utilidad en
sectores productivos que involucren a las organizaciones que internacionalizan esta actividad
econdmica en la capital colombiana.
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El employer branding en las organizaciones

El branding es un concepto desde el cual las organizaciones gestionan su posicionamiento
en la mente del cliente —ya sea interno o externo- de aquello que representa la marca y sus
caracteristicas diferenciadoras en comparacion a otras existentes en el mercado (Jayasinghe,
2017); y desde este postulado las empresas deben generar valor a sus diferentes stakeholders,
y uno de ellos son sus colaboradores. Esta necesidad de fidelizar a los empleados surge a partir
del employer branding definido como “el proceso de construccidn de la marca del empleador
donde se aplican los principios de marketing a las actividades de recursos humanos dirigidas
a los empleados actuales o potenciales de la empresa” (Dabirian, Paschen y Kietzmann,
2019, p. 85). Dicha construccion de marca como lo resaltan Rani y Kumar (2011) permitira
la obtencion de reconocimientos pablicos convirtiendo asi a las organizaciones en entidades
atractivas para trabajar, beneficiando la reputacion general del empleador desde la satisfac-
cion laboral del colaborador quienes fomentaran dicho conocimiento. Esta satisfaccion es
entendida como “la comparacion entre el trabajo real y las expectativas que el trabajador se
habia generado en su cargo” (Sanchez-Sellero, M., Sanchez-Sellero, P., Cruz-Gonzélez y
Sanchez-Sellero, F. 2018, p. 5).

Ergun y Tatar (2018) consideran al employer branding como una decision estratégica
efectiva, la cual agrega valor a las organizaciones al permitir vincular el talento y el capital
humano més valioso de éstas a su estructura organizacional, no sélo para el beneficio de la
administracion del personal sino de los resultados comerciales, financieros y operativos (Blasco,
etal, 2014); por ello, a pesar que durante muchos afios, la administracion del talento humano
se ha visualizado como una actividad operativa, econémica y legal (Garcia, Barros-Arrieta
y Valle-Ospino, 2018), la perspectiva de relacionamiento con el consumidor ha visto la ne-
cesidad de establecer relaciones simbolicas y hasta emocionales entre la organizacion y su
empleado (Ortegon-Cortazar y Royo-Vela, 2017).

Para que la naturaleza del employer branding tenga éxito, las organizaciones deben tener
identificada y ejecutada la filosofia de orientacion y conocimiento del cliente y del servicio
(Sempértegui y Bravo, 2018; Vega y Serna, 2017), esto debido al hecho de que las organi-
zaciones con problemas de motivacién en beneficio de sus empleados, estdn impactando
negativamente y de forma directa la atencién a los clientes externos, y su propuesta de valor
(Ergun y Tatar, 2018), efecto que se transforma en niveles de incertidumbre y deterioro re-
lacional con proveedores, canales de distribucion y otros grupos de interés (Robledo, Aran
y Pérez-Aranda, 2015).

Todo proyecto de employer branding significativo lleva consigo un componente emo-
cional, similar al consumer engagement generado desde la gestion de marca convencional
(Bilinska-Reformat y Stanczyk, 2018) y conel fin de alcanzar los objetivos corporativos dicho
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vinculo emocional debe establecer un compromiso mutuo entre la organizaciony el empleado
convirtiéndose asi en un relacionamiento estratégico, génesis de ventajas competitivas Unicas
(Fernandez-Lores, et al, 2014), la cuales repercuten en el desarrollo comercial, esto desde lo
propuesto por Rani y Kumar (2011) cuando dicen que “el employer branding pone el foco en
la venta desde dos perspectivas: la venta interna hacia el empleado de la propuesta de valor
que ofrece la empresa y la venta externa hacia el mercado laboral de referencia” (p. 293).

Elementos del capital humano como lo son las habilidades, el conocimiento y la experien-
cia de las personas tienen un valor econémico significativo para las organizaciones (Ergun
y Tatar, 2018), los cuales proporcionan beneficios funcionales, econémicos y psicolégicos
como propuesta de valor al empleado (Fernandez-Lores, et al, 2014). Lo anterior sustenta la
pertinencia de seis dimensiones relevantes, propuestas por Cardona-Arbelaez, etal, (2017) que
permiten que el employer branding funcione asertivamente en una organizacion: contratacion
de personal, capacitacion del personal, comunicaciones internas, motivacion del personal,
seguridad en el empleo y retencion del personal.

Teniendo en cuenta que los empleados esperan que la empresa donde laboran les ofrezca
oportunidades de crecimiento (Bednarska-Olejniczak, 2015) cada uno de dichos programas
deben estar segmentados, porque los beneficios esperados por los diferentes grupos de em-
pleados no son similares (Ergun y Tatar, 2018; Jayasinghe, 2017), por tanto, comprender las
diferencias entre los segmentos del capital humano en las organizaciones permite optimizar
las estrategias de contratacién y retencion para cada uno de ellos (Hernandez, Espinoza y
Aguilar, 2016).

Fuentes-Jiménez (2009) propone un modelo de gestion para el desarrollo del employer
branding en las organizaciones, el cual se fundamenta en la estructuracion de cinco dimensio-
nes con sus respectivos factores. La dimension de desarrollo esta conformada por los factores
de desarrollo de habilidades, orientacion al cliente y nuevos conocimientos; la dimension
de contratacion y retencion la conforman factores como el reclutamiento, la seleccion y los
reconocimientos, la dimension de adecuacion al trabajo esta conformada por el ajuste de mo-
tivaciones, habilidades y el empowerment; la comunicacidn interna como dimension contiene
los objetivos y metas de la organizacion, los resultados alcanzados, la axiologia corporativa
y los cambios organizacionales; finalmente, la dimension de comunicacion externa la con-
forman factores como la organizacion en el macroambiente, la administracion del portafolio
de productos y el protagonismo en los medios.

Los operadores logisticos

Teniendo en cuenta que el crecimiento organizacional presenta una relacion directa con el
desarrollo de lacadenade suministro para lasatisfaccion de clientes, fabricantes, transportistas
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y todos los demas stakeholders (Govindan, Soleimani y Kannan, 2015) los operadores logisti-
cos son un eslabon que potencializa actividades de gestion integral como lo son el manejo de
los inventarios, al almacenamiento, la produccién y la distribucién (Olivos, Carrasco, Flores,
Moreno y Nava, 2015). Este tipo de organizaciones se pueden visualizar como proveedores de
servicios especializados en desarrollar el proceso administrativo de las actividades logisticas
relacionadas con la cadena de suministro (Galo, Ribeiro, Mergulhdo y Vidal, 2018).

Los procesos de globalizacién, de apertura econdmica y de dinamismo comercial a nivel
internacional se convirtieron, entre otras, en las causas para que a finales del siglo XX los
operadores logisticos empezaran a tener un rol altamente estratégico en el comercio exterior
(Valencia y Bernal, 2017). Estas organizaciones poseen la capacidad de desarrollar diver-
sas actividades en la cadena de suministro, como son el transporte, el almacenamiento, la
distribucion y la gestion de inventario, entre otras (Lopez Rodriguez, Acosta Molina, Paez
Ledn, Sarmiento Paez y Tafur Serrano, 2018). Los operadores logisticos pueden desarrollar
dos variables fundamentales desde las Opticas de gestion en la cadena logistica, y de acuerdo
a Orjuela, Ocampo y Bulla (2005) la primera es la gestion integral donde se Ilevan a cabo
todas las funciones propias de la logistica, desde el aprovisionamiento hasta la distribucién
fisica, y la segunda es la gestion parcial donde el operador se especializa en solo uno de los
eslabones de la cadena de suministro.

El sector logistico ha resaltado diversas premisas a favor de su evolucién durante los afios
venideros, dentro de las cuales Narvaez-Pereda (2018) destacd el mercado de operadores
logisticos, la distribucion geogréfica, la subcontratacion y la importancia emergente de los
sistemas de informacion empresarial. Las dindmicas tecnoldgicas que se incorporan a las di-
versas navieras y sistemas portuarios han permitido al sector logistico incorporar actividades
de distribucion y packing acordes al crecimiento del comercio internacional (Delfin-Ortega y
Lenin-Navarro, 2015). Las organizaciones que se especializan en comercializar servicios de
operacion logistica se enfocan en el manejo fisico de mercancias, intermediacion comercial,
gestion y plataformas logisticas (Orjuela, et al, 2005), actividades que desde la 6ptica de
Olivos, et al, (2015) dinamizan el desarrollo del sector privado y el crecimiento de diversos
actores econémicos de un estado o region.

Es relevante resaltar como, desde las actividades logisticas estos operadores pueden
presentar diferentes tipos de modalidades de servicios; al respecto, dichas modalidades se
presentan en la tabla 1.
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Tabla 1
Modalidades de servicio de los operadores logisticos

Clasificacion Modalidad Descripcion

Esta modalidad se presenta cuando el servicio logistico

Logistica dedicada se ofrece de manera exclusiva a un cliente, posterior a un
De acuerdo con el tipo estudio de necesidades particulares.
de proceso Cuando se presenta esta modalidad los servicios ofrecidos
Logistica compartida forman parte de un catalogo propio del operador logisti-

co, el cual puede ser demandado por multiples empresas.

Esta modalidad se desarrolla directamente en las areas de
gestion de la empresa que contrata el servicio, otorgando

Logistica en la empresa . P -
infraestructura propia al operador logistico para la ejecu-

De acuerdo con la locali- n
zacion o ubicacion fisica cion del contrato.
de la operacion . Desde esta modalidad el servicio se desarrolla en las ins-
Logistica fuera de la em- - o
talaciones del operador logistico, el cual debe tener un

resa AP A
P domicilio diferente al del cliente.
En esta modalidad se emplean los recursos del cliente de
Recursos propios manera total o temporal, mientras que la gestion del ser-
De acuerdo con los re- vicio es utilizado por el operador logistico.
cursos humanos y téc- .
nicos Cuando se presenta esta modalidad los recursos para el

Recursos externos desarrollo de los servicios logisticos pertenecen a la com-
pafiia al operador y no a los clientes.

Fuente: Elaboracion propia adaptado de Orjuela, et al, (2005)

Metodologia

Se utilizé la prueba estadistica Chi Cuadrado de Pearson, que es un sistema estadistico no
paramétrico utilizado para pruebas de significacion de la hip6tesis nula de independencia
estadistica entre variables de categorias en tablas de contingencia (Gomez, 2008). La muestra
estuvo conformada por 384 empleados de organizaciones que internacionalizan servicios de
operacion logistica en la ciudad de Bogota, Colombia. Los participantes fueron seleccionados
desde un muestreo no probabilistico por conveniencia.

El instrumento para el levantamiento de la informacion fue una encuesta, construida a
partir del modelo de gestion del employer branding propuesto por Fuentes-Jiménez (2009)
la cual esta dividida en dos partes: la primera presenta siete items que tienen como finali-
dad caracterizar sociodemograficamente a los participantes por medio de preguntas de tipo
nominal; la segunda parte presenta veinticuatro items que caracterizan el modelo de gestion
del employer branding estudiado por medio de preguntas tipo Likert organizadas en cinco
dimensiones con sus respectivos factores: desarrollo (capacitacion, informacion del cliente,
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cliente externo y conocimiento), contratacion y retencion (reclutamiento, seleccion, nuevos
empleados, pagos extras y reconocimientos), adecuacion al trabajo (funciones, habilidades,
desarrollo de actividades, necesidades del cliente interno), comunicacion interna (metas y
objetivos, alcance de resultados, oportunidad de expresion y axiologia corporativa) y co-
municacion externa (la organizacion en el macroambiente, administracién del portafolio de
productos y protagonismo en los medios).

El levantamiento de la informacién se llevé a cabo en el primer trimestre del afio 2019
y la validacion del instrumento se desarroll6 con una prueba piloto del 10% de la muestra a
través de la prueba Alfa de Cronbach obteniendo resultados satisfactorios para cada una de
sus dimensiones tal como lo plasma la tabla 2. Este analisis estadistico se desarroll6 utilizando
el paquete estadistico SPSS versién 25.0.

Tabla 2
Estadisticas de fiabilidad para cada dimensién del instrumento

Dimensiones del instrumento Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach b as ada en Nmero de
elementos estandarizados elementos
Desarrollo 0.791 0.792 4
Contratacion y retencion 0.802 0.801 5
Adecuacion al trabajo 0.875 0.882 4
Comunicacion interna 0.823 0.824 7
Comunicacion externa 0.807 0.808 4

Fuente: Elaboracion propia

Resultados

Las edades de los participantes estuvieron entre los 18 a los 52 afios. La distribucion del
género fue de 51.2% mujeres y de un 46.5% hombres. El 5.5% posee una formacion de ba-
chillerato basico, el 70.7% técnica y tecnoldgica y el 23.4% formacion profesional y a nivel
de especializacién un 0.4%. Frente a su condicion laboral en la empresa a la que pertenecen
el 56.9% posee un contrato laboral a término indefinido, mientras que el 33.5% posee un
contrato a término fijo. Finalmente, el 59.7% de la poblacién hace parte del nivel operativo
de la organizacion, el 29.9% a la media gerencia y el 10.4% a la alta gerencia.

Se identificaron los factores de las dimensiones del modelo de gestion del employer bran-
ding (Fuentes-Jiménez, 2009) con los cuales existe un significativo nivel de asociacion con la
edad, el género y el nivel jerarquico al interior de las organizaciones de la poblacion estudiada,
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esto sustentado por Horstmanny y Martin (2017) cuando afirman que el nuevo milenio se
caracteriza por laescasez del talento, el cual implica desafios organizacionales en los procesos
de reclutamiento y seleccién debido a los factores sociodemogréaficos del mercado laboral.
Teniendo en cuenta que la significacion asintética (bilateral) desde Chi-cuadrado de Pearson
en los factores de las dimensiones encontradas son inferiores a 0.05 se rechaza la hipotesis
nula y a su vez se acepta la hipétesis alternativa, encontrando relaciones significativas a un
nivel del 95% de confiabilidad y un 5% de error (Paramo-Morales, 2015). Dichas asociaciones
se observan en la tabla 3.

A continuacion, se presenta un andlisis de correspondencias simples y la normalizacion
simétrica para los diferentes resultados obtenidos en la tabla 3. El andlisis de correspondencias
simples resume cantidades importantes de informacion en un nimero reducido de dimensio-
nes (Fontalvo-Cerpa, 2015); y para este caso, entre las dos primeras dimensiones existe una
contribucion a la inercia total superior al 80.0% sustentando que las dependencias observadas
estan adecuadamente recogidas, comprobando asi que las variables no son independientes
(S&nchez-Sellero, et al, 2018). Con el desarrollo del método de normalizacion simétrica se
identificaron y analizaron las semejanzas y diferencias entre la edad de los participantes, su
género y su nivel jerarquico en la organizacion frente a los factores de las dimensiones del
modelo de gestion del employer branding (Fuentes-Jiménez, 2009). En el desarrollo del mé-
todo de normalizacion simétrica “para cada dimension, las puntuaciones de fila son la media
ponderada de las puntuaciones de columna divididas por el valor propio coincidente, y al
revés para las puntuaciones de columna” (Sanchez-Sellero, et al, 2018, p. 12).
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Tabla 3

Resultados estadisticos de asociacion en los factores de las dimensiones del modelo de gestion del

employer branding

Factores de las dimensiones del modelo de ges-

Significacion asintdtica (bilateral)

Variables tion del employer branding desde Chi-cuadrado de Pearson
Recibo informacién respecto a la exigencia de los 0.000
clientes de la empresa '
Las actividades y responsabilidades de los nuevos

e 0.001
colaboradores son claramente definidas.
Edad qu remunerad_o de formajg§ta de acuerdo con 0.048
mis competencias y formacion.
La empresa ofrece la oportunidad de recibir ingre- 0.009
SOS extras. '
Existen en la empresa reconocimientos a los cola-
0.024
boradores por sus logros.
La empresa me capacita para mejorar los procesos
0.031
que desarrollo dentro de ella.
Las actividades y responsabilidades de los nuevos
e 0.020
colaboradores son claramente definidas.
La empresa ofrece la oportunidad de recibir ingre- 0.021
SOS extras. '
Existen en la empresa reconocimientos a los cola- 0.018
Género boradores por sus logros. '
Si el colaborador desea, él puede solicitar cambio
- . - 0.014
de funcion y de é&rea de gestion.
Las metas y los objetivos de la empresa son divul-
0.001
gados a todos los colaboradores.
Conozco los resultados generales de la empresa. 0.013
Las amenazas que llegan a la empresa son comu-
. 0.021
nicadas a los colaboradores.
Recibo informacidn respecto a la exigencia de los 0.012
clientes de la empresa '
La empresa me ofrece oportunidades para aumen- 0.049
Nivel jerarquico tar mi conocimiento a su favor. ’
en la » Existen en la empresa reconocimientos a los cola- 0.039
organizacion  poradores por sus logros. :
Los cambios que van a ocurrir a nivel general en
la empresa son comunicados con anticipacién a 0.013

todos los colaboradores.

Fuente: Elaboracion propia.

11


http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2021.2629

C.E. Lépez-Rodriguez y S. R. Neme-Chaves / Contaduria y Administracién 66(2) 2021, 1-26
http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2021.2629

Tabla 4
Andlisis de correspondencias simples entre la edad del cliente interno y su perspectiva frente a la justa remunera-
cién en la empresa

- N Valor singular de
Proporcion de inercia

. confianza
Dimension Valor Inercia Chi Si i6
singular cuadrado  '% Desviacign Correlacion
wuliaviiiauv Mmouliiviauv eSténdar 2
1 210 .044 539 .539 .048 .084
2 167 .028 .341 .880 .048
3 .096 .009 111 .992
4 .026 .001 .008 1.000
Total .082 31.604 .137° 1.000 1.000

a. 24 grados de libertad

Fuente: Elaboracion propia

Puntos de filay columna

Simétrico Normalizacidn

3
() Edad
Soyremunerado de form a justa
(O deacuerdo conmis
competenciasy formacion.
2
31235
] [e]
1
8
B De aguerdo
3
(=]
g Totalmente en desal 25330
O 0| @40 18225
Q © OTotalmente de acued
od1fads
Endesacuemo pjen scuerdonien
0|
- Wasde &1
o
-2
-2 - 0 1 2 3
Dimensién 1

Figura 1. Normalizacién simétrica entre la edad del cliente interno y su perspectiva frente a la
justa remuneracion en la empresa.

Fuente: Elaboracion propia.
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El resultado obtenido y evidenciado en la tabla 4 demuestra que entre la edad del cliente
interno de las organizaciones estudiadas, y su perspectiva frente a la justa remuneracion en la
empresa existe un nivel de explicacién de los datos sobre dos dimensiones con una inercia del
88.0% en términos de analisis de correspondencias simples en reduccién de dimensiones. Asi
mismo, desde lo visualizado en la figura 1 los empleados con edades entre los 18 a 30 afios
estan totalmente de acuerdo con afirmar que son remunerados de forma justa de acuerdo con
sus competencias y formacion. Los de 31 a 35 afios estan de acuerdo con la misma afirmacion,
mientras que las personas con edades entre los 36 a 40 afios manifiestan su desacuerdo con
esta afirmacion. Los colaboradores con edades entre los 41 a los 45 afios aseveran respecto
a dicha afirmacion no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 5
Andlisis de correspondencias simples entre la edad del cliente interno y su perspectiva frente a la existencia de
reconocimientos a colaboradores en la empresa

Proporcion de inercia Valor singular de confianza
Dimensién Si\n/;:ﬁ;r Inercia  Chi cuadrado  Sig. - Desviacién Correlacion
Contabilizado ~ Acumulado estandar ,
1 231 .054 .601 .601 .045 -.100
2 163 .027 .298 .900 .046
3 .093 .009 .097 .997
4 .017 .000 .003 1.000
Total .089 34.296 .080° 1.000 1.000

a. 24 grados de libertad

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 5 muestra que entre la edad de los empleados, y su perspectiva frente a la existencia
de reconocimientos a colaboradores en la empresa existe un nivel de explicacion de los datos
sobre dos dimensiones con una inercia del 90.0% en términos de analisis de correspondencias
simples en reduccion de dimensiones. Los colaboradores con edades entre los 26 a 30 afios
estan totalmente de acuerdo con afirmar que existen en la empresa reconocimientos por sus
logros, a diferencia del cliente interno con edades entre los 36 a 40 quienes estan totalmente
en desacuerdo. Los empleados con edades entre los 31 a 35 afios estan de acuerdo con esta
afirmacion; lo anterior reflejado en la figura 2.

13
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Puntos de fila y columna

Simétrico Normalizacion

(O Edad
Existen enlaempresa
reconocimientes alos
colaboradoresporsuslogros.

En degacuerdo

Mas de 51
s}

18a28

Totalmente en desacy O
[Totalmente de acuer

e
o Mienacuerdonien | =]

gadd De aguerdo 26230

1 31a35 0 Q
[a]

Dimensién 2

4 Jaraas

] K] 0 1 2 3
Dimension 1
Figura 2. Normalizacién simétrica entre la edad del cliente interno y su perspectiva frente a la

existencia de reconocimientos a colaboradores en la empresa.
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6

Andlisis de correspondencias simples entre el género de los nuevos colaboradores y la identificacion de sus respon-
sabilidades al vincularse laboralmente

Proporci6n de inercia Valor singular de confianza
Dimension Valor Inercia Chi Sig i Correlacion
singular cuadrado Contabilizado  Acumulado DeS\{lacmn
estandar 2
1 .207 .043 914 914 .044 -.043
2 .064 .004 .086 1.000 .048
Total .047 18.112 .020? 1.000 1.000

a. 8 grados de libertad

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que entre el género de los nuevos colaboradores y la identificacion de sus respon-
sabilidades al vincularse laboralmente existe un nivel de explicacion de los datos sobre dos
dimensiones con una inercia del 100.0% en términos de analisis de correspondencias simples

14
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en reduccion de dimensiones, esto de acuerdo a la tabla 6. Asi mismo, la figura 3 describe
que los colaboradores de género masculino estan totalmente de acuerdo con afirmar que
las actividades y responsabilidades de los nuevos colaboradores son claramente definidas;
mientras que el género femenino no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion.

Puntos de fila y columna

Simétrico Normalizacion
O Génewm
Lasactividadesy
O responsabilidadesde los nuevos

colaboradores son claramente
definidas

Mier acuerdo nien
(=)

Femenino En desacuedo
Totaimente de acued < o
o

Dimension 2
=

D rd
o e acuendo
Masculino

Totalmente en desacu
a

-2 -1 0 1 2

Dimensién 1

Figura 3. Normalizacidn simétrica entre el género de los nuevos colaboradores y la identificacion de
sus responsabilidades al vincularse laboralmente.
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7
Andlisis de correspondencias simples entre el género del cliente interno y su perspectiva frente a la oportunidad de
recibir ingresos extras en las empresas

P, P P H \/al H lar o £i
Propotreton-aetercia vatofr-Stgttar-ae-Contanza

Dimension  Valorsingular  Inercia  Chi cuadrado  Sig. N Desviacion  Correlacion
Contabilizado  Acumulado A
estandar 2
1 178 .032 678 678 .048 .095
2 123 .015 .322 1.000 .058

Total .047 18.036 .0212 1.000 1.000

a. 8 grados de libertad

Fuente: Elaboracion propia
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Puntos de fila y columna

Simétrico Nomalizacion
O Género

Laempresaofrecela

En desacuerds Wa'mﬁg en desacy O oportunidad de recibiringresos
o extras.

Femening
o
Totalmentg de acuerd

De acuer o
Masculino

Nien agusrda nier

Dimensién 2

Dimensidn 1

Figura 4. Normalizacidn simétrica entre el género del cliente interno y su perspectiva
frente a la oportunidad de recibir ingresos extras en las empresas.
Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 7 determina que entre el género del cliente interno y su perspectiva frente a la opor-
tunidad de recibir ingresos extras en las empresas existe un nivel de explicacién de los datos
sobre dos dimensiones con una inercia del 100.0% en términos de anlisis de correspondencias
simples en reduccién de dimensiones. En la figura 4 se evidencia que los colaboradores de
género masculino estan totalmente de acuerdo con afirmar que la empresa ofrece la oportuni-
dad de recibir ingresos extras, contrario a lo manifestado por el género femenino que revela
gue ante dicha afirmacion esta totalmente en desacuerdo.

Se observa que entre el género de los colaboradores y la posibilidad de solicitar cambio
de labores en la empresa existe un nivel de explicacion de los datos sobre dos dimensiones
con una inercia del 100.0% en términos de analisis de correspondencias simples en reduccion
de dimensiones, esto de acuerdo a la tabla 8. Asi mismo, la figura 5 puntualiza que los cola-
boradores de género masculino estan de acuerdo con afirmar que, si el colaborador desea, él
puede solicitar cambio de funciones, asi como de area de gestion; por el contrario, el género
femenino esta en desacuerdo con esto.
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Tabla 8

Anélisis de correspondencias simples entre el género del colaborador y su posibilidad de solicitar cambio de labores
en la empresa

Proporcion de inercia Valor singular de confianza
. L Valor . . . .
Dimension . Inercia  Chicuadrado  Sig. in0i6 Correlacion
singular Contabilizado Acumulado Desviacion
estandar 2
1 197 .039 179 779 .048 .068
2 105 .011 221 1.000 .065
Total .050 19.200 .0142 1.000 1.000
a. 8 grados de libertad
Fuente: Elaboracion propia
Puntos de fila y columnha
Simétrico Normalizacion
3 ) Género

Si el colaboraderdesea, el
puede sclicitar cambio de
funciény de area de gestion.

Totalmente en desacu
(o

Dimensién 2

Totalmente deacusd o Masculine
Q Femenina o

o o De acuerda
i en acuerda nien

Endesacuerda
o

-1 o 1

Dimensién 1

Figura 5. Normalizacidn simétrica entre el género del colaborador y su posibilidad
de solicitar cambio de labores en la empresa.
Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 9

Andlisis de correspondencias simples entre el nivel jerarquico del cliente interno en la organizacién y su perspectiva
frente a la capacitacion recibida en la empresa.

Proporcion de inercia Valor singular de confianza
. - Valor . Chi .
Dimension . Inercia Sig. i2ci6 Correlacion
singular cuadrado Contabilizado ~ Acumulado Desviacion
estandar 2

1 141 .020 776 776 .052 .071

2 .076 .006 224 1.000 .037
Total .025 9.585 .295% 1.000 1.000

a. 8 grados de libertad

Fuente: Elaboracion propia

Puntes de fila y columna

Simétrico Normalizacion

15 .
Laempresa me capacitapara
Totaimente en desacu QO mejorar|os procesos que
c desarrollo dentro de ella
© Nivel jerarquico del cargo
10
En desacuerda
™ 05 °
= |
]
w .
= Media gerencia
@ D
E
= o]
(=] a0 Nivelapefativa OTotalrnente deacuerd
s}
Deacuerdp Nienacuerdo pien
o
-05
Alta gerericia
o
-1.0
-10 0,5 00 a5 1,0 15

Dimension 1

Figura 6. Normalizacion simétrica entre el nivel jerarquico del cliente interno en la organizacion
y su perspectiva frente a la capacitacion recibida en la empresa.
Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 9 determina que entre el nivel jerarquico del cliente interno en la organizacion y
su perspectiva frente a la capacitacion recibida en la empresa existe un nivel de explicacion
de los datos sobre dos dimensiones con una inercia del 100.0% en términos de analisis de
correspondencias simples en reduccién de dimensiones. En la figura 6 se observa que los
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colaboradores que pertenecen al nivel operativo estan de acuerdo con afirmar que la empresa
los capacita para mejorar los procesos que desarrollan dentro de ella, los que hacen parte de la
media gerencia estan en desacuerdo con esta afirmacidn, y los colaboradores que conforman
la alta gerencia manifiestan no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con este hecho.

Conclusiones

El desarrollo y conocimiento de los empleados son algunas de las formas mas eficientes para
obtener una ventaja competitiva (Hwang, 2012); sin embargo las empresas participantes en
este proceso investigativo se han centrado en capacitar a los empleados de nivel operativo,
pero la percepcion de los colaboradores de alta y media gerencia es la ausencia de esquemas
de capacitacién, siendo esto una oportunidad de mejoramiento para las organizaciones que
internacionalizan servicios de operacién logistica de la capital colombiana, teniendo en
cuenta que los empleados, sin importar su nivel de formacién o grado de responsabilidad en
la organizacion, deben tener la oportunidad y la percepcion de que estan desarrollando sus
competencias, favoreciendo la posibilidad de mantener a los mejores talentos en las empresas
(Theurer, Tumasjan, Welpe y Lievens, 2018).

El factor relacionado con laremuneracion es uno de los principales intereses de los emplea-
dos desde la bisqueda de mejores salarios (Fuentes-Jiménez, 2009), aunque los colaboradores
entre 18 y 35 afios expusieron que en las empresas si existen reconocimientos a su labor y
la remuneracion es justa, aunque las personas mas adultas consideran no sentirse satisfechas
con estos elementos. La posibilidad de generar ingresos extras puede mejorar la percepcion
de marca del empleador llevando a mayores niveles de retencion del cliente interno (Bussiny
Mouton, 2019); sin embargo, dicha realidad puede estar dada por la experiencia laboral, pues
son los empleados méas adultos los que consideran que no existe una remuneracion adecuada
porque deberian estar mejor remunerados, situacion que sustenta la concepcién de que la justa
remuneracion esta dada no sélo por el cargo y la responsabilidad, sino también la percepcion
desde la experiencia del trabajador (Bussin y Mouton, 2019; Moroko y Uncles, 2009).

En lo referente a la segmentacion del cliente interno, se encontro que empleados de género
femenino se sentian mas limitados a poder cambiar de labor segln sus gustos e intereses,
siendo esto completamente opuesto a lo manifestado por el género masculino. Frente a lo
anterior, es importante resaltar la pertinencia de la segmentacion por género en los procesos
de employer branding, pues cada segmento posee expectativas diversas las cuales deben ser
tenidas en cuenta por los empleadores en relacion con la propuesta de valor ofrecida previa-
mente en los procesos de reclutamiento, seleccién y contratacion (Moroko y Uncles, 2009).
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Teniendo en cuenta los resultados obtenidos se resalta la necesidad de identificar y seg-
mentar al cliente interno a partir de variables como la edad, el género y su nivel jerarquico en
la organizacidn, teniendo en cuenta los factores relacionados con las dimensiones del modelo
de gestion del employer branding, en especial a elementos como el desarrollo, la contratacion
y retencion, la adecuacion al trabajo, la comunicacion interna y externa, que potencializan la
imagen de la marca empleador en el mercado laboral, no sélo en el sector de la internaciona-
lizacidn de servicios de operacion logistica, sino en otras actividades econémicas.

Desde el reconocimiento de las anteriores perspectivas de los clientes internos en las orga-
nizaciones que internacionalizan servicios de operacion logistica en la ciudad de Bogota Colombia,
surge la inquietud de desarrollar procesos investigativos relacionados con la gestion del capital huma-
no y el employer branding en otros sectores productivos, involucrando no sélo la percepcion de los
colaboradores sino de otros stakeholders, como los accionistas, los proveedores y los consumidores;
de esta manera, se obtendra un acercamiento sobre la orientacion al mercado de las empresas, ele-
mento que les permite estar preparadas para las dindmicas propias del actual escenario comercial, el
cual esta influenciado por la globalizacion, el desarrollo tecnolégico, la responsabilidad social y la
humanizacion (Neirotti y Pesce, 2019), elementos que deben direccionar la propuesta de valor de las
organizaciones que desean incursionar en mercados internacionales, alcanzando desde la gestion desde
la marca empleador un dptimo y privilegiado posicionamiento en el mercado laboral.
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Anexo

Instrumento para la recoleccion de la informacion

Dinamicas del employer branding en las organizaciones que internacionalizan servicios de
operacién logistica en Bogota, Colombia

Un cordial saludo. Esta encuesta se realiza para obtener la informacion primaria de la investi-
gacién denominada “Dindmicas del employer branding en las organizaciones que internacio-
nalizan servicios de operacion logistica en Bogota, Colombia” liderada por los investigadores
Campo Elias LoOpez-Rodriguez y Samir Ricardo Neme-Chaves. Su participacion es
voluntaria y la informacion suministrada por Ud. sera completamente confidencial siendo
esta utilizada Gnicamente para fines estadisticos y académicos. No existen respuestas
correctas o incorrec- tas. Las preguntas relacionadas a continuacion deben ser contestadas
con una sola respuesta:

1. (Cual es su rango de edad? 2. (Cual es su formacion académica?

a. De18a25afios Bachiller

b.  De 26 a 30 afios Técnico

c. De3la35afios Tecndlogo
d. De 36 a40 afios Profesional
e. De4la45afios Especialista
f.  De46a50 afios Magister

g. Masde 51 afios Doctor

3. ¢A qué género pertenece?

4, ;Cual es su estado civil?

a. Masculino Soltero

b. Femenino Casado

c. Otro Union libre
Divorciado
Viudo
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5. ¢Cudl es o fue su condicién laboral en la 6. ¢Cuanto tiempo esta o estuvo vinculado laboral-
empresa? mente con la empresa?

a.  Contrato a término fijo ~
a.  Menos de un afio

b.  Contrato a término indefinido ~
b.  Entre unoy dos afios

c.  Orden de prestacion de servicios N
C. Entre tres y cuatro anos

d.  Contrato laboral por horas . o
d. Entre cincoy seis afios
e. Siete afios 0 mas
7.¢A qué nivel jerarquico pertenece o
perteneci6 dentro de la empresa?
a. Altagerencia

b. Media gerencia

c. Nivel operativo

A continuacién, se presenta una serie de frases relativamente cortas que permite hacer una
descripcion de como percibe a la organizacion en la que trabaja. Para ello debe responder con la
mayor sinceridad posible a cada una de las oraciones que aparecen a continuacion, de acuerdo
a.como piense o actle, considerando la siguiente escala: 1= Totalmente en desacuerdo; 2= En
desacuerdo; 3= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo; 4= De acuerdo; 5= Totalmente de acuerdo.

Desarrollo
8 La empresa me capacita para mejorar los procesos que desarrollo dentro de ella. 1 2 3 4 5
9 Recibo informacion respecto a la exigencia de los clientes de la empresa 1 2 3 4 5
10 Sé que los clientes esperan que los servicios de la empresa sean de alta calidad 1 2 3 4 5
11 La empresa me ofrece oportunidades para aumentar mi conocimiento a su favor. 1 2 3 4 5
Contratacion y retencion
12 El proceso de reclutamiento de nuevos colaboradores es claro y adecuado. 1 2 3 4 5
13 Las actividades y responsabilidades de los nuevos colaboradores son claramente definidas. 1 2 3 4 5
14 Soy remunerado de forma justa de acuerdo con mis competencias y formacion. 1 2 3 4 5
15 La empresa ofrece la oportunidad de recibir ingresos extras. 1 2 3 4 5
16 Existen en la empresa reconocimientos a los colaboradores por sus logros. 1 2 3 4 5
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Adecuacion al trabajo

17 Si el colaborador desea, €l puede solicitar cambio de funcion y de area de gestion. 1 2 3 4 5

La empresa se preocupa por atribuir funciones de acuerdo con las habilidades y compe-

18 tencias de cada colaborador. ! 2 8 4 5
Tengo libertad y autonomia para tomar decisiones relativas en relaciéon con mis activida-

19 1 2 3 4 5
des laborales.

20 En la empresa existen diferentes programas para atender las necesidades de los colabo- 1 2 3 4 5
radores.

Comunicacién interna

21 Las metas y los objetivos de la empresa son divulgados a todos los colaboradores. 1 2 3 4 5

22 Conozco los resultados del area de trabajo en la cual me desempefio. 1 2 3 4 5
Tengo la oportunidad de expresar mis puntos de vista en relacién con las actividades del

23 ‘ . o 1 2 3 4 5
area de trabajo en la cual me desempefio.

24 Conozco los resultados generales de la empresa. 1 2 3 4 5
Los cambios que van a ocurrir a nivel general en la empresa son comunicados con antici-

25 - 1 2 3 4 5
pacion a todos los colaboradores.

26 Los cambios que van a ocurrir especificamente en el &rea de trabajo en la cual me desem- 1 2 3 4 5
pefio son comunicados con anticipacién a todos los colaboradores.

27 Conozco claramente la misién, vision, objetivos, politicas y valores de la empresa. 1 2 3 4 5

Comunicacion externa

28 Las oportunidades que llegan a la empresa son comunicadas a los colaboradores. 1 2 3 4 5

29 Las amenazas que llegan a la empresa son comunicadas a los colaboradores. 1 2 3 4 5
El lanzamiento de nuevos productos es comunicado inicialmente en la empresa y s6lo

30 . X 1 2 3 4 5
después a los clientes.

31 La empresa hace participe a los colaboradores en las estrategias de comunicacion. 1 2 3 4 5

Consentimiento informado

Este documento tiene como fin recibir el consentimiento para usar la informacion resultado
de las encuestas, para ampliar la informacidn sobre la gestion employer branding en las or-
ganizaciones que internacionalizan servicios de operacidn logistica en la ciudad de Bogota,
Colombia. La muestra estadisticamente representativa para la investigacion es de 384 encuestas
(nivel de confianza del 95%, margen de error del 5% Yy variabilidad positiva y negativa del
50%) dirigidas a los clientes internos de las organizaciones que internacionalizan servicios de
operacion logistica en la ciudad de Bogota Colombia. Es importante conocer la percepcion de
ustedes en la informacidn que brindan, ya que contribuira para la construccion de informacion
parael sector y la industria de la capital colombiana y dar cumplimiento al objetivo planteado
en la investigacidn. El instrumento utilizado es una encuesta que cuenta con preguntas de
seleccion multiple con una Unica respuesta y de escala Likert; instrumento que se tabulard y
generara tendencias de informacion para un analisis de comportamientos frente a las varia-
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bles estudiadas. Su valiosa aceptacion para el uso de la informacion es decision de cada uno
de ustedes y sera aprobada mediante la conformidad de este documento. En caso de querer
obtener los resultados de la encuesta por favor contactar al investigador Campo Elias Lopez
Rodriguez clopezr3@uniminuto.edu.co

Para el consentimiento usted diligenciara y aceptara que:

+  He sido informado de los objetivos de la investigacion.

+  Corresponde a la seccién en donde se firma el Consentimiento.

. Incluye informacion clara y precisa de la investigacion, relativa al proposito del estudio, mo-
dalidad de participacion, beneficios, voluntariedad, derecho a conocer los resultados, derecho a
retirarse del estudio en cualquier momento, voluntariedad, confidencialidad, informacion del IR,
del Patrocinante y del Comité Etico Cientifico.

ACEPTO Si No
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