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Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

Dedicatoria

Luego de estos arduos meses de trabajo, creemos que es justo y necesario
reconocer y dedicar nuestro esfuerzo y motivacion a quienes han influido en
nuestra formacion tanto académica como personal, en particular, deseamos

transmitir nuestros mas profundos y encarecidos sentimientos a:

El Borja, su hinchada y el mitico coliseo, las nifias alemanas de intercambio,
Barney Stinson, Heisenberg, Pedro Campon, Khaleesi, Gon Freecks, Mario
Mora, Jen Selter (Ufff... Jen Selter!), Susan Coffey, los Ewoks, Pitbull (Mr.
Worldwide), Pamela Anderson (porque no es sabio olvidar los cimientos
institucionales del old school), Shakira, los washiturros de Emil, Perroni,
Callie Cyprus, jaidefinichon_dot_com, Jordan Belfort, Leonardo Di Caprio
(para que aparezca en algo importante en su vida; porque ademas somos
buenas personas), Silvio Berlusconi (Il Cavaliere) Son Goku, Britney Beth,
Alejandro Magno, “Ave; Caesar: Morituri te salutant”, a la “universidad
vecina”, Christy Mack, entre tantos otros y otras préceres de nuestra vasta

formacién humana.

También dedicar este trabajo a todos esos momentos de ocio y baja
productividad de grupo, que hicieron amena esta ardua labor. Pues, como podria

ser legendario un seminario de titulo sin chelas, no?.

A aquellos “compafieros” que con suma valentia y un impetu desbordado
tomaron la tortuosa decision de optar por confeccionar un plan de negocios,
demostrando TODOS los conocimientos adquiridos durante la carrera. Un Salud!

por ustedes.

Finalmente y como no, a cierta facultad, por simplificar el trabajo de quienes
estudian Ingenieria Comercial en las nuevas generaciones, agregando cursos
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Resumen

Hoy en dia son los jévenes profesionales quienes se estan transformando en los
protagonistas del mercado laboral, trayendo consigo, nuevas ideas y motivaciones,
distintas a generaciones anteriores; algo que debiese ser entendido por las
organizaciones para poder aprovechar sus habilidades, y contrario a lo que se
podria pensar, no se logra a cabalidad hoy en dia, existiendo altos niveles de
rotacion o fuga de talentos. Es asi como las empresas debiesen ajustar su
propuesta de valor de empleo conociendo cuales son los intereses puntuales de la
Generacion Y para el caso Chileno. La investigacion realizada busca determinar
cuales son las dimensiones que debiesen ser tomadas en cuenta en las practicas
de Employer Branding, en cuanto a atraccion y retencion de jovenes profesionales.
A través de una investigacion de tipo exploratoria se encuesté a jévenes
profesionales pertenecientes a la “Generacion Y” y sus preferencias por
dimensiones previamente determinadas gracias al marco conceptual vy
caracterizacion de los jovenes, desde esta y gracias a un analisis multivariado se
determiné la validez de estas dimensiones, a su vez que analizo el peso relativo de
estas dimensiones en la decision de trabajar en una empresa o no, contrastado con
variables demograficas. La investigacion determino la validez de siete dimensiones
las cuales pueden ser agrupadas en dos grupos, las que llamaremos Dimensiones
Criticas y Dimensiones Complementarias al momento de tomar la decision si

trabajar en una empresa o no.
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1. Introduccién

En términos de estrategia, las empresas estan buscando constantemente la
forma de aprovechar al maximo posible las distintas capacidades y competencias
de sus diferentes areas organizacionales y trabajadores. Una de las relaciones
mas interesantes es la que surge entre las funciones de marketing y recursos
humanos, donde en las Ultimas décadas se ha desarrollado el concepto de

Employer Branding.

La intencién de esta tesis es determinar aquellas variables que son altamente
valoradas por los jévenes profesionales a la hora de buscar y optar por un lugar
para trabajar. Para esto se elabora un estudio empirico sobre el cual se espera
determinar aquellas dimensiones y variables puntuales que son de atractivo para
el segmento de estudio. Se pretende ayudar a orientar el como las
organizaciones pueden ser o no efectivas cuando se trata de atraer y retener al
talento joven a su organizacion. La investigacion toma como punto central una
herramienta cada vez mas usada en las empresas para la atraccién y retencion
de talento, el “Employer Branding” (EB de aqui en adelante). La intencién es
utilizar las herramientas del marketing en la gestién interna de actividades
estratégicas, que en la medida que potencien el funcionamiento organizacional
sean pro personas, mezclado con las capacidades del departamento de recursos

humanos para hacer esto realidad. Luego el marketing comunicacional se

8]



Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

encarga de “brandear” a la empresa como una “marca de empleabilidad”. El EB
se encarga de esto, de construir marca de empleabilidad en el mercado laboral.
La metodologia empleada en nuestro estudio consistid inicialmente en la
construccion de una encuesta mediante un proceso de testeo y re-testeo de la
misma, siendo medida en escala Likert de importancia de 1 a 7. Una vez
obtenido los datos, realizamos andlisis multivariados. Este estudio fue
suministrado via encuesta electronica gracias a la empresa Firstjob.me y
también implementado de manera presencial en la feria laboral de la Facultad
de Economia y Negocios de la Universidad de Chile gracias al departamento

NexolLaboral.

Cabe destacar que en Chile el EB es un tdpico relativamente nuevo, y cuenta
con escasa literatura, por lo cual esta investigacion pretende sentar las bases
para posterior profundizacién en los puntos centrales que se desarrollan gracias
a la investigacion realizada a través de la data recolectada. A su vez se espera
gue la consistencia vista en las escalas y los resultados muéstrales constituyan
un gran aporte al “punta pie inicial” de las practicas de EB y la alta potenciacion

del empleado joven al interior de las organizaciones del pais.

Finalmente, como estudiantes de pregrado ad portas de convertirnos en jovenes
profesionales, nos motivd la idea de comprender las practicas valoradas por

nuestra generacion a la hora de buscar o mantenerse en un trabajo.
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2. Marco Tedrico

El Employer Branding es una actividad altamente especializada de la gestion de
empresas, que se ve definida por multiples conceptos interrelacionados tanto dentro

como fuera de la organizacion.

A continuacion se ha elaborado un marco tedrico que explica qué es el EB, cuales
conceptos estan actuando activamente dentro de sus procesos, y cOmo sera el
encuadre y direccidén de este estudio al respecto. Luego se profundiza algo mas en
los conceptos medulares del EB, para poder pasar a definir aquellas variables
exdgenas al EB, pero que son de mucha importancia en sus dindmicas e
implementacion. Por ultimo se define el marco generacional de profesionales como
foco de este estudio. Asi el marco teérico nos da un entendimiento de las
dimensiones que son tomadas en cuenta por los jovenes profesionales para decidir
si trabajar en una empresa o0 no que luego seran contrastadas en la investigacion

para ver si efectivamente esto es asi.

2.1 Employer Branding

En palabras simples el Employer Branding es “la suma de los esfuerzos de una
Compaiiia para proyectar, al personal y sus postulantes, lo que la hace un lugar
atractivo para trabajar.” (Lloyd, 2002). Dicho de otra forma, es la actividad

organizacional encargada de gestionar las relaciones entre la organizacion y el
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mercado laboral. Al igual como se hace con la oferta de productos, tanto las
empresas como los trabajadores necesitan transmitir sus intenciones laborales al
resto para generar contacto, comunicarse Yy entonces quizas vincularse
laboralmente. Las personas con intencion de encontrar o cambiar de trabajo ofertan
sus servicios de diversas maneras y por diversas plataformas, predominando hoy
en dia las digitales aparentemente, por su facilidad al momento de postular por los
llamados portales de empleo?. Por el otro lado, las empresas demandan de personal
para componer su capital humano, el cual también tiene diversos canales con el
mercado laboral y encontrar aquellas personas con las habilidades especificas

requeridas dentro de la organizacion.

Desde siempre la promocion de productos o servicios de consumo ha sido un
proceso medular para vincular la oferta con la demanda, y en el mercado laboral no
se ha vivido de forma muy diferente, sin embargo ¢ Por qué si en la actualidad se
invierte tanto en marketing, promocion, satisfaccidon del cliente y vinculos
comerciales en general, no se ha llegado a un nivel similar de sofisticacion en
relacion a los vinculos laborales? Generalmente la respuesta esta vinculada a la
reduccion de costos, sin embargo no hay nada mas equivocado como considerar
esto una verdad absoluta. De esta forma el EB viene a responder, el como y dénde
se pretenden elaborar vinculos comunicacionales y de promocion, para reunir la

oferta y demanda de trabajo.

2 Algunos ejemplos son Trabajando.com, laborum.com, firstjob.me, reglut.com y sub portales Trabajando
y Laborum para empresas.
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Extrayendo una clara definicién en el estudio elaborado por Rodriguez (2012):

“(...) employer branding es una actividad donde se aplican los principios del
Marketing a las actividades de Recursos Humanos y en relacion a los empleados
actuales o potenciales. Igual que la construccién de la marca de un producto se
refiere a como un producto se presenta a los consumidores, el employer
branding se refiere a como se presenta la marca de una organizacion a los

empleados como publico objetivo de la misma.”

Es posible apreciar ahora algunos nuevos elementos en la férmula: los recursos
humanos, el marketing y sus vinculos. En primera instancia “brandear” o hacer
branding es una actividad pura del marketing, sin embargo cuando se le agrega el
componente de empleabilidad los recursos humanos vienen a componer el sustento

sobre el cual basar la planificacion y posterior comunicacion.

Posteriormente una vez entendida la relacion que se busca resguardar con el EB,
para entender bien la composicion y los relacionamientos practico-conceptuales, se
ha decidido agrupar sus componentes en tres grandes areas: (1) los componentes
técnico-comunicacionales de la actividad, (2) un marco conceptual ya aceptado en
la literatura conocido como “EB Framework” (Marco de referencia de la marca de
empleabilidad, en espafol) a modo de entender la relaciones de los conceptos, y

(3) los componentes de sustento detras de la actividad. Estos elementos ayudaran
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a comprender el EB, y entender los elementos que logran una efectiva construccion

de “marca de empleabilidad”.

2.2 Componentes técnico-comunicacionales del EB

Si se es ldgico se comenzaria desglosando el nombre Employer Branding:

e “Employer”. El término se traduce como “‘empleador” o “patron”, y en el
concepto hace alusién a la necesidad de empleabilidad de toda organizacion.
e “Branding”: Si bien la palabra no tiene una traduccién directa, el concepto
proviene de “brand” que significa marca y se puede entender de manera

simple, como “la actividad de construccién de marcas”.

Por lo tanto el EB es una serie de actividades que buscan generar reconocimiento
y valor de marca en la mente de las personas, pero esta vez desde una légica de
empleabilidad. “Brandear al empleador”. Para contextualizar de mejor forma, a
continuacion se profundiza sobre los conceptos complementarios de importancia,

sus entendimientos y utilidades para esta tesis:

1. Branding y marca: Se entiende por “Branding” la actividad de creacion y

desarrollo de marca, y aunque existen diversos alcances en las definiciones de
branding, para esta tesis mayor profundizacion al respecto se escapa de los fines

de la misma. De esta manera, para usos practicos en este estudio se entendera

13 |



Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

como branding: el proceso de planeacion estratégica mediante el cual se
administran marcas, productos, servicios, ideas, personas y empresas, los cuales
tienen atribuidos un set de valoraciones intrinsecas y/o reputacion previa, con el fin

de generar valor a sus partes involucradas.

El sustento tedrico detras de construir marcas viene desde la necesidad de agregar
valor a los clientes para que estos compren un producto especial; aplicado a la
gestion de personas seria determinar y transmitir qué procesos o actividades
generan valor a mis posibles candidatos para que estos deseen ingresar a la

compainia.

Las marcas generan valor; dado que poseen recursos, elementos o caracteristicas
altamente diferenciadores de una compafiia, que permiten una ventaja competitiva
sostenible por ser valiosa, rara, inimitable y organizacional, es decir un recurso
VRIO (Barney, 1991). Por lo tanto, consideramos que el branding de una marca en
términos de empleabilidad (como actividad de planeacion estratégica para generar
impacto en el mercado laboral) se realiza bajo una légica VRIO, para captar la
atencion y generar interés en las personas de pertenecer a la marca, o dicho de otra

forma a la organizacién que esta marca representa.

Finalmente el hecho que una marca de empleabilidad sea exitosa 0 no impacta
directamente en si sera un recurso que genera valor sostenible a la compafia. Asi,

al manejar el EB como un activo VRIO, se hace necesario aplicar distintos
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mecanismos de activacion de este, algo que se espera explorar centrando este

estudio en los jovenes profesionales.

2. Los empleados y laimagen de marca: Si bien el EB es la promocion laboral de

un empleado a través de una propuesta de valor de empleo (EVP), el interés esta
puesto en levantar la atencion y finalmente generar interés en los potenciales
empleados de pertenecer a la organizacion promocionada. A su vez, el EB actia en
dos direcciones, por un lado debe ser capaz de fidelizar y alinear al personal interno
de la organizacién con los fines organizacionales, y por el otro debe transmitir esto
al mercado laboral y a los potenciales empleados que se hayan expuestos a esta

informacion.

Las personas de la organizacion son un activo basico en la generacion de valor de
la empresa, son activos valiosos, no sustituibles y dificiles de imitar (Barney 1991).
Dado que las personas son la base de la organizacion, es vital explotar las ventajas
competitivas que estas mismas le podrian generan a la organizacién. En
consecuencia, al mezclar los conceptos de branding, marca y personal de la
organizacién, de acuerdo a Mangold (2007), el concepto de EB se relaciona
directamente al concepto de Brand Image o Imagen de Marca, donde el
entendimiento de esta y su conocimiento a cabalidad por parte de los trabajadores
de la organizacién es fundamental para lograr maximizar la generacion de valor que
se busca obtener. En otras palabras, el reconocimiento de marca se busca ligar

como simbolo de la organizacién y de concepcion con la misién, vision y objetivos
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organizacionales, para a través de ella alinear todo esto con la fuerza laboral de la
firma. Lo anterior se hace posible al ser la marca, en potencia, un fuerte simbolo de

identidad organizacional para los miembros de una institucion.

3. Contratos Psicolégicos y Teoria de la Equidad (Mangold, 2007) Como ya se

ha dicho el EB se relaciona directamente con las diferentes personas que componen
una organizacion, estos conceptos hacen énfasis en la diferencia que existe entre
lo que se busca reflejar y lo que realmente se genera en la relacion empleado-
empleador. Generar una identidad Unica y potenciadora de marca. Estos elementos

tedricos basicos, propios del EB, permiten alcanzar o no estos objetivos.

Contratos Psicoldgicos: “Representan las percepciones del empleado en relacion al
acuerdo alcanzado sobre la relacidon con la organizacion” (Mangold, 2007). Gran
parte de los autores, sobre los cuales se realizo revision de bibliografia relacionada
a los Contratos Psicologicos, hacen referencia a un punto clave para lograr tener
éxito en el manejo de empleados e imagen de marca de empleador (EB), el cual es
mantener los Contratos Psicolégicos percibidos por el trabajador desde la

organizacion intactos.

Como el nombre hace intuir estos contratos estan presentes Unicamente en la
mente de los empleados, donde éstos son “formados por un conjunto de mensajes
tanto formales como informales provenientes desde la organizacion y sus

representantes” (Mangold, 2007). Por lo tanto resulta critico para los procesos de
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reclutamiento organizacional intuir y descifrar cuales son las percepciones que
posee el empleado concretamente sobre la relacion empleado-empleador y la
organizacién, para justamente no incurrir en las consecuencias que acarrea romper
este. Estos procesos de reclutamiento y de transmisiéon de mensajes tanto directos
como indirectos, deben ser claros en el fondo sobre lo que se busca transmitir a los

empleados, con el fin dltimo de entender y cumplir a cabalidad estos contratos.

En tanto el EB debe ser fiel a la realidad organizacional, pues en caso contrario se
estaria cayendo en “falta a la verdad”, o a la verdad que se generé en la mente del
empleado. Cuando no existe una relacion real entre las actividades de EB y sus
comunicaciones, los contratos psicolégicos operan como destructores de la
generacion de valor que se buscaba inicialmente construir, perdiendo parte o toda
la fidelizacion construida. Por el otro lado cuando la organizacion cumple con sus
promesas y mensajes no formales, los Contratos Psicoldgicos pueden operar como
potenciadores de la motivacion y de la entrega de los empleados para con la

organizacion.

Teoria de equidad: Segun J. Adams, (1963) existe una relacién percibida por los
empleados entre lo que ellos ofrecen a las organizaciones versus lo que se recibe
a modo de compensacion, una relacién entre los inputs y los outputs. Los inputs que
entran en la ecuacién son de diversa indole y fueron caracterizados por Huseman y
Hatfield (1990), donde se incluye el tiempo, esfuerzo, lealtad a la empresa u

organizacién y acatamiento de politicas organizacionales. Por otra parte los outputs
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que se perciben a cambio incluyen el salario y otros beneficios tales como

reconocimiento, estatus, entre otros.

Se espera que las organizaciones encargadas de potenciar su EB sean capaces de
otorgar muchos mayores inputs a los empleados respecto a las organizaciones que
no lo hacen, y posteriormente potenciar los outputs recibidos desde los trabajadores

a modo de compensacion de la equidad.

Como primera conclusibn, es a través de los componentes técnico-
comunicacionales, digase, la marca, su imagen desarrollada y “brandeada”, y el
entendimiento del personal cautivo y deseado es que se espera que el EB sea capaz
de generar valor organizacional por medio de la atraccion de nuevo personal, pero
al mismo tiempo que sea capaz de ser un fuerte catalizador de la retencion del
personal interno. Al concretar actividades de EB, se espera que los Contratos
Psicolégicos actuen fuertemente en la mente de los trabajadores, y que la Teoria
de la Equidad permita potenciar el rendimiento operacional y las sinergias
organizaciones. Pero ahora surge la pregunta, ¢ Qué tiene que ver el branding de la
empresa en el mercado laboral, como actividad fundamentalmente de marketing, en
la retencion vy fidelizacidén del personal? La respuesta es sencilla y al mismo tiempo
esclarece porgue se ha dicho que el EB es una actividad altamente especializada.
El EB necesita una base empirica sobre la cual sustentar su branding (o sus

comunicaciones), este sustento vendrian a componerlo todas esas actividades
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organizacionales que hacen interesante a la empresa en la mente de los potenciales

empleados, aqui los recursos humanos juegan su rol protagénico.

2.3 EB Framework
Un mapa relacional sumamente necesario para entender los alcances del Employer
Branding es el proporcionado por Backhaus & Tikoo (2004) (p. 505) en el cual se
puede dividir en 2 grandes areas de impacto, un area externa que se relacionan
directamente con la atraccion del empleador y una parte externa que se relaciona

con la productividad de los empleados en la organizacion.

Atraccion del
Empleador

Asociaciones de
Employer Brand

Imagen/percepcion
del empleador

Employer Identidad
Branding Organizacional

Lealtad del Productividad del
empleado empleado

Cultura
Organizacional

llustracion 1 EB Framework. Fuente: Backhaus & Tikoo 2004.

Para entender mejor, una definicion mas detallada de los conceptos anteriores se

presenta a continuacion:
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a) Asociaciones Employer Brand (marca del empleador), hace referencia a
pensamientos e ideas que evocan desde la mente del empleado a partir de la marca

del empleador. Esto incluye tanto descripciones como sensaciones. (Aaker, 1991)

b) Imagen/Percepcion del empleador, se refiere al conjunto de percepciones
relacionadas al producto y sus atributos. Aqui representaria a los beneficios tanto
fisicos como simbdlicos percibidos por los trabajadores, tales como salario,

beneficios, licencias, prestigio, aprobacion social, etcétera. (Keller, 1993)

c) Atraccion del empleador: es el resultado de la construccion del empleador, e
incluye tanto al set de compensaciones y beneficios, reputacion, oportunidades de
desarrollo, entre otras (Backhaus & Tikoo, 2004). Todo lo anterior al ser comunicado

permite atraer nuevo y mejor personal.

d) Identidad Organizacional: “Es la presentacion de una organizacion, consiste en
la informacion de las sefales que ofrece una organizacion sobre si misma por medio
del comportamiento, la comunicacién y el simbolismo que son sus formas de
expresion” (Rekom, 1991). Aqui el EB se encarga de moldear esta identidad en

funcién de la estrategia que existe de EB

e) Cultura Organizacional, sistema de significados e ideas que comparten los

integrantes de una organizacion y que determina en buena medida como los
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integrantes se comportan entre ellos y con la gente de externa a la organizacion.

(Coulter & Robins, 2005)

f) Lealtad del empleado, impactado directamente por la cultura e identidad
organizacional corresponde al sentimiento de pertenencia y compromiso de los
empleados (Backhaus & Tikoo, 2004). A un mayor nivel de lealtad se presume que
el empleado aumenta su compromiso con la organizacion a niveles mas alla a sus

tareas del cargo.

g) Productividad del empleado; corresponde a los niveles de cumplimiento de tareas
de los trabajadores, lo cual repercute directamente en las variables conductuales de

este y su nivel de satisfaccion con sus tareas.

A partir de lo anterior, y de manera mas técnica es posible detectar dos grandes
activos que se desprenden del concepto de EB aplicado a la organizacion, las
“Asociaciones de Marca de Empleabilidad” (EBA por sus siglas en inglés) los cuales
repercuten directamente en la percepcion del empleador, ayuda en la autoseleccion
de los empleados idoneos para las empresas y a su vez la atraccion de nuevos
empleados; por otro lado el activo de “lealtad a la marca de empleo” (EBL por sus
siglas en inglés) se encuentra estrechamente relacionado a la productividad de los
empleados, a través de la identificacion de estos con la cultura y sentimiento de

pertenencia a la organizacion (Backhaus & Tikoo, 2004)
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Para esta investigacion sin embargo, nos interesa centrarnos primordialmente en
los elementos de Asociaciones de Marca de Empleabilidad, ya que es aqui donde
se encuentran las asociaciones, estimulos y motivaciones que toman en cuenta las
personas para elegir el lugar donde trabajar, en nuestro caso los de los jovenes

profesionales.

2.4 Componentes de sustento detras de la actividad

Aunque el EB es una actividad fundamentalmente comunicacional, este no existe
sin un respaldo practico estratégico, es decir acciones concretas realizadas de
manera interna en la organizacion que luego de realizadas puedan ser
comunicadas. Este respaldo esta construido a partir de todas las actividades de
satisfaccion laboral o pro personal que transforman a la organizaciéon en un lugar

potencialmente deseado por las personas como foco para trabajar.

Anteriormente ya se ha dicho que el EB es una actividad altamente especializada y
que se constituye como un proceso de planeacion estratégica para generar impacto
en el mercado laboral. Se ha dicho esto ya que el Employer Branding no es
comunicar por comunicar, se comunica para cautivar. La diferencia entre ofrecer un
trabajo en el diario para luego esperar los curriculums vitae o las llamadas
telefénicas, y hacer “marca de empleabilidad”, es que al construir esta marca se

espera que sean las mismas personas quienes busquen pertenecer a la
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organizacion. En el Employer Branding se espera que el branding se ejecute

siempre bajo una légica pull® de marketing.

Bueno, ya se hace posible vislumbrar como el EB es una actividad compleja, pues
todo esto no es posible si no existe una clara intencion empresarial de alinear sus
areas organizacionales para ofrecer un paquete realmente diferenciador de
cualidades que resulten comunicacionalmente atractivas para el mercado laboral
cautivo.

A continuacion se describen elementos que permiten sustentar al Employer

Branding en aras de generar ese atractivo diferenciador:

a. Marketing Interno y Clientes:

No deberia ser sorpresa para nadie que en los ultimos afios los esfuerzos de
marketing han estado principalmente orientados al entendimiento del cliente y su
satisfaccion. Sin embargo, para nuestro estudio se hace necesario entender en qué
medida el marketing es relevante en la gestion interna del personal.

Podemos decir que el marketing se ha enfocado principalmente como un medio de
vinculacion con el exterior de la organizacién en busca de clientes rentables, pero
el entendimiento de estos “clientes rentables” no se agota solamente en los clientes

gue consumen los productos. Aqui es donde aparece el marketing interno, ya que

3 Estrategia de marketing que apunta a que el consumidor exija productos como una motivacién propia; en contraste
con estrategia push que crea situaciones de activacion para que el cliente compre en base a estimulos especificos

23 |



Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

es la perspectiva encargada de entender que tanto el “input” como el “output” de
toda organizacion se vinculan en todas sus fases con la existencia de las personas.
Pero esto es demasiado ligero para entender la importancia del marketing interno

en el Employer Branding, es necesario profundizar un poco mas al respecto.

En 1991, Berry y Parasuraman propusieron la concepciéon de los empleados como
“clientes internos” de una empresa. Estos mismos autores proponen la importancia
de ajustar los trabajos y las visiones de negocios a las necesidades humanas de
sus empleados en pro de potenciar al maximo su rendimiento. El éxito es el fin altimo
gue comparte la visién de toda organizacién constituida, pero para poder lograr esto
el aporte de los empleados se vuelve indispensable en ese camino. El marketing
interno permite aumentar la satisfaccion laboral general del personal y potenciar el
desemperfio de la organizacion a través de usos estratégicos de las practicas de

recursos humanos (Ahmed & Rafiq, 1995), (Naudé, Desai, & Murphy, 2003).

Es un hecho que toda empresa requiere de empleados motivados para poder
explotar su maximo potencial organizacional. Empleados poco motivados y nada
comprometidos, sumergidos en culturas toxicas, dificilmente van a esforzarse y

apoyarse unos a otros en pro de la consecucion de los objetivos de la compainiia.

En sintesis, la idea de implementar un sistema de marketing interno efectivo no sélo
se basa en enfocar los esfuerzos hacia elementos facilitadores del desempefio

laboral y de la satisfaccion del empleado, tales como un buen ambiente laboral,
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horarios flexibles, mejores recompensas, entre otras prestaciones de orden
pecuniario y no pecuniario, sino también en extender en términos de empleabilidad
los conceptos y herramientas de marketing de forma que los empleados
comprendan y valoren otras necesidades estratégicas de la organizacién, como
puede resultar la ideologia de la satisfaccion del cliente (Joshi, 2007), al tempo que
se potencia la productividad general de la compafia por medio del crecimiento del
bienestar del personal en diversos factores organizacionales. Finalmente el
Employer Branding se sustenta en las actividades pro personas que las
organizaciones gestionan a través de sus planes de marketing interno, y cuan
valoradas sean estas practicas es lo que precisamente nuestro estudio pretende

determinar.

b. Atraccion y Retencion del personal:

Los procesos de Atraccion y Retencidn de personal estdn mutuamente asociados a
la estrategia empresarial, pues las organizaciones validan cada vez mas el hecho
gue las personas adecuadas marcan una enorme diferencia a la hora de competir
en las industrias especializadas de hoy. Al mismo tiempo, no tiene sentido enfocar
todos los esfuerzos en atraer postulantes, si la organizacién realmente no cuenta
con los elementos necesarios para retener a dichos postulantes, ya que la inversién
finalmente no rendira sus frutos. Al igual como en el mundo del marketing se da alto
valor a la fidelizacion del cliente, el costo que tiene perder un cliente (Kotler & Gary,

2008), en el mundo del capital humano medido por la tasa de rotacion de personal,
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se considera un costo muy elevado (Bohlander & Scott, 2007). En tanto ya sea por
una vision estratégica o para no incurrir constantemente en los costos de la rotacion
del personal, atraer al personal indicado y retenerlo son piezas claves de la buena

gestion empresarial.

En la época de la revolucion tecnolégica, el cambio en las tendencias sociales se
dirige cada vez mas hacia culturas mucho mas reflexivas e inteligentes. En esta
misma linea, los paradigmas organizacionales clasicos de la administracion de
personal llegaron a su punto de inflexion, sobrepasados por la forma en que las
nuevas generaciones buscan trabajo y también lo que esperan de ellos, en términos
de beneficios y flexibilidad que les permita contar con una vida laboral equilibrada

con la personal.

La flexibilidad organizacional rompe con esos paradigmas tradicionalistas de
esclavitud y rigidez, no tiene sentido ni es inteligente basarse en practicas del siglo
XVIIlI en las organizaciones del siglo XXI. Las organizaciones inteligentes u
organizaciones que aprenden toman una enorme relevancia, tanto como enfoque
de negocio, como elemento de valorizacién corporativa para el personal que integra
la organizacion. Dentro de las necesidades empresariales del siglo XXI el rol
elemental de aprovechar a su capital humano, generar cohesiéon de grupo,
motivacion y capacidad de respuesta al cambio constante al que estdn sometidas
las organizaciones, constituyen elementos muy potentes en la generacion de valor

organizacional a partir de las personas. (Torres & Diaz, 2010).
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Torres y Diaz (2010) en conjunto a Vasquez de Parra y Vasquez (2008), coinciden
en sugerir que el ritmo al que las organizaciones y las personas aprendan, y la
capacidad de gestionar al capital humano como recurso de alto valor organizacional
para desarrollar y aprovechar su talento, se convertiran en la Unica ventaja

competitiva sostenible.

Dicho todo esto, en esta seccion deseamos trazar los ejes fundamentales de
nuestra investigacion, respecto a cuales serian las dimensiones que la literatura nos
indica que son valorados por las personas a la hora optar a trabajar en un lugar u

otro.

Chiavenato (2001), plantea que las personas deben ser consideradas socias de la
organizacién, ya que permiten la creacion de un ambiente sinérgico donde el
proceso productivo no es una obra individual sino de un equipo de contribuyentes y
colaboradores. Esto establece la importancia de los equipos de personas en la
organizacién, sin las cuales las organizaciones no podrian sobrevivir sin importar
cuan sofisticados sean las tecnologias e infraestructuras que posean sus procesos
productivos (Vasquez de Parra & Vasquez, 2008) van mas alla y plantean que el
concepto de persona ha evolucionado desde una percepcion individual hacia un
ente comun, donde la administracion del personal de hoy se basa en el “equipo de
gestion con personas” ocurriendo que estas Ultimas tienen una connotacion
colectiva, cooperativa, de colaboracién, de unidad e integracion en un todo que esta

orientado hacia todos y el mejoramiento de la calidad de vida de todos. A partir de
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aqui pretendemos averiguar cuan valorado sera por los jovenes profesionales
chilenos el trabajo en equipo, el cooperativismo y la relacion con sus compafieros

de trabajo.

En este marco actual, la atraccion puede asociarse directamente al proceso de
reclutamiento, sin embargo mas alla de salir a buscar al mercado laboral, las tacticas
o elementos de atraccién estan asociadas a tareas que atraen a los potenciales
empleados incluso cuando la empresa no esta ofreciendo trabajo directamente. La
atraccion se asocia a otros elementos que producen en las personas un deseo de
pertenecer a una organizacion, o al menos de considerarla entre sus lugares
preferidos para trabajar. Uno de esos elementos es la reputacion corporativa. Segun
Sanchez & Barriusos (2007) la reputacion corporativa se define como la percepcion
que los distintos grupos de interés (stakeholders) mantienen sobre una compafiia,
lo que finalmente define su opinidon y la actitud que tienen sobre la empresa. Entre
esos grupos de interés también se hallan los empleados y publico en general que
pudiese interesarse en pertenecer a la empresa. La reputacion es un elemento que
invita a las personas a conocer una organizacion e ingresar a sus filas. Por ejemplo,
en un estudio realizado por The Cherenson Group en 2001, determinaron que
aproximadamente el 80% de las personas prefieren trabajar en una organizacién
ética y con alta reputacion, esto se extiende mas alla y se indica que el mismo
porcentaje estaria dispuesto a hacerlo incluso por un salario menor (Coldwell,

Billsberry, van Meurs, & Marsh, 2007). En la investigacion pretendemos bajar este
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concepto para ver cuan importante es la reputacion organizacional en la mente de

los jovenes profesionales a la hora de buscar o mantener un trabajo.

Por el lado de la retencion, otros elementos son el empowerment y el liderazgo
transformacional. Vasquez de Parra y Vasquez (2008), definen el liderazgo
transformacional como el proceso de gestionar la sinergia personal, grupal y
organizacional sustentada en los conocimientos y experiencia de los grupos; la
intencion es homologar el equilibrio natural de las personas, asi como el
conocimiento y experiencia que poseen para orientarlos hacia los objetivos
personales y organizacionales. (p.p. 21). La intencién de este liderazgo es
empoderar a los empleados por medio de la transformacion basada en la direccion,
ensefianza, inspiracion intelectual y el carisma. Veremos en la investigacion practica
si el entrenamiento asistido por compafieros de trabajo, la retroalimentacion
constante y el buen ambiente laboral como catalizadores del liderazgo
transformacional son elementos valorados por los jovenes profesionales. En la
misma linea, veremos si el empoderamiento y al ser considerados dentro de la

organizacién es también valorado en esta generacion de nuevos trabajadores.

En una conferencia realizada por Coop y Martin (2010), estos establecen que, el
reclutamiento (atraccion) y la retencién de jovenes talentos es una tarea compleja.
Los jévenes talentos de las nuevas generaciones son personas altamente
capacitadas con potentes y arraigadas expectativas personales, que cuentan con

una vasta gama de opciones frente a ellos. La lucha por estos talentos va mas alla
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de potenciar los salarios altamente competitivos. Segun su investigacion empirica,
los autores sugieren en su trabajo que a pesar de que los jovenes profesionales
determinan al salario como la variable de mayor importancia en la seleccion del
trabajo, la muestra arroja que no necesariamente la dinamica de esta variable es
lineal. Muchos escogieron compafias con salarios competitivos, pero no
necesariamente a las organizaciones con mas altos salarios y paquetes de
compensacion. Esto da a entender que esta variable no actia sola en la
determinaciéon del empleo. La ubicacion geografica de las compafias es también
otro factor de tremenda importancia a la hora en que algunos individuos buscan un
balance entre su trabajo y su vida personal, sin embargo aqui tampoco todos
piensan igual. En nuestro estudio intentaremos averiguar cuan relevante son
factores como el sueldo, las compensaciones y otras prestaciones monetarias y no
monetarias en la mente de los jévenes profesionales. Mediremos también la
valoracion que le dan a la ubicacién del lugar de trabajo y la importancia que le

asignan al balance entre su vida profesional y personal.

Desde la misma conferencia anterior los autores sostienen que, los principales 5
factores asociados a la decision de pertenencia a una organizacion en su primer
trabajo de tiempo completo, excluyendo salario y locacion, de mas a menos
importante fueron: 1) deseo de tareas de trabajo desafiantes, 2) deseo de participar
en programas de desarrollo para suplir gerentes o programas de rotacion, 3) percibir
sintonia con la cultura organizacional, 4) oportunidades de capacitacién y desarrollo,

y 5) oportunidades de progreso acelerado. Los autores concluyen gue los jévenes
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talentos estan buscando y prefiriendo las compariias que les permiten aprender y
generar desarrollo personal y profesional, al mismo tiempo que se plantean desafios
interesantes y su aporte a la compafia es tomado en cuenta. Entonces, resulta
natural para nosotros medir también cuan relevante seran los factores de desarrollo

de carrera y crecimiento personal en los jovenes profesionales.

Finalmente, vemos como la investigacion que desarrollamos se basa precisamente
en medir algunas actividades de marketing interno valoradas en la atraccion y
retencidbn de personal, en particular que son de importancia para los jovenes
profesionales chilenos, para luego poder entender como deberian las empresas
interesadas en este segmento orientar sus esfuerzos y comunicaciones de

Employer Branding.

2.5 Jévenes profesionales

Consideramos relevante estudiar a los jévenes profesionales dada la marcada
diferenciacion generacional que estos presentan con respecto a sus generaciones
antecesoras en ambitos laborales, para esto en primer lugar analizaremos
diferencias significativas dentro de una segmentacion ya realizada sobre las

generaciones etarias.
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Entendiendo a cada generacion

, *Baby Boomers
como un segmento partlcular €S que

eGeneracion X

las acciones de EB, atraccion y

retencion debiesen ser distintas a

eGeneracion Y

priori. Desde nuestra perspectiva, la

. ., . - . = F
caracterizacion de las Generaciones [l Generacion Z

€CEC

realizada por United Nations Joint llustracion 2 Caracterizacion Generacional. Fuente:

United Nations Joint Staff Pension, 2009.
Staff Pension, 2009 (ver ilustracién 2)

es sumamente funcional para ayudarnos a definir jévenes profesionales, esta
realiza una segmentacién sustentada en una base etaria y vivencial, algo que

molded a cada una de estas generaciones de manera particular.

Algunos insight que consideramos relevantes segun la segmentacion anterior, y
referida en términos laborales son: Los “Boomers” aun mantienen un estereotipo de
ser sumamente ambiciosos y adictos al trabajo, ademas de ser muy criticos con
aguellos comparieros de trabajo que no compartan sus valores (McGuire, By, &
Hutchings, 2007); mientras que los Gen. X suelen ser muy escépticos en el trabajo,
prefieren trabajar de manera autonoma y les desagrada notoriamente las reuniones
y el trabajo en equipo (Martin, 2005); los “Millennials” o0 Generacion Y por su parte
han sido los mas propensos a tener diferentes y mas amplias perspectivas sobre
los mercados, manejan de manera distinta las relaciones supervisor-subordinado,
tienen una gran diversidad cultural, las formas en que usan las tecnologias de

comunicacibn e informacibn mejoran sustancialmente el desempefio
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organizacional y maximizan su productividad. Dependiendo de la vision de las
empresas estas caracteristicas pueden ser vistas de manera positiva o negativa por
las organizaciones, es decir, obstaculos u oportunidades (Myers & Sadaghiani,

2010).

A partir de esto es que tomaremos la Gen. Y como base de nuestra definicion de
jovenes profesionales, siendo objeto de estudio de como el EB se relaciona con
ellos. Esta generacion la consideramos como eje para nuestro estudio por diversos
motivos, pero principalmente porque nosotros pertenecemos y encontramos las
caracteristicas descritas anteriormente presentes en nosotros, y también debido a
gue esta generacion es la que esta entrando y participando fuertemente hoy en dia

en el mercado laboral.

Caracterizacién Jovenes Profesionales

Con el objeto de manejar un marco conceptual aterrizado a la realidad nacional para
asi poder encasillar a los jovenes profesionales del pais, consideraremos el
“‘Resumen generacional de jévenes profesionales” realizado por Bruner, Garcia y
Zamorano (2013), quienes consideran 4 areas generales relevantes y usan una
definicion de generacion Y equivalente a la aceptada en esta tesis. Estas areas son:
Aspecto Familiar:

1. Busqueda de libertad

2. Interés en educarse
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3. Dependencia de padres en resolucion de conflictos y toma de
decisiones

4.  Relacion simétrica con padres
Aspecto laboral:

1. Orientacion a resultados en corto plazo

2. Orientacion al trabajo en equipo

3. Necesidad de Feedback

4. Rechazo a asumir cargos de mayor responsabilidad
Aspecto Psicosocial

1. Dependencia redes sociales

2. Tendencias al stress y depresion

3. Busqueda de compatibilizacion entre vida personal y laboral

4.  Creencia en poseer la capacidad de generar cambios en la sociedad
Aspecto Demogréfico

1. Concentracién en RMy zonas Urbanas

2.  Composicion de hogares biparentales

3. Familias Pequefias

Sumado a lo anterior, desde nuestras percepciones como jovenes profesionales y
complementado con el estudio realizado por FirstJob sobre las variables de interés
para ingresar a Cencosud en Profesionales entre 0 y 2 aflos de experiencia,
creemos relevante agregar tres aspectos al area laboral de esta caracterizacion,

esto estos aspectos son:
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1. Preferencia de beneficios por sobre la renta
2. Busqueda de mentoria

3. Deseo de desarrollar carrera internacional

Ya con esta caracterizacion creemos es posible ahondar en cuéles serian entonces
las diferencias y variables en especifico que toman en cuenta los jovenes
profesionales para la eleccién de las organizaciones donde trabajar, esto en base a

sus percepciones sobre los mecanismos de atraccion y retencion en las empresas.

3. Problematica de Investigacion

Desde la contextualizacibn planteada anteriormente es que se carece de
informacion, en el contexto nacional, sobre cdmo generar una propuesta de valor
de empleo a los joévenes profesionales desde sus intereses; si bien muchas
empresas como Cencosud, Santander, P&G # han desarrollado programas y
empleos ajustados a las supuestas necesidades de los jovenes profesionales, esto

a través de informacion y estudios aislados.

A partir de esto es que conocer sobre las dimensiones que toman en cuenta los
jovenes profesionales al momento de elegir donde trabajar, y las diferencias entre

la valoracion de estas dimensiones. Por lo tanto, nuestra problematica a abarcar es

4 Eventos de engagement (Cencopremiere en caso Cencosud, Desayuno Santander “Nada es Imposible” para
Santander, Charlas sobre pasantia internacional en Panama de P&G), ademas de empleos ajustados a horarios de
estudios.
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¢, Cuales son las dimensiones que toman en cuenta los jovenes profesionales al
momento de elegir en que empresa trabajar o no?, para detallar de mejor forma esta
problematica es que usaremos de referencia la estructura de Fernandez y

Hernandez (2006) para entender los alcances del estudio.

3.1 Objetivos de Investigacion

La investigacién cuenta con un objetivo central ademéas de otros especificos,

aprovechando los alcances que tendra la herramienta de investigacion, esto es:

Objetivo general

l. Determinar de forma exploratoria cuales son los elementos y variables
primordiales que toman en cuenta los jovenes profesionales chilenos al

momento de decidir si trabajar en una empresa o no.

Objetivos Especificos

I.  Comprender el efecto de variables demograficas en la valoracion de las
dimensiones y en las practicas organizacionales de EB de jévenes
profesionales.

[I.  Contribuir al acercamiento tedrico-practico acerca del uso de herramientas
de EB en el pais, enfocadas en jovenes profesionales de la generacion Y,

Su atraccion y retencion.
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lll.  Elaborar un marco referencial sobre cuales debieran ser las principales
practicas a enfocar por las empresas para levantar el interés de los

jovenes profesionales en Chile.

3.2 Preguntas de Investigacion

Dentro de nuestra problematica inicial, le suceden una serie de preguntas
complementarias mas especificas, las que fueron guia en la construccion de la

herramienta, las que se engloban en nuestra pregunta de investigacion:

¢Cudles son las variables primordiales que toman en cuenta los jovenes

profesionales chilenos al momento de decidir si trabajar en una empresa o no?

3.3  Justificacion de Investigacion.
La investigacion, como se dijo anteriormente, apunta a estructurar y dar un marco
tedrico referencial de la realidad nacional a las empresas, para conocer cuales son
las dimensiones relevantes a tomar en cuenta en la creacion y puesta en practica
de una propuesta de valor de empleo al segmento de jovenes profesionales. De
esta forma poder aportar en mejorar la atraccién y retencidon de aquellos
profesionales Millenials®; a su vez la importancia de la generaciéon Y es que estos

ya van camino a ser la fuerza laboral mas relevante del mercado y poco se conoce

5 Millenials = Gen Y
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de su comportamiento como cliente interno de las organizaciones, a excepcion de

la dificultad de retenerlos al interior de las compafiias.

4. Metodologia de la Investigacion

La investigacion se ha centrado en una mirada practica de como los jovenes
profesionales de hoy estan discriminando a las organizaciones en donde desean
trabajar, esto a través de una encuesta estructurada para recopilacion de datos,
herramienta de aqui en adelante, resultando una muestra con 359 personas (42
fueron recolectadas a conveniencia en la feria laboral FEN — Uchile 2014 y 313
recolectadas de forma digital a través de un mailing masivo con un muestreo
aleatorio simple en la base de datos de la empresa FirstJob.me). Gracias al analisis
multivariado ha sido posible determinar ocho dimensiones de interés para jévenes

profesionales.

4.1 Pre-test herramienta

A partir de la informacion recolectada, bibliografia revisada en el marco teorico,
reuniones con reclutadores y experiencia en Jévenes profesionales®, y finalmente
nuestra experiencia como jovenes profesionales, definimos una serie de

dimensiones centrales base que consideramos relevantes en la toma de decisiones

6 Mario Mora, Firstjob.me - Paula Ingaramo, Santander — Felipe Lopez, SAAM
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de nuestro grupo de estudio al momento de seleccionar su lugar de trabajo. Una
vez definidas las dimensiones, pasamos a definir cuales serian las preguntas que
se incluirian en la herramienta. Para esto inicialmente se tomé una base bibliogréafica
(Dolcos, 2007), con la finalidad de encontrar preguntas replicables o relacionadas
al fondo de la investigacion, preguntas que esperdbamos ya hubiesen sido
validadas previamente. Dado que el tema tratado en nuestra tesis es relativamente
nuevo y de actualidad, el levantamiento de preguntas a partir de investigaciones ya
realizadas que realmente aplicaban en el estudio eran nulas, sin considerar que
encontrar bibliografia en espafiol es ain mas escasa. Es por esto que para elaborar
la herramienta de investigacion, las preguntas fueron confeccionadas por los

autores y validadas por los mismos en conjunto con el profesor guia.

Con la intencién de eliminar problemas de redaccion y claridad, errores ortograficos
y sesgo en las preguntas, se realizaron multiples revisiones tanto internas como
externas por medio de test y re-test, que se discutieron con los primeros
encuestados, obteniendo sus apreciaciones y entendimientos de las preguntas
realizadas, lo que ha permitido la depuracion y perfeccionamiento de la herramienta.
En términos concretos la encuesta consto de tres versiones, aplicadas a distintos
grupos control de personas a las cuales se les solicitdé responder a la encuesta y
entregar una retroalimentacion respecto a diversos problemas que pudiese tener
como ortografia o formulaciébn de preguntas, ademas de ahondar en si se

consideraba relevante de considerar al momento de elegir trabajar en una empresa.
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4.2 Herramienta Final

El instrumento final consto en un set de siete dimensiones base, las cuales se
subdividen en aproximadamente 4 a 6 preguntas por cada dimension, 3 preguntas
de rankings, una dimensién comparativa de las dimensiones previas, ademas una
altima dimensién general las que incluye variables demograficas para segmentacion
de la muestra (Anexo I). Las preguntas se enfocan en el constructo de importancia
relativa del joven profesional con respecto a los distintos items que se consideraron
importantes consultar, esto se hizo en una escala Likert de 7 puntos (1 Nada
Importante - 7. Totalmente importante), escogida de esta forma ya que es la escala
mas internalizada los jovenes gracias a la escala nominal de -calificaciones
académicas. También se realizaron preguntas de ranking para poder comparar
valoracion de items dentro de una misma dimension y finalmente existe una
pregunta de suma constante para la comparativa general de todas las dimensiones.

La herramienta fue creada y aplicada a través de la plataforma online qualtrics’.

Las dimensiones finales, sus escalas, las fuentes bibliograficas principales y

Sus respectivos items se muestran en la tabla I:

7 www.qualtrics.com/
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Tabla I: Dimensiones de la Investigacion

Dimension
Desarrollo de
Carrera y

Crecimiento

Profesional

Descripcion

Se entendera por Desarrollo de
carrera a los planes y rutas de
progreso estructurados que
una organizacion ofrece. Se
entenderd por Crecimiento
Profesional al aprendizaje y
crecimiento personal que un
trabajador obtenga al interior
de la organizacion.

Esta escala se ha compuesto
inicialmente por 6 preguntas;
del desarrollo de carrera seran
elementos

los que miden

progresion en la cadena
jerarquica al interior de una
organizacion, y del crecimiento
personal o] profesional
elementos del desarrollo de los
conocimientos y habilidades
profesionales de los
encuestados.

Ambas dimensiones deberian
estar ampliamente
relacionadas por tratarse de
condiciones que en el comun

de los casos operan como

Fuente

(Vasquez de

Parra
Vasquez,
2008) ;

(Coop

&

&

Martin, 2010)

(Bruner,
Garcia,
Zamorano,
2013) ;
Estudio
FirstJob

Cencosud.

&

a

items

Desarrollo de Carrera:

Que las organizaciones cuenten
con oportunidades de crecimiento o
un plan de desarrollo de carrera.

Que las organizaciones cuenten
con oportunidades de movilidad para
trabajar en el extranjero.

Que en mi trabajo me ofrezcan
oportunidades de hacer un postitulo
(Diplomado, Magister, MBA, curso

de especializacion).

Crecimiento Profesional:

Que en mi trabajo exista la
posibilidad de usar mis habilidades y
destrezas.
Que en mi cargo tenga la
posibilidad de desarrollar habilidades
habilidades

blandas (Ej:

interpersonales, destrezas de
ventas, negociacion efectiva, entre
otras).

Que en mi trabajo exista la
posibilidad de aprender y adquirir

conocimientos.
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Ambiente

Laboral

Balance entre la
vida laboral vy

personal

determinantes la una de la

otra.®

Elementos y vinculos
organizacionales que impactan
en el atractivo de una empresa,
tanto en A&mbitos de relaciones
interpersonales como en el
ambiente laboral en la cual se
desenvuelven. Esta escala se
ha compuesto inicialmente por
los cuales se

5 elementos

espera tenga una fuerte
vinculacién a la percepcion que
los jovenes profesionales
tengan con el ambiente laboral

de la organizacion.

Nivel de integracién entre las

actividades laborales y las

actividades personales. La
escala inicial se compone de 8
elementos asociados al tiempo
las

destinado al trabajo,

actividades  recreativas vy

familiares.

(Chiavenato,
2001);

(Vasquez de

Parra &
Vasquez,
2008);
(Torres &
Diaz, 2010)
(Coop &

Martin, 2010)
(Dolcos,

2007)

Mantener una buena relaciéon con
mi jefatura directa e indirecta.

Mantener una buena relaciéon con
los comparfieros de trabajo.

Percibir un ambiente de trabajo
distendido y relajado.

Recibir constantemente feedback
tanto de mi equipo como jefatura.

Contar con una persona destinada
a dar soporte a mi aprendizaje en la

empresa (coaching directo).

Que pueda sentirme satisfecho con

respecto a las tareas que
desemperfio en el trabajo.

Que mi trabajo me permita tener
tiempo para estar con mi familia y
amigos.

Que mi trabajo me permita tener
tiempo para disfrutar del ocio y de

mis entretenimientos.

8 Se espera que una persona avance al interior de una organizacién en la medida que adquiera mas competencias
profesionales, y se espera a su vez que en la medida que avance esto le permita seguir desarrollando sus competencias

en distintos cargos.
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Prestigio

Se refiere a la percepcion
individual de la reputacion de
una organizacion. Con la
escala de 5 items se desea
entender hasta qué punto el
prestigio es un factor
movilizador o inhibidor a la

hora de escoger una empresa

para trabajar.

(Coldwell,
Billsberry,
van Meurs, &
Marsh, 2007)
(Sanchez &
Barriusos,

2007)

Que mi trabajo me permita
descansar lo suficiente en mis
tiempos libres.

Que pueda manejar facilmente mi
trabajo y atender ademas mis
necesidades personales.

Que mi trabajo me permita disfrutar
de la vida social.

Que pueda tener tiempos de ocio
inclusive dentro de la jornada de
trabajo.

Que mi trabajo me permita tener

tiempo para mis estudios.

Que la organizacién en que trabaje
sea bien valorada por mi familia y
amigos.

Que la organizacioén en que trabaje
tenga una trayectoria reconocida.

Que la organizacién en que trabaje
tenga buen reconocimiento publico
(Ej: Prensa, premios, comentarios
generales).

Que la organizacioén en que trabaje
no tenga mala reputacion.

Que la organizacién en que trabaje

aparezca bien ubicada en rankings.
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Innovacién

Beneficios

Nivel de disrupcién del modelo
de negocios y/o de las tareas
del puesto de trabajo. Se
desea medir hasta qué punto
las innovaciones disruptivas
son valoradas y consideradas
por los jévenes profesionales al

momento de buscar trabajo.

Conjunto de compensaciones
0 incentivos pecuniarios y no
pecuniarios que entrega una
empresa a sus trabajadores.
Esta dimension se ha dividido
en dos escalas, una de 4 items
asociada a la importancia de
retribuciones econdmicas, y
otra de 2 items asociada a
percepciébn de hechos de

mercado.

(Myers &
Sadaghiani,
2010) ;
(Coop &

Martin, 2010)

(Coop &
Martin, 2010)
Estudio

FirstJob a

Cencosud

Que en una organizacion tengas
los espacios para aportar nuevas
ideas en los procesos internos.

Que la organizacién a la que
pertenezcas tenga politicas y
practicas innovadoras.

Que la organizaciéon para la que
trabajes se encuentre a la
vanguardia en sus tecnologias y
cuente con infraestructura moderna.

Que la organizacion en la cual
trabajes sea novedosa en las
actividades de su negocio (Ej:
productos y servicios diferenciados,
cargos con

actividades  poco

comunes, formas nuevas de trabajo).

Retribuciones econdmicas:

Sueldo fijo alto.
Sueldo variable alto.
Bonos por metas de equipo.

Bonos por metas personales.

Hechos de mercado:

Ajustan adecuadamente su cartera
de beneficios a los intereses de los

jévenes profesionales.
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Visién Verde vy
Responsabilidad

Social

Percepcion de la postura y

acciones de una organizacion

vinculadas al impacto
medioambiental,

responsabilidad social
empresarial y la
sustentabilidad del negocio.

Esta dimension ha sido dividida
en dos escalas, una de 6 items
para medir importancia de
preocupaciones generales
sobre préacticas ecoldgicas y de
responsabilidad social, y una
segunda escala de 5 items
asociada a la importancia de

otras practicas mas especificas

de los topicos.

(Coop &

Martin, 2010)

Apoyan el desarrollo académico de

sus empleados con becas de

estudio.

Préacticas generales:

Cuente con préacticas ecologicas.

Cuente con practicas de
responsabilidad social.
Se preocupe por sus trabajadores.
Se preocupe por la comunidad.
Tenga conciencia social.
Se preocupe de sus impactos en el

entorno.

Préacticas especificas:

Ayuda a comunidades locales.
Trato justo con proveedores.
Voluntariado en fundaciones.
Donaciones monetarias a causas

publicas.
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4.3 Descripcion de la Muestra

En cuanto a la caracterizacion demografica de la muestra se obtuvo lo siguiente:

1. Edad: La muestra fue realizada casi en su totalidad a jovenes profesionales,

por la excepcion de una respuesta realizada por una persona de 50 afios,

gue no corresponde a nuestro grupo de interés para el estudio, la cual pasé

a ser eliminada del andlisis. Dentro del resto de las respuestas el grupo etario

gue tuvo mayor numero de respuestas fueron personas de 24 afios con el

19,5% de la muestra. El mayor porcentaje de las respuestas provino del

grupo etario entre 22 y 26 afios con el acumulado del 78,3% de la muestra

total, es decir mayormente jovenes que estan terminando sus estudios o se

insertaron recientemente al mercado laboral, en la ilustracion 3 puede verse

el detalle de la distribucién de frecuencias.

80
70
60
50
40
30
20
10

0

19202122232425262728293031323334

= Edad de los
encuestados

llustracion 3
Edad
Encuestados.
Fuente:
elaboracion
propia

2. Cantidad de hijos: Para esta muestra de jévenes profesionales cabe destacar

el hecho que el 95,5% de los encuestados validamente emitidos no tienen
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hijos, seguido por quienes tienen un hijo con el 3,1% del total de la muestra.
Este hecho puede generar variaciones en las prioridades al momento de
elegir entre diversas condiciones laborales como beneficios pecuniarios y no
pecuniarios, entre otros, los cuales posteriormente pasaremos a contrastar
con la data recolectada.

Experiencia laboral profesional: Para la experiencia laboral de los
encuestados este item resulto tener una distribucion equitativa entre las 4
opciones presentadas, como muestran los porcentajes en la ilustracion 4. El
grupo mas grande con el
31% corresponde a sujetos
23%

con mas de 6 meses de 2190

experiencia laboral y el

menor grupo con 20,9%

corresponde a aquellos
21%
individuos con 6 o menos

meses de experiencia
O No tengo experiencia laboral profesional

laboral. O Tengo 3 0 menos meses de experiencia laboral profesional
Tengo 6 o menos meses de experiencia laboral profesional

OTengo mas de 6 meses de experiencia laboral profesional

llustracion 4 Distribucion experiencia laboral. Fuente Elaboracion Propia
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4.4  Validacion y discusion de la herramienta

En esta seccion se presentan los principales resultados de los analisis de
confiabilidad interna y andlisis factoriales que se realizaron para validar las escalas
de medicién de las distintas dimensiones. Con el analisis de confiabilidad buscamos
confirmar que el instrumento de medicion haya sido construido con consistencia
entre los componentes o items que componen las escalas, y con los analisis
factoriales esperamos observar que efectivamente exista una Unica estructura
estadistica subyacente detrds de las escalas. Los analisis de confiabilidad se han
resulto sobre la herramienta estadistica del Alfa de Cronbach arrojado por el
software SPSS, y los factoriales se han obtenido por el mismo medio. Para los
andlisis factoriales se ha usado el método de los componentes principales y la

rotacion Varimax.

En la siguiente tabla se presentan los principales criterios que se han usado en los

analisis de escala. Luego se muestran los resultados y analisis de las dimensiones.

Tabla IlI: Criterios del depurado de la muestra®

CRITERIO DE DEPURACION DESCRIPCION

ALFA DE CRONBACH En general se espera mayor o igual a 0.7. En

estudios exploratorios y/o de enfoque en las ciencias

9 Por el lado del andlisis factorial es necesario contar con una muestra al menos del tamafio de 10 veces la cantidad de
elementos a analizar, estando la escala mas grande en este estudio compuesta por 8 elementos, la muestra minima
aceptable seria de 80 personas.
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(CONFIABILIDAD INTERNA DE
LA ESCALA)

MEDIDA DE ADECUACION
MUESTRAL

(KMO O MSA)

TEST DE BARTLETT

(PRUEBA DE ESFERICIDAD)

FACTORES

VARIANZA DEL MODELO

SIGNIFICANCIA DE LA CARGA

FACTORIAL

CORRELACIONES DE

PEARSON

sociales (percepcion de las personas sobre un
tema), se puede relajar hasta 0.6 sin mayores
consecuencias.

El ajuste se considera aceptable desde 0.6 y nunca

debe bajar de 0.5.

Se espera que la hipétesis nula de que la matriz de
correlaciones sea la matriz identidad sea rechazada

con alta significancia estadistica.

Un factor es valido si tiene un Autovalor (Valor
Propio o Eigenvalue) mayor a 1.

Un modelo que estudia ciencias sociales es
aceptable incluso si sus factores combinados
explican alrededor del 60% de la varianza total.
La brecha muestral para considerar significativa al
95% de confianza una carga factorial de 0.30 es
contar con al menos una muestra de 350
observaciones.

El analisis factorial de la escala se justifica como
apropiado si sus items muestran una gran
proporcién de correlaciones de Pearson mayores a

0.3.
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CORRELACIONES PARCIALES | No es apropiado realizar un analisis factorial si hay
presencia de correlaciones parciales para cada item
(expresados en la diagonal de la matriz de

correlacion anti-imagen) menores a 0.3.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hair, (2000).

i. Desarrollo de Carrera y Crecimiento Personal:

El Cronbach inicial para la escala de 6 elementos arroj6 0.704. El andlisis
factorial para los 6 elementos rechaza la prueba de esfericidad y arroja un
KMO de 0.768. El analisis factorial muestra la presencia de dos factores
subyacentes los cuales explican el 60.3% de la varianza. No hay presencia
de cargas factoriales no significativas y estas se muestran en la Tabla A. El
primer factor queda compuesto por 4 de las 6 variables. Este factor puede
ser entendido como Crecimiento Personal. Por el otro lado el segundo factor
esta compuesto de dos variables, las cuales se vinculan al Desarrollo de

Carrera.
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Tabla Ill: Matriz de componentes rotados del desarrollo de carrera y crecimiento
personal

Matriz de componentes rotados?

Componente

1 2
Que en mi trabajo exista la posibilidad de aprender y adquirir

,832
conocimientos
Que en mi trabajo exista la posibilidad de usar mis habilidades

775

y destrezas

Que en mi cargo tenga la posibilidad de desarrollar
habilidades blandas (Ej: habilidades interpersonales,|,721
destrezas de ventas, negociacion efectiva, entre otras)

Que las organizaciones cuenten con oportunidades de

230 23595
crecimiento o un plan de desarrollo de carrera
Que las organizaciones cuenten con oportunidades de
movilidad para trabajar en el extranjero o7
Que en mi trabajo me ofrezcan oportunidades de hacer un
postitulo  (Diplomado, Magister, MBA, curso de ,697

especializacion)

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.
a. La rotacién ha convergido en 3 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia
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Puede observarse que el cuarto elemento del primer factor tiene una carga
de .530 para este factor versus .355 para el segundo factor, demarcado en
negrita y subrayado. Esto muestra que el item “Que las organizaciones
cuenten con oportunidades de crecimiento o un plan de desarrollo de carrera”
estaria también muy vinculada al segundo factor de Desarrollo de Carrera.
Esto corroboraria nuestra intuicion inicial de que no estaria lejos de la verdad
poder considerar estos elementos como parte de una misma escala, pues es
claro como se confunden en los resultados de esta muestra. A pesar de esto,
se ha decidido respetar los resultados estadisticos y dividir el analisis en dos
escalas una respecto a cada factor arrojado. En el anexo 2, apartado A es
posible observar los resultados completos. Por ultimo, no se ha considerado
relevante perder la informacion al reducir el nUmero de variables por mejorar
levemente la consistencia interna, menos aun al dividir la escala y crear un
factor que justamente estd compuesto por los dos elementos que se sugeria

corregir por confiabilidad interna.

Ambiente Laboral: ElI Cronbach para la escala inicial de 5 preguntas arrojo

0.752. El andlisis factorial para los 5 elementos rechaza la prueba de
esfericidad y arroja un KMO de 0.752. El andlisis factorial muestra la
presencia de un unico factor subyacente el cual explica el 52.3% de la

varianza lo que se consideramos aun aceptable.
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El criterio del Alfa de Cronbach sugiere eliminar la variable de “Contar con
una persona destinada a dar soporte a mi aprendizaje en la empresa
(coaching directo).” Nuevamente no se ha considerado relevante perder la
informacion al reducir el numero de variables por mejorar levemente la
consistencia interna. Respecto a los analisis para el caso de eliminar la
variable, el KMO disminuye levemente, pero esto puede deberse al efecto
propio de reducir la cantidad de variables mas que a su importancia relativa,
y la varianza total explicada mejora desde 52,3% a 59,5% lo que puede

deberse al mismo factor.

Noétese que la menor carga factorial es la asociada precisamente a esta
variable, sin embargo su diferencia con el resto de las variables no es muy
alta. Esto puede ser considerado otro criterio para aceptar conservarla. Las
leves mejoras no justifican disminuir en un 20% la informacién contenida en
la escala al pasar de 5 a 4 items. En el anexo 2, apartado B se pueden

observar el resto de resultados.

Balance entre Vida Laboral y Personal: EI Cronbach para la escala inicial de

8 items arroj6 0.842. El analisis factorial rechaza la prueba de esfericidad y
arroja un KMO de 0.869. El analisis factorial de los 8 elementos muestra la
presencia de dos factores subyacentes claramente definidos, los cuales en

conjunto explican el 63.9% de la varianza total del modelo.
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No hay presencia de cargas factoriales no significativas.
Respecto al primer factor es claro como al ver las variables que lo componen
todas estas se ven fuertemente vinculadas al concepto de mantener un
equilibrio entre el tiempo destinado al trabajo y el tiempo usado en las
actividades personales. En cambio, el segundo factor estaria canalizando
otros elementos asociados a “trabajo y tiempos libres”, “tiempos de trabajo y
ocio” y/o “satisfaccion laboral”’, conceptos que al parecer serian muy
generales para esta dimension. Lo anterior estaria focalizando
interesantemente nuestras pretensiones en una sola dimension. Por este

motivo se ha decidido reducir la escala de esta dimensién a los 5 elementos

gue componen el primer factor.

Los analisis de la nueva escala quedan como se muestra a continuacion. El
Cronbach arrojé 0.890, mejorando notoriamente a pesar de haber reducido
en 3 items la escala. El analisis factorial para los 5 elementos rechaza la
prueba de esfericidad y arroja un KMO de 0.861, disminuyendo
marginalmente a pesar de haber reducido en 37.5% el tamafo de la escala.
Como se presumia desde la intencion inicial, el analisis factorial de los 5
elementos muestra la presencia de un Unico factor el cual explica el 69.5%

de la varianza total del modelo

En el anexo Il, apartado C se pueden observar el resto de resultados tanto
para la escala inicial, definitiva y para una presunta escala de los 3 elementos

extraidos de la dimensién. No se ha considerado relevante tanto para los
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fines investigativos como por los resultados estadisticos conservar la escala

de 3 items del factor dos del primer analisis.

Prestigio: El Alfa de Cronbach de la escala inicial de 5 preguntas arroj6 0.846.
El andlisis factorial para los 5 elementos rechaza la prueba de esfericidad y
arroja un KMO de 0.842. El andlisis factorial de los 5 elementos muestra la
presencia de solo un factor el cual explica el 62.1% de la varianza total del

modelo.

No hay presencia de cargas factoriales no  significativas.
En esta dimension se ha discutido si mantener o no la variable “Que la
organizacion en que trabaje no tenga mala reputacion”, pues como se
destaca, se ha formulado con caracteristicas redactadas en negativo. En la
prueba-reprueba realizada al instrumento en el momento de su construccion,
esta fue una de las preguntas que generd problemas pues decia
originalmente “Que la organizacion en que trabaje tenga mala reputacién”.
Como el enunciado general pide asignar importancia a cada pregunta,
resultaba muy confuso para los encuestados asignar alta o baja importancia
a un elemento percibido como malo, pues el resto de las preguntas de la
encuesta estan redactadas de forma afirmativa. De esta manera se decidio
agregar el “no” a la frase para corregir el negativo. Esto haria innecesario
revertir los resultados de esta variable, ya que la escala se haya

completamente en sentido positivo o afirmativo.
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Esta pregunta se ha considerado particularmente interesante de incluir con
esa redaccion, pues a nuestro juicio los dos extremos de la dimension de
prestigio de una empresa no serian dos caras de una misma moneda.
Mientras hay personas que prestan poco o nada de interés al buen
reconocimiento de una organizacion, esto no quiere decir necesariamente
gue no les importa en absoluto el prestigio de la firma, pues el mal prestigio
por ejemplo derivado de practicas en contra de los derechos humanos,
derechos del nifio, derechos de los trabajadores, maltrato a animales, u otras
actividades de conflicto moral entre las personas, si pueden ser fuente de

conflicto a la hora de optar por un trabajo.

A partir de lo anterior y de los resultados estadisticos, se ha decidido
conservar la variable, ya que otorgaria a la dimension una importancia
sustancial a la hora de entender de forma mas completa la percepcién de las
personas, hecho que no estaria sucediendo si s6lo se realizan preguntas de
la buena reputacion de una compafiia. Ocurren dos fendmenos muy
interesantes en este punto. En primer lugar, los resultados estadisticos de
eliminar esta variable de la escala no muestran cambio alguno en el Alfa de
Cronbach. EI KMO disminuye y la varianza explicada por el modelo aumenta,
pero finalmente estos dos son resultados consistentes con la extraccion de
cualquier variable de una escala. En segundo lugar, los estadisticos
descriptivos de la variable en conflicto serian los mejores, pues revela la

media mas alta de 5.65 versus las otras cuatro que oscilan entre 4.0y 4.5,y
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la varianza mas pequefia, este Ultimo punto explicaria porque esta
correlacionado en menor medida que el resto de las variables en cuestion

gue muestran varianzas mMAas cercanas.

Justamente del hecho de que esta variable mostraria una importante media
para su dimension, y una correlacion menor con el resto, es que se toma la
decision final de conservar la escala con los 5 elementos iniciales, pues es
una variable relevante de medir que contendria informacién Gnica en la

escala muy importante de reportar para nuestros fines investigativos.

El resto de resultados se presentan en el anexo I, apartado D.

Innovacion: El Alfa de Cronbach de la escala inicial de 4 preguntas arrojo
0.816. EIl andlisis factorial para los 4 elementos rechaza la prueba de
esfericidad y arroja un KMO de 0.756. El analisis factorial de la escala
muestra la presencia de un Unico factor subyacente el cual explica el 64.8%
de la varianza total del modelo. No hay presencia de cargas factoriales no
significativas.

La escala se reduce a un unico factor sin conflictos estadisticos. El resto de

resultados se pueden observar en el anexo Il, apartado E.
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Beneficios: Esta dimension se ha compuesto de 2 escalas diferentes.

La primera de estas se ha compuesto inicialmente por 4 items en que se
preguntaba por el sueldo fijo, variable, y bonos. El Alfa de Cronbach inicial
arrojo 0.676. El analisis factorial para los 4 elementos rechaza la prueba de
esfericidad y arroja un KMO de 0.669. El analisis factorial de la escala
muestra la presencia de un anico factor subyacente que se podria interpretar
como “remuneraciones pecuniarias”, el cual explica el 52.3% de la varianza

total del modelo. Las cargas factoriales se muestran en la tabla G.

No hay presencia de cargas factoriales no  significativas.
La escala se reduce a un unico factor, sin embargo es una escala de cohesion
muy débil. Para analizar este resultado se serd un poco mas técnicos a raiz

de los resultados obtenidos.

Cabe destacar que esta es la dimensidbn mas conflictiva en términos
estadisticos presentes en el estudio. Nada de extrafiar si pensamos en que
es probablemente también la dimensién mas conflictiva en la vida de los
trabajadores. Se observa una carga factorial muy débil asociada al sueldo fijo
alto. En el anexo Il, apartado F es posible observar como el Alfa de Cronbach
sugiere claramente extraer la variable sueldo fijo, lo mismo ocurre si
observamos las correlaciones de Pearson, donde esta variable estd muy mal
correlacionada en la escala. Si hilamos un poco mas fino veremos como el

segundo factor rechazado por el criterio del Autovalor tiene un Valor Propio
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de 0.931, no muy lejos del punto de corte. Para esclarecer ain mas, un poco
mas abajo en el mismo anexo es posible observar los resultados en caso de
eliminar esta variable de la escala, los cuales mejoran notoriamente en casi

todos los sentidos.

Hasta este momento es evidente que su extraccion es estadisticamente lo
indicado, no obstante se ha decidido mantener la escala con los 4 elementos
iniciales. La razon es sencilla, no tiene sentido alguno analizar una
componente de remuneraciones salariales y no considerar al sueldo fijo
(proporcion importantisima en las compensaciones de la mayoria) entre
estas. AlUn mas, su mala relacion en la escala puede justificarse en que es
una variable que poco pueden influenciar las personas, sin embargo las
caracteristicas variables de los otros 3 items los une mejor entre ellos. Si
forzamos un andlisis factorial de dos factores esto queda claro. Obsérvese
en el anexo como la proporcion de la varianza explicada por los factores
mostrado en sus comunalidades mejoran sustancialmente (nétese la mejora
del sueldo fijo), al igual que las cargas factoriales, y el segundo factor

solamente queda asociado al sueldo fijjo como era de esperar.

Como ultimo punto de esta escala quisieramos mostrar el grafico de

sedimentacion del primer andlisis factorial, este es mostrado en el gréafico A.
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Grafico de sedimentacidn

2,0

1,57

Autovalores

0,54

T | T T
1 2 3 4

Numero de componente
llustracion 5 Grafico sedimentacion variable Beneficios. Fuente: Elaboracion Propia.
Si nos basaramos en el “criterio del trazo de ladera” o “scree plot”, es posible
observar como no existe una disminucion marcada de la pendiente donde
podamos indicar que esta se aplana o se acerca al cero. Alin mas, si
ponemos atencion, desde el factor dos al cuatro pareciera que no existen
cambios en la pendiente, la que aun es lejana al 0. Bajo este criterio se podria
argumentar que a lo menos dos factores deben ser incluidos en el analisis, a
pesar que el segundo factor no sobrepasa la brecha del Autovalor. Siendo
mas radicales, es posible defender la idea de que 3 o incluso los 4 factores
deberian ser considerados, lo que estableceria que todas las variables

responden a factores subyacentes no generalizables. Esto indicaria que los
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elementos de remuneracion salarial son dificiles de generalizar en la cabeza
de las personas, y que en tanto todos los elementos tienen caracteristicas
importantemente diferenciadoras. Finalmente para nuestros fines
investigativos conservaremos la escala como ha sido construida pues nos

otorga la mejor informacion disponible.

La segunda escala esta compuesta solo por dos preguntas y su validacion
en una escala individual de dos items queda sumamente sujeta a
cuestionamiento. Ante esto esas dos preguntas tienen un enfoque
mayormente descriptivo en nuestra investigacion, y no busca ser insumo de
un analisis multivariado. Sin embargo es posible observar sus resultados de

escala en el anexo Il, apartado F.

Finalmente, se probd juntando ambas escalas para la construccion de una
escala general de 6 elementos. El resultado no fue mejor, porque
conservando la cantidad de items originales el factorial los divide en dos
factores perfectamente asociados a las escalas iniciales, al menos sugiriendo
gue nuestra intuicion al separarlas estaba en lo indicado. Nuevamente sus

resultados se pueden apreciar en el anexo Il, apartado F.
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Vision Verde y Responsabilidad Social Empresarial: Esta dimension se ha

dividido en dos escalas.

La primera escala se ha compuesto inicialmente de 6 preguntas. El Alfa de
Cronbach inicial arrojé un increible 0.905, siendo nuestra Unica escala con
un coeficiente tan alto. El analisis factorial para los 6 elementos rechaza la
prueba de esfericidad y arroja un KMO de 0.859, lo que podemos considerar
también un gran ajuste El analisis factorial de la escala muestra la presencia
de un unico factor subyacente el cual explica el 68.9% de la varianza total del

modelo.

No hay presencia de cargas factoriales no significativas.
La escala se reduce a un unico factor, pero no se ha decidido conservar la
escala. Si se miran los anexos, es muy interesante observar como a pesar
del altisimo Alfa de Cronbach y de los pocos items en analisis todavia exista
la posibilidad de mejorar la fiabilidad de la escala. Aun en mas, se muestra
como la variable “Se preocupe por sus trabajadores” muestra una baja
comunalidad y una menor carga factorial en comparacion con el resto de los
elementos. Si bien las correlaciones de la variable son muy aceptables, las
correlaciones entre el resto de variables son incluso mas altas, lo que podria

explicar el fenomeno desde un punto de vista matematico-estadistico.

Fuera de justificar la decision de reducir la escala desde el mero peso de los

numeros, estos nos dieron una vision que no consideramos en un comienzo
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y que en cierta medida se corrobora con el analisis de la segunda escala.
Para nosotros, como estudiantes de ciencias de la administracion de
empresas, es natural pensar que las preocupaciones por los trabajadores
sean una arista mas de la responsabilidad social empresarial, sin embargo
nada nos permite afirmar que esto debe ser también asi en la mente de las
personas abocadas a otros rubros. Por un lado, vemos que la muestra fue
realizada sobre una base heterogénea de jovenes profesionales, y estos no
deben porque ser parte de este mundo y tener una concepciéon similar a la
nuestra. Por otro lado, es posible que incluso en personas que comprendan
la responsabilidad social tal como nosotros, la ponderacién que le den a la
variable trabajadores no sea muy equiparada con el resto de componentes

de la RSE.

Nuestra presuncion se potencia al observar los estadisticos descriptivos de
los items de la escala, donde la variable de los trabajadores tiene una media
altisima de 6.4 (de un maximo de 7), y una desviacioén tipica muy baja de s6lo
0.850. Al contrastar con el resto de items la diferencia es notable, donde la
media mas cercana apenas llega a 5.57, y las desviaciones estandar por lo
menos son de 1.2. Esto nos invita a eliminar esta variable de la escala, no
para decir que el item de la preocupacion por los trabajadores sea poco
importante en la RSE segun la percepcion de los jévenes profesionales, sino

por el contrario, para indicar que deberia ser medida como una escala
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independiente del resto de practicas de RSE por su suma importancia y

diferenciacion.

De esta manera la escala definitiva queda compuesta por los otros 5 items.
El Alfa de Cronbach final arrojo un excelente 0.911. El analisis factorial para
los 5 elementos rechaza la prueba de esfericidad y arroja un KMO de 0.834,
lo que podemos aun considerar un gran ajuste. El andlisis factorial de la
escala muestra naturalmente la presencia de un unico factor subyacente el

cual explica el 74.5% de la varianza total del modelo.

No hay presencia de cargas factoriales no significativas. La escala definitiva
gueda compuesta por estos 5 elementos. El resto de resultados tanto para el
primer analisis como para la escala definitiva pueden verse en el anexo I,

apartado G.

Respecto a la segunda escala esta se ha compuesto inicialmente de 5
preguntas. El Cronbach inicial arrojo 0.761. El analisis factorial para los 5
elementos rechaza la prueba de esfericidad y arroja un KMO de 0.684. El
analisis factorial de la escala muestra la presencia de un Unico factor
subyacente el cual explica el 58.5% de la varianza total del modelo.

No hay presencia de cargas factoriales no  significativas.
La escala se reduce a un unico factor, pero nuevamente no se ha decidido
conservar la escala. Al mirar los anexos, se puede apreciar nuevamente

como existe una variable que el criterio del Alfa de Cronbach sugiere extraer.
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Se muestra como la variable “Trato justo con proveedores” muestra una muy
baja comunalidad y una menor carga factorial en comparacion con el resto
de los elementos. Las correlaciones son también potenciables al reducir el

elemento.

Nuevamente tenemos un caso de variable que parece mantener condiciones
exdgenas a la escala. Al observar los estadisticos descriptivos de los items
es posible observar como la variable sugerida a extraer mantiene la mayor
media con 5.7, y la desviacion tipica menor con 1.1. Las otras tres variables
no superan la media de 5.0 y sus desviaciones estandar son al menos de 1.3.
Si bien el fendmeno observado no es tan extremo como ocurre con el caso
de los trabajadores, a grandes rasgos se pueden extender las inferencias al
decir que nuevamente tenemos una arista de la RSE que merece atencion

particular al ser poco generalizable.

A modo de paréntesis, cabe mencionar que en ambas escalas los grupos de
interés (stakeholders) mas vinculados al funcionamiento operativo de la
empresa, como ocurre con los trabajadores y los proveedores
respectivamente, presentan resultados descriptivos mas consistentes,

correlaciones mas distanciadas y pueden ser excluidos de la escala general.

Finalmente, la segunda escala definitiva queda compuesta por los otros 3
elementos. Su Alfa de Cronbach final qued6 en 0.783. EI KMO del analisis

factorial arrojé 0.648 y se rechaza la hipétesis nula de que la matriz de
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correlaciones pueda ser la matriz identidad (prueba de Bartlett). No hay
presencia de cargas factoriales no significativas. La segunda escala queda

entonces compuesta por estos 3 items.

El resto de resultados se pueden observar en el anexo Il, apartado G.

Resumen de las extracciones: La tabla IV resume los items extraidos de sus

escalas y la razon de extraccion.

Tabla IV: Resumen de extraccion de los items

ITEM RAZON DE EXTRACCION

(DIMENSION)

1. Que pueda sentirme satisfecho con | Los 3 items disminuyen Alfa de

respecto a las tareas que desempefio OEiedh e B ewsl esdn mE
en el trabajo.
) | correlacionados con el resto de items y
2. Que pueda tener tiempos de ocio

inclusive dentro de la jornada de | son emplazados a un segundo factor

trabajo. ari I ensi
. . . ue no estaria en las pretensiones
3. Que mi trabajo me permita tener g P
tiempo para mis estudios. investigativas a modo de nueva
(Balance de Vida Laboral y Personal) dimension.

Ambos items disminuyen el Alfa de

1. Se preocupe por sus trabajadores Cronbach de sus respectivas escalas,

2. Trato justo con proveedores
estan notoriamente menormente
(Vision Verde y Responsabilidad Social) correlacionados al resto de items y sus

estadisticos descriptivos se alejan

mucho de sus pares. Se sugiere
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confeccionar una escala nueva por su

importancia relativa.

Fuente: Elaboracion propia

45 Alcances y limitaciones modelo

La herramienta creada permitié hallar las distintas dimensiones de interés para los
jovenes profesionales, la que a su vez, aplicada a nuestra muestra nos brind6 la
opcién de analizar la valoracién que se tiene por cada una de las dimensiones de
en el contexto nacional, ademas de la valoracion de los items individuales tanto en
las preguntas de tipo Likert, rankings y la pregunta de suma constante. Esto a su
vez delimita un marco de referencia para que los interesados puedan ajustar sus
respectivas EVP para jovenes profesionales y aumentar los niveles de atraccion. La
herramienta sin embargo, analizo las acciones referidas al marketing externo de EB
y por ende solo atraccion de los empleados (los que podrian tener experiencias
laborales o no), no asi la retencion donde existen alcances en dimensiones no

analizadas como la cultura organizacional.

67 |



Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

Ahora bien, el modelo no cuenta con una variable dependiente para la generacion
de un modelo de regresion lineal, brindando la oportunidad a futuros investigadores

puedan usar de base la herramienta ya validada.

A su vez existiria la opcion de utilizar un modelo Provit para el caso que se quisiera
saber la posibilidad de decidir trabajar en una empresa en un joven profesional, en

ese caso se necesitaria de un caso que proporcione el escenario adecuado.

5. Analisis de resultados

La primera aplicacién presencial de la herramienta de analisis arroj6é un total de 60
encuestas de las cuales so6lo 45 fueron completadas y devueltas. Estas fueron
transcritas posteriormente a qualtrics para poder eventualmente descargar los datos

tabulados y trabajar con la informacion.

5.1 Descriptivos Relevantes

5.1.1 Iitems Relevantes

A partir de los resultados obtenidos y que se desglosaran también mas adelante
en la seccidon 5.5 consideramos importante describir las tres de las dimensiones
gue resultaron mejor evaluadas por nuestra muestra, esto es Desarrollo de

Carrera y Crecimiento profesional, Balance Vida Laboral y Ambiente Laboral,
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dejando fuera de este analisis a los Beneficios pues si bien estos también fueron
importantes al momento de evaluar es una dimension que si se esperaba con un
alto peso relativo, pues consideramos a mutuo acuerdo que los beneficios
econdmicos ya sean monetarios 0 no monetarios son parte de las razones
primordiales por las cuales uno se emplea en el mercado laboral. A continuacion

la descripcién de los items:

1) Desarrollo de Carrera y Crecimiento Profesional (DCCP)

7,00

6,00
5,00
@ 4,00
o
(9]
= 3,00
2,00
1,00
0,00
1 2 3 4 5 6
Seriesl 6,01 4,79 6,19 5,60 6,41 5,36

Iltems
llustracion 6 Medias por item DCCP. Fuente: Elaboracion propia.

1- Que las organizaciones cuenten con oportunidades de crecimiento
o un plan de desarrollo de carrera: La moda de respuesta fue “7.
Totalmente Importante” con 146 personas, representando el 40,7% del
total. La media obtenida fue 6,01, es decir que en general se considerd
este item como “6. Muy Importante” para los jovenes profesionales al

momento de considerar diversas opciones laborales.
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2-

Que las organizaciones cuenten con oportunidades de movilidad
para trabajar en el extranjero: Aquella que tuvo el mayor niumero de
menciones fue “4. Importante”, con el 28,7% del total, 103 respuestas. El
rango de respuesta se concentré desde “3.Poco Importante”, hasta “7.
Totalmente Importante” con el 85% de las respuestas. La media es de
4,79 lo cual significa una tendencia de respuesta cercana a “5 Bastante
Importante”. Resulta incierto para nosotros decir que efectivamente la
movilidad internacional es un factor clave con respecto a otros al
momento de elegir trabajo por parte de los jovenes profesionales, sin
embargo las respuestas muestran una tendencia mas cercana a la
relevancia de este item dentro de la oferta laboral.

Que en mi trabajo exista la posibilidad de usar mis habilidades y
destrezas: La moda fue “7. Totalmente Importante” con 171 respuesta
que significo el 47,6%, donde el rango de mayor respuesta fue entre 6 y
7 con un valor cercano al 80% del total. La posibilidad de utilizar las
habilidades y destrezas del postulante resultan muy atractivas dado la
muestra, reflejado en la media de respuesta de 6,19, es decir cercano a
“6. Muy Importante”.

Que en mi cargo tenga la posibilidad de desarrollar habilidades
blandas (Ejemplo: habilidades interpersonales, destrezas de ventas,
negociacion efectiva, entre otras): Muy similar a la pregunta anterior,
con media de 5,6 cercano a “6. Muy Importante”. El 80% de las

respuestas estuvo entre las alternativas Likert 5,6 y 7, siendo “6. Muy
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Importante” la de mayor frecuencia con 107 respuestas representando el
29,8% del total.

Que en mi trabajo exista la posibilidad de aprender y adquirir
conocimientos: A los jovenes profesionales les gusta la idea de
aprender en el trabajo, siendo “7. Totalmente Importante” la respuesta
mas obtenida en esta pregunta con 212 observaciones, el 59,1% del
total. A su vez entre las opciones 6 y 7 se acumula el 87,5% de las
respuestas obtenidas, siendo la media de respuesta equivalente a 6,41,
la mas alta de esta dimension, Cabe destacar que la desviacion estandar
también fue baja (.87), mostrando consenso entre los encuestados para
esta pregunta.

Que en mi trabajo me ofrezcan oportunidades de hacer un post-
titulo (Diplomado, Magister, MBA, curso de especializacion): El item
7 fue quien tuvo el mayor niumero de respuestas con 92 (25,6% del total)
ponderando una media para la pregunta de 5,36 cercano a “5. Bastante

Importante”.
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2)

1-

Ambiente Laboral (AL)

7,00
6,00
5,00
© 4,00
©
[0}
= 3,00
2,00
1,00
0,00
1 2 3 4 5
Series1 5,89 6,11 5,67 5,84 4,97

Items

llustracion 7 Medias por item AL. Fuente: Elaboracion propia.

Mantener una buena relacién con mi jefatura directa e indirecta:
Como era de esperarse para nosotros, la media de respuesta para este
indice es alta, siendo un 5,89, cercano a “6. Muy Importante”, donde la
moda fue 6 con frecuencia de 144 respuestas, el 40,1% del total. Cabe
destacar que el 70,7% de las respuestas fueron la suma de los items likert
6 y 7, lo cual refleja la importancia de mantener buena relacion con la
jefatura directa e indirecta representa para los jévenes profesionales.

Mantener una buena relacion con los compafieros de trabajo: De la
misma manera, la relacion con compafieros de trabajos resulta
fundamental para un joven profesional. La media de respuesta alcanzada

fue la mas alta para esta dimension con 6,11, es decir “6. Muy Importante”,

72|



Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

con baja desviacion estandar (0,954). El item de mayor numero de
respuestas fue “7. Totalmente Importante” con 146 observaciones.
Percibir un ambiente de trabajo distendido y relajado: Este item posee
una media de respuesta de 5,67, es decir “6. Muy Importante”, donde el
83% de las respuestas estuvo concentrado en los items Likert 5,6y 7. La
moda fue el “6. Muy Importante”, con el 34,8% del total equivalente a 125
menciones.

Recibir constantemente feedback tanto de mi equipo como jefatura:
Tener indicadores o referencias sobre como un joven profesional se
desempeiia resultdé ser muy importante para nuestro grupo de estudio. Su
media de respuesta fue un 5,84, cercano a “6. Muy Importante”. Por lo
cual creemos que sera un factor clave a aplicar en organizacion y entregar
“consejos” sobre como mejorar o que se espera de ellos como meta.
Contar con una persona destinada a dar soporte a mi aprendizaje en
la empresa (coaching directo): A pesar de que se espera recibir
feedback o retroalimentacion respecto al rendimiento y labor ejercida, no
es tan valorado como las respuestas anteriores el hecho de contar con
una persona en especifico que de este tipo de soporte. La media para

esta pregunta fue un 4,97, la mas baja dentro de la dimensién.
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3)

1-

Balance entre vida laboral y personal (BV)
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4,0
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2,0

o

1,0
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0,00

Pregunta
llustracion 8 Medias por item BV. Fuente: Elaboracion propia.

Que pueda sentirme satisfecho con respecto a las tareas que
desempeiio en el trabajo: La media de respuesta para esta pregunta fue
6,25, la mas alta para la dimensién, donde la moda con el 50,1% fue “7.
Totalmente Importante” y el 83,2% del total encuestado eligié entre las
opciones 6 y 7. Que los jovenes profesionales se sientan satisfechos con
su labor es fundamental, por lo tanto considerar medidas como re
asignacion de labores, traslados interdepartamentales, etc, resultan
validas soluciones para las organizaciones.

Que mi trabajo me permita tener tiempo para estar con mi familia'y
amigos: En la misma linea que la pregunta anterior, la tendencia fue
hacia respuestas positivas de media alta. El promedio de las respuestas
fue 6,17 cercano a “6. Muy Importante”, donde el 78,8% de las respuestas

estuvo concentrado entre las opciones Likert 6 y 7. Dentro de estas la de
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mayor numero de respuestas fue “7. Totalmente Importante” con el 49%
del total. Por lo tanto para un joven profesional resulta muy importante
compatibilizar de manera sana trabajo y vida familiar o amistades.

Que mi trabajo me permita tener tiempo para disfrutar del ocio y de
mis entretenimientos: Similar a las preferencias de la relacion trabajo,
familia y amigos, esta relaciéon también es de media alta con un 5,66
cercano a “6. Muy Importante”, donde el 60,8% del total de respuestas se
ubica entre opciones 6 y 7 de respuesta de la escala Likert.

Que mi trabajo me permita descansar lo suficiente en mis tiempos
libres: La distribucion de las respuestas se concentra en un rango mayor
a las preguntas anteriores (en este caso el fuerte fue destinado a las Likert
5,6 y 7), manteniendo la tendencia de una media alta de 5,69 que tiende
a “6. Muy Importante”. Por lo cual podemos decir que al igual que
compatibilizar vida laboral y personal es importante para jovenes
profesionales contar con tiempo para si mismo.

Que pueda manejar facilmente mi trabajo y atender ademas mis
necesidades personales: Nuevamente el rango de respuesta se amplio
pero siempre concentrado en los valores altos de respuesta. En este caso
se concentraron entre las opciones Likert 4,5,6 y 7 , equivalentes al 94,7%
del total, siendo la de mayor numero de respuestas la opcién 7 con el
30,1%, siendo consecuente con las respuestas anteriores. Su media fue

5,59 cercano a “6. Muy Importante”.
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6-

Que mi trabajo me permita disfrutar de la vida social: Como era de
esperarse dada las respuestas capturadas anteriormente disfrutar de la
vida social es relevante al momento de evaluar opciones laborales, donde
la media de respuesta fue 5,64 concentrando el 80,7% de respuestas en
las opciones Likert 5,6y 7.

Que pueda tener tiempos de ocio inclusive dentro de la jornada de
trabajo: Para esta pregunta se muestra parte del perfil de los jovenes
profesionales que describimos anteriormente, donde estos son pro
activos y orientados al trabajo. La moda de respuesta fue la opcion “3.
Poco Importante” con el 27% del total. A su vez esta es la pregunta con
la media méas baja en la dimension, con 4,01. Por lo cual efectivamente
se puede ver en cierta medida que los jévenes profesionales buscan
balance dentro de esta dimension, pero aprovechando los momentos de
trabajo para producir laboralmente.

Que mi trabajo me permita tener tiempo para mis estudios: Esta
pregunta fue un poco mas abierta en el rango de respuesta, considerando
gue esta esta relacionado con posibilidades de desarrollo de carrera y
aprendizaje, donde no todos los jovenes profesionales buscan
inmediatamente continuacion de estudios. Dicho esto, el rango de
respuesta fue distribuido fuertemente entre las opciones Likert 3,4,5,6 y
7, donde “4. Importante” fue la de mayor numero de respuestas con 87

(24,2%) y media igual a 5,01
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5.1.2 Top of Mind (ToM)*

Porcentaje de

Desde nuestro instrumento se

Empresa Frecuencia respuesta
(n=217)
puedo obtener cual seria la
0,
empresa donde les gustaria 1 Go 816 23 11.86%
trabajar, con el objetivo de saber
2 |wAnNE TAM 15 7.73%
Si es qQue existen empresas
posicionadas como  lugares 3 ! 11 5,67%
CODELCO
idoneos para trabajar en la mente
4 8 4,12%
de los profesionales. Con motivos
de no sesgar la muestra es que 5 7 3.61%
esta pregunta fue realizada de
. Q
forma voluntaria, en donde 224 ® ! 3.61%
personas la respondieron. El top
7 7 3,61%
10 de imagen de marca puede
., [ |
verse en la llustracion 9. 8 [ 6 3,09%
Microsoft
En ella podemos ver las 10
9 6 3,09%
principales empresas donde les
gustaria trabajar a los jovenes 10 Cewud 4 2,06%

profesionales, su frecuencia y

llustracion 9 Top of Mind de Postulacion muestral.
Fuente: Elaboracion propia

10 Top of Mind: Técnica usada para referirse a “la primera mencién” de una marca en cuestionarios de marketing,
porque claramente esta de primera en la mente y es mencionada de forma espontanea en primer lugar.
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participacion total en la muestra, posicionando a Google, LATAM y Codelco como
el top 3 de trabajo, algo que puede ser explicado gracias a la presencia que tienen
estas empresas, ademas de sus beneficios monetarios asi como también los no
monetarios. El conocimiento que tiene el mercado de ellos, ademas del propio
Branding de sus productos y servicios como empresas de excelencia, sin embargo,
es extrafio ver como una empresa la cual no cuenta con grandes oficinas en el pais
es nuestro numero uno, sin embargo el contar con presencia es prestigiosos
rankings y su posicionamiento en buenas practicas, sus oficinas y su estandar de
vida llaman a trabajar en esta empresa sofiada con mesas de billar, salas de masaje
y el uso de patines!, a diferencia de LATAM y Codelco como empresas Chilenas
de amplio renombre y prestigio, las cuales cuentan con una cartera de beneficios
no menor, como el beneficio de dos pasajes a cualquier lugar del mundo anuales
en el caso de LATAM?'?, o las gratificaciones y sueldos adicionales de CODELCO.
A partir de Coca cola (lugar 4) y hasta las primeras 32 empresas, estas concentran
75% de los datos, siendo el 25% restante solo menciones Unicas para cada

empresa, el detalle de contestacién de ToM puede verse en el anexo lll.

5.1.3 Ranking de preferencias
Con el motivo de poder medir las diferencias entre items de una misma categoria
es que se hizo evaluar estos, otorgandoles prioridad un grado de prioridad en un

ranking. Estos rankings estan numerados desde 1 a la cantidad de opciones

11 Fuente: www.google.com/corporate
12 Fuente: Denisse Osorio, Analista senior LAN AIRLINES
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disponibles, donde 1 es la preferencia mas importante, luego la escala desciende
en orden de importancia. Estas preguntas fueron 3, de distintas dimensiones, las

gue se mostraran a continuacion:

Ranking Ambiente Laboral

La pregunta evalu6 las preferencias (del 1 al 5) de los jovenes profesionales
encuestados con respecto a la relacién con su jefatura, el ambiente de trabajo,

relacion con comparfieros de trabajo, feedback entregado y formacion en el puesto.

En los resultados (anexo V) se aprecia que cada uno de los items fueron evaluados
como el mas importante, como también el menos importante denotando una alta
variabilidad entre los distintos tipos de profesionales; un item relevante a destacar
fue la buena relacién con los compafieros de trabajo cuya media fue de 2,3 y su
moda 2, concentrando un 36,5% de las respuestas en el item, luego subsiguiente a
esto con media 2,39 se posiciono contar con una buena relacion de su jefatura que
tuvo moda 1, acumulando una frecuencia de 29,5%, seguido ambiente distendido
con media 2,383 y moda 1 y frecuencia acumulada de 25,9%, para finalmente
evaluar los items posibilidad de contar con feedback con media 3,31 y moda 4 con
frecuencia 44,3%, ahora bien el item peor evaluado fue contar con coaching
constante, con una posicion media de 4,17 y una moda de 5 que acumula el 64,1%
de las respuestas. Esta pregunta reafirma que aquellos items ligados a la

convivencia con el equipo de trabajo son algo sumamente relevante al de elegir
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donde trabajar, que como veremos mas adelante esto se va haciendo mas
importante conforme se tiene mayor experiencia laboral, aumentando la valoracion
de la relacion con el equipo de trabajo conforme se tiene mas experiencia laboral,
asi como contar con espacios de trabajo libre de presiones, algo que también es

propio de la generaciéon Y.

Ranking Beneficios

La pregunta evalud las preferencias (desde 1 a 8) de los jovenes profesionales
encuestados con respecto una serie de beneficios que son entregados por las
empresas como parte del atractivo diferenciador o que también son atributos que
forman parte de una propuesta de valor implicita, ya sea via contractual o no, estos
son: Dias de vacaciones adicionales, convenio/descuento con instalaciones
deportivas, tickets de colacion, Bonos por desempefio, horario flexible,
estacionamiento de autos y/o bicicletas, cercania del trabajo al lugar de residencia

y finalmente cursos de idioma.

En los resultados de este ranking (anexo 1V) se observa una alta valoracion por el
horario flexible con posicién media 3 y una moda de 1 la cual acumula el 34,4%, asi
como también por los bonos por desempefio tuvieron una posicion media de 3,28 y
moda 1 la que acumulaba 20,9%. En cuanto a los menos valores estos lo alcanzaron
en convenio o descuento con instalaciones deportivas con media 5,58 y moda 6 de

frecuencia 20,1%, y en ultimo lugar contar con estacionamiento de autos o bicicletas
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de posicion media 6,36 y moda 8 de frecuencia de 36,5%. A su vez al analizar el
anexo IV se observa que los atributos mas importantes y valorados son atributos
“abstractos” o directamente monetarios, versus aquellos que son directamente
canjes, algo que concuerda con el perfil de joven profesional que prefiere aquellos
atributos que le permitan contar con opciones de canje o que le permitan la libertad
como lo es el horario flexible por ejemplo, en contraste al canje directo de atributos
o beneficios ya pre-asignados, los que se limitan a usarlos o0 no en caso de

interesarme.

Ranking Vision Verde y RSE

La pregunta evalu6 las preferencias (del 1 al 5) de los jovenes profesionales
encuestados con respecto una serie de practicas relacionadas a la sustentabilidad
de recursos, preocupacion y ocupacion de sus stakeholders. Se tomaron en cuenta
aguella que tuvieron mayor tasa de reconocimiento, sin embargo, se agreg6 una
opcion “otros” dado que alguna persona podria reconocer como mas impoértate
alguna actividad distinta que las cuatro seleccionadas por nosotros. Los items
seleccionados fueron; reduccion de la huella de carbono, programas de reciclajes
internos, uso eficiente de recursos, actividades de sustentabilidad con la comunidad

y otras practicas amigables con el medio ambiente.

Como se aprecia en el anexo IV la prioridad al momento de rankear resultd el uso

eficiente de los recursos con media 1,86 y moda 1 con frecuencia 47,9%, luego de
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los items previamente seleccionados, en cuarto lugar se encontré la reduccion de
huella de carbono con media 3,36 y moda 4 con un 25,6% de frecuencia en ella.
Otras préacticas ambientales con el medioambiente tuvieron una posicion media de
3,98 y una moda de 5 con un 42,1% de frecuencia en el item, no dando mucho
margen a que existan otras actividades de interés por los jovenes profesionales.
Estos resultados proponen que el joven profesional prefiere practicas donde sienta
de forma cercana que contribuye directamente a la sustentabilidad y vision verde

versus aquellas donde el apoyo podria ser menos visible.

5.2 Composicién de Variables auxiliares

5.2.1 Variables Auxiliares
Se construyeron variables auxiliares como promedios de respuesta de cada
dimensiéon. Con esto esperamos poder hablar de cada dimension como un todo,
sin pasar al analisis detallista de pregunta por pregunta, y finalmente comparar

las dimensiones entre si con una medida comun para la medicion.

Cabe destacar en este punto que la construccion de estas variables auxiliares
se realiza a partir de todas las respuestas de esa escala para cada encuestado
realizando una media de la escala para ese encuestado a modo de resumen de
su valoracion para esa escala. Destacar esto es un hecho relevante, ya que cada

vez que trabajamos sobre las variables auxiliares estamos trabajando sobre las
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medias de las escalas. Por lo tanto los datos de esta variable pueden contener
decimales, ya que es el resultado de aplicar una media aritmética sobre otras
variables medidas en numeros enteros. Por lo tanto, cuando hablamos por
ejemplo de “la media de una variable auxiliar’, estamos hablando de la media de

las medias, o del promedio “de los promedios de esa escala”.

Dada la limpieza de la base y el trabajo con el software SPSS para reducir el
namero de factores, llegamos a los siguientes resultados descriptivos para las

dimensiones:

Media_AL: Que corresponde a la variable auxiliar creada a partir de la dimensién
Ambiente Laboral, dada la muestra se obtuvo una media de respuesta de 5,7
con desviacion estandar de 0,787, es decir las respuestas fueron consistentes
entre los encuestados y con tendencia de respuesta hacia la consideracion
“‘Bastante Importante”. Dentro de estas medias de respuesta la moda obtenida
fue 5,8 con el 11,4% del total y siendo esta la misma que la mediana, lo cual
hace sentido dado la baja varianza de 0,62 que se obtuvo para esta variable
auxiliar en especifico. A pesar de todo esto el rango de respuesta fue equivalente
a 6, es decir el abanico de respuestas obtenidas varié desde 1 como minimo

hasta 7 como maximo.

Media_PR: Esta variable auxiliar nace de las respuestas obtenidas para la
dimensiéon de Prestigio, donde la media obtenida fue de 4,5 cercano a

“Importante” dentro de la escala likert que se presentd en la encuesta. La
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desviacion estandar presente, 1,14, fue mas alta que para la variable anterior,
existiendo por ende mayor variabilidad entre las respuestas obtenidas. El rango
de respuesta al igual que en Media_AL fue de 6 y la moda obtenida fue 4,8 con

el 9,7% de las respuestas. La mediana obtenida fue 4,6.

Media_IN: Obtenida a partir del promedio de respuestas de la dimension

Innovacioén, su media fue 5,24

Media_BEN1: Corresponde al promedio de respuesta obtenido sobre las
preguntas de la primera escala de la dimension Beneficios, preguntas con
caracter econémico (preferencias por sueldo fijo, variable, bonos por desempefio
individual y grupal). Su media fue 5,18 con desviacién estandar de 0,95. Dado
esto no hubo gran distancia entre las respuestas, donde se obtuvo una moda de
5,5 con el 12,3% del total y la mediana 5,25. A su vez el rango de respuesta fue

6 al igual que en las dimensiones mencionadas anteriormente.

Media_BEN2: Corresponde a la segunda escala de las preguntas realizadas en
la seccion de beneficios orientadas hacia como las organizaciones orientan o no
los beneficios hacia los jovenes profesionales que buscan captar. Esta obtuvo
una de las medias mas bajas dentro de las variables auxiliares siendo igual a
3,87. La moda obtenida fue 3 con el 21,4% del total, y donde el 56% de las
respuestas se encuentran entre el 2,5y 4. La mediana fue 3,5 y la varianza total

para la variable fue 1,715.
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Media de la dimension BV considerando los 5 elementos discutidos (3 fuera):
Dentro de la dimensién Balance Vida personal, descartamos 3 preguntas debido
a mejoras en los Alfa de Cronbach y mejoras en la correlacion entre los items,
mejorando el analisis factorial. Dado esto, el rango de respuesta también fue de
6, obteniendo una media alta de 5,75 en la variable auxiliar, con una desviacion

estandar igual a 1. La moda fue un 7, con el 18,1% del total.

Media de la dimension CP, sin considerar los dos elementos de DC: Similar al
punto analizado anteriormente, se depuro la dimension mediante analisis en el
programa SPSS obteniendo una dimensién con mejor ajuste y fiabilidad. Una
vez eliminada las 2 preguntas referentes a desarrollo de carrera, se obtuvieron
resultados interesantes. La media corresponde a una de las mas altas siendo
equivalente a 6,06 con baja desviacién estandar de 0,757. El 55% de las

respuestas se ubican entre las medias 6 y 7, siendo la moda 6,25.

CP_4 elementos_Media: Corresponde a la otra parte de la dimension DCCP,
con la Desarrollo de Carrera. Este es el segmento de la dimension DCCP que
produce baja en la media y aumento en la desviacion estandar al momento de

analizar la dimension completa. Con media 5 y desviacion estandar 1,137.

Media de la dimensién sin considerar los dos elementos de DC y el elemento
mixto ("DCCP1__1"): Depurando aun mas el item anterior se eliminé una

pregunta obteniendo solamente los item de Crecimiento Personal, para mejorar
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los analisis del software, obteniendo finalmente una media de 6,07 con

desviacion estandar de 0,823

Tabla V: Principales estadisticos descriptivos de promedios de las escalas

\AY
RS1
CP_ 5
A IN BE 4 DC_ 2 ele
L_ _ N1 BV 5 elem _ men
M PR_ M M eleme ento eleme tos_ VVRS2_3
ed Med ed edi ntos_ s M ntos_ Med _elemento
ia ia ia a Media edia Media ia s_Media
Media 5, 4,49 5, 51 5,7531 6,06 5,0852 5,37 4,5698
69 22 24 823 15 26
83 30
Mediana 5, 4,60 5, 52 5,8000 6,25 5,0000 5,60 4,6667
80 00 25 500 00 00
00 00
Moda 5, 4,80 4, 55 7,00 6,25 5,00 7,00 4,00
80 75 0

Fuente: elaboracion propia

A modo de resumen, observamos que hubo dos dimensiones que se destacaron
con respecto al resto en relacion a la valoracion positiva que presentaron, siendo la
de mayor media de respuesta el Desarrollo de Carrera y Crecimiento Personal
(DCCP) con 5,729 y Ambiente laboral en segundo lugar con 5,695. A su vez aquella
gue tuvo menor preferencia por los encuestados correspondié a la dimensién
Beneficios_2, reportando que en general no hay una buena percepciéon del ajuste
que tienen las empresas en sus planes de beneficios hacia los jévenes

profesionales.
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5.2.2 Correlaciones Auxiliares
En esta seccidbn se muestran los principales resultados de los coeficientes de
correlacion lineal de Pearson existentes entre las variables construidas como las

medias de las diferentes escalas.

En primer lugar cabe recalcar que la totalidad de las correlaciones son significativas
al 99% de confianza, indicando que es muy poco probable que los resultados sean
propios del azar. Respecto a los signos, todas las correlaciones resultaron ser
positivas, lo que indica que los grados de progresion o retroceso estan vinculados

en general entre todas las medias de las variables.

En los valores, se puede observar como no aparecen grandes correlaciones,
indicando que las escalas en general estan correctamente separadas. Los
coeficientes en general oscilan entre los 0.222 y los 0.490, principalmente

concentrados hacia el 0.200.

La mayor correlacion y Unica que sale del intervalo antes mencionado, resulta de
las dos escalas de Vision Verde y Responsabilidad Social, con un coeficiente de
0.643, lo que es bastante logico debido al alto parentesco de las escalas. Esto

podria sugerir la opcion de juntar ambas escalas en una sola.

De las 33 correlaciones solo una supera la brecha del 0.600 y s6lo 5 mas superan

la brecha del 0.400.

Interesante resulta ver que la segunda correlacién mas baja con un coeficiente de

0.223 resulta entre las medias de las escalas de “Crecimiento Personal’ vy
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“Desarrollo de Carrera”, entendiendo las limitaciones propias de que una escala se
mida con 4 items y la otra con solo 2 items, en cierta medida justifica la decision de
haber separado estas escalas para el resto de analisis, y sugiere nuevamente que

ambas dimensiones sean tratadas de manera independiente.

Para ver la tabla de correlaciones ir al anexo V.

5.3 Analisis condicionales y ANOVAs
En esta seccion se realizan analisis descriptivos mas especificos, en particular se
muestran resultados de someter a las distintas variables auxiliares a comparaciones
de medias para detectar posibles diferencias al discriminar por las caracteristicas
demograficas presentes en la muestra. La idea es reportar la existencia de
subgrupos muéstrales o dar una idea de posibles analisis de conglomerados o

clusters futuros.

Con el mismo objetivo anterior, se presentan también los resultados de los
principales ANOVAs?*® de un factor realizados sobre las variables auxiliares o
medias de las escalas de las dimensiones, con variables demograficas como
factores. Los analisis de la varianza permiten ahondar en mayor medida sobre que
estd ocurriendo con la dispersiébn de los casos que componen un analisis

condicional. Esto quiere decir que permite entender si la varianza, dentro de una

13 Analysis of Variances en inglés.

88 |



Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

comparacion de medias, estd mayormente explicada por varianza presente entre
los distintos grupos en analisis o por varianza presente dentro de los grupos en
analisis. Su método se basa en contrastar la hipotesis nula de que las medias de
los grupos sean iguales, versus una hipotesis alternativa de que al menos una de

las medias de los grupos es distinta del resto.

Se muestra también la comparacién multiple post hoc!4 denominada “Tukey-b” o “b
de Tukey” en los casos en que este analisis sea posible. Con este resultado
pretendemos observar cuales grupos de parejas de medias son notoriamente
diferentes entre si, los cuales son presentados en grupos diferentes en los casos en

gue su diferencia de medias sea estadisticamente valida.

1. Condicional variables auxiliares con respecto al Sexo: Resulta interesante

ver que los hombres para todas las dimensiones tienen un rango de
respuesta completo de 6 (diferencia entre respuestas desde 1 a 7 en la
escala likert presentada); para el caso de las mujeres el rango varia para
cada una de las dimensiones, siendo siempre superior a 3,38 1° excepto en
la Media de la segunda escala de Beneficios, la Unica dimension para las
mujeres donde el rango fue completo, reportando que hay mujeres que

también creen que existe un mal ajuste en el marcado laboral.

Para la dimensién de Desarrollo de carrera y Crecimiento personal (DCCP),

dimensién que obtuvo el promedio de respuesta mas alto en comparacion al

14 posterior al ANOVA.
15 Recordamos que niimeros decimales son ahora posibles al trabajar sobre las medias de las escalas.

89 |



Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

resto, las mujeres le dieron una importancia mayor a esta dimension que los
hombres, dado las medias que presentan (5,67 hombres versus 5,83
mujeres), resultado que puede ser explicado por las tendencias de las ultimas
décadas de fuerte inclusion de la mujer al mercado laboral, postergando roles
de maternidad entre otros con tal de satisfacer sus objetivos relativos al
trabajo. A su vez existe menor desviacion estandar en las respuestas de las
mujeres, lo cual muestra consistencia en torno a la relevancia de esta

dimension para el género femenino.

Como mencionamos anteriormente Innovacion (IN) es la dimensién donde se
muestra una tendencia a ser mas relevante para hombres que para las
mujeres dado las medias obtenidas de la muestra (5,31 media de hombres
versus 5,14 media de mujeres), aunque en términos de varianza se mantiene
la tendencia donde las mujeres tienen menos diferencias entre sus

respuestas.

Si bien las medias de las mujeres tienden a ser superiores a las del hombre,
en ningun caso resulta ser una diferencia alta entre ambos sexos, sino mas

bien son leves.

ANOVA de la variable “Sexo”: Un andlisis que consideramos evidente

importante de reportar es la posible diferencia existente entre las preferencias
de los hombre y las mujeres a la hora de optar a un empleo. Es posible

encontrar una extensa literatura respecto a las diferencias en los gustos de
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los hombres y las mujeres, donde se ha llegado a definir algunos valores

culturales como femeninos y otros como masculinos®. A continuaciéon se

presentan los resultados de este ANOVA en la tabla VI.

Tabla VI: ANOVA de un factor para la variable Sexo
ANOVA de un factor

16 Por ejemplo, el modelo de las “Dimensiones Culturales” de Geert Hofstede.

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Inter-grupos ,859 1 ,859 1,393 ,239
Ambiente Laboral Intra-grupos 219,440 356 ,616

Total 220,299 357

Inter-grupos 2,240 1 2,240 1,723 ,190
Prestigio Intra-grupos 462,838 356 1,300

Total 465,078 357

Inter-grupos 2,740 1 2,740 2,672 ,103
Innovacion Intra-grupos 364,993 356 1,025

Total 367,733 357

Inter-grupos , 128 1 , 128 ,141 ,708
Beneficios 1 Intra-grupos 323,667 356 ,909

Total 323,795 357
Balance Vida Personal Inter-grupos 1,022 1 1,022 1,006 ,316
v Laboral Intra-grupos 361,629 356 1,016

Total 362,652 357

Inter-grupos ,453 1 ,453 ,789 375
Crecimiento Profesional  Intra-grupos 204,195 356 574

Total 204,648 357

Inter-grupos 4,239 1 4,239 3,299 ,070
Desarrollo de Carrera Intra-grupos 457,413 356 1,285

Total 461,652 357

Inter-grupos 8,184 1 8,184 6,035 ,%
Visién Verde y RSE Intra-grupos 482,788 356 1,356

Total 490,972 357
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Inter-grupos 12,139 1 12,139 8,122 005
Vision Verde y RSE Intra-grupos 532,060 356 1,495
Total 544,199 357

Respecto a los resultados, el test F sobre la muestra de jévenes profesionales
ha arrojado dos ANOVAs que han resultado significativos al 95% de confianza,
gue son los correspondientes a las dos escalas de Visibn Verde vy
Responsabilidad Social, donde las mujeres muestran una leve superioridad en

las medias de ambas escalas del orden de 0.3.

En este punto podemos establecer una pequefia propension superior en las
mujeres respecto a los hombres hacia el cuidado del medio ambiente y las
practicas sustentables con la comunidad, pero la diferencia es muy leve como

para poder decir mas al respecto.

Los resultados pueden observarse en anexo VI. No se han podido realizar

pruebas post hoc, ya que la variable Sexo no tiene 3 0 mas grupos.

2. Condicional variables auxiliares con respecto al “Estado Civil”: Para continuar

con el andlisis condicional pasaremos a diferenciar en este caso por estado
civil, teniendo dos opciones, ser soltero o casado. Dado que la muestra es

enfocada en jovenes la muestra nos entreg6 que los solteros equivalen al
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98,6% del total de la muestra mientras que los casados son 5 encuestados,

el 1,4% de la muestra.

A pesar de la diferencia obvia en cantidad de datos presentes en cada grupo
y caracteristicas inherentes de ambas muestras la mayor parte de las
medias de las dimensiones son similares, es decir tanto solteros como
casados pertenecientes a la generacién Y, y tienden a pensar similar en las
caracteristicas con las que debiese contar su empleo u oferta de empleo.
Sin embargo existen otras dimensiones donde hay una diferencia mas
notoria en las medias entre las dimensiones, estando entre ellas Ambiente
Laboral, Beneficios_2 y Visién Verde y RSE_1, sin embargo esta diferencia

sigue sin ser realmente alta como para marcar precedente.

Nos llama la atencion también el hecho que sea tan similar la valoracion por
Beneficios_1 entre solteros y casados. Dado su caracter netamente
econdémico, siendo estos el sueldo fijo, variable y bonos, creiamos a priori
l6gico que se privilegie de manera notoria el factor monetario para la gente
casada dado que esta condicion implica responsabilidades distintas a la de
jovenes solteros por lo general, sin embargo la diferencia fue minima e
incluso opuesta a nuestra intuicion inicial, dado que los solteros promediaron

5,18 versus 5,0 de los casados.
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ANOVA de la variable “Estado Civil”: La tabla VIl muestra el ANOVA

realizado sobre este factor.

Tabla VII: ANOVA de la variable Estado Civil

ANOVA de un factor

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Inter-grupos 3,289 1 3,289 5,395 021
AL_Media Intra-grupos 217,010 356 ,610

Total 220,299 357

Inter-grupos ,383 1 ,383 ,294 ,588
PR_Media Intra-grupos 464,695 356 1,305

Total 465,078 357

Inter-grupos ,153 1 ,153 ,148 , 701
IN_Media Intra-grupos 367,580 356 1,033

Total 367,733 357

Inter-grupos , 134 1 , 134 , 148 ,701
BEN1_Media Intra-grupos 323,660 356 ,909

Total 323,795 357

Inter-grupos 1,210 1 1,210 1,192 276
BV_5_elementos_Media Intra-grupos 361,442 356 1,015

Total 362,652 357

Inter-grupos ,255 1 ,255 444 ,506
CP_4 elementos_Media Intra-grupos 204,393 356 574

Total 204,648 357

Inter-grupos 4,374 1 4,374 3,405 ,066
DC_2_elementos_Media Intra-grupos 457,278 356 1,284

Total 461,652 357

Inter-grupos 4,270 1 4,270 3,123 ,078
VVRS1_5_elementos_Media Intra-grupos 486,702 356 1,367

Total 490,972 357

Inter-grupos ,095 1 ,095 ,062 ,803
VVRS2_3_elementos_Media Intra-grupos 544,104 356 1,528

Total 544,199 357

94 |



Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

Fuente: Elaboracién Propia

Se aprecia que la media de dimensién Ambiente Laboral arroja una diferencia de
medias significativa. En este punto no se mencionara mayor interpretacion al
respecto dada la baja presencia muestral en el grupo de casados. Por otro lado se

aprecia como Beneficios_1 rechaza claramente la prueba F.

3. Condicional de las variables auxiliares con respecto a la Cantidad de Hijos: Segun

las respuestas iniciales el nimero de hijos que tienen los encuestados va desde 0
a mas de 4 hijos. Para comenzar utilizaremos a los grupos sin hijos y con 1 hijo,
debido al numero de muestra que presenta cada segmento, es decir, no
analizaremos, por mientras, a quienes posean 2, 3 0 4 y mas hijos debido a que son
1 o 2 personas por grupo, pudiendo ser un analisis sesgado y poco util. Dentro del
analisis especifico segmentado por cantidad de hijos nos llama la atencion diversos
resultados que a priori pensamos que debieron ocurrir, tal es el caso de la dimension
Balance con la Vida personal donde los encuestados sin hijos tuvieron un resultado
media mas alto que aquellos con 1 hijo. Especificamente 5,52 versus 5,31; si bien
son cercanos inicialmente asumimos que quienes tengan familia considerarian

dedicarle tiempo seria un factor sumamente importante.

Caso similar ocurre con la dimensién de Beneficios_1 correspondiente a beneficios

netamente econdmicos, donde inicialmente pensamos que serian mas valorado por
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aguellos con familia y mayores responsabilidades, sin embargo segun nuestra
muestra aquellos sin hijos tuvieron una valoracion de 5,2 versus 4,95 de quienes

tienen 1 hijo.

Para buscar respuesta a estas situaciones realizamos una serie de andlisis extras
en el software SPSS. Asi, para considerar y dar mayor peso los tramos de hijos con
poca muestra, la tabla VIl resume una nueva variable computada la cual agrupa a

la muestra en personas con y sin hijos.

Tabla VIII: Variable Tiene o no Tiene Hijos

Tiene o no hijos

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 343 95,5 95,5 95,5
Vélidos 2 16 4,5 4,5 100,0
Total 359 100,0 100,0

Donde 1 es: no tiene hijos; y 2 es: tiene al menos un hijo.

ANOVA de la variable auxiliar con respecto a si Tiene o no Hijos: En la tabla IX se

muestra el ANOVA sobre las variables auxiliares con respecto al factor si tiene o no

hijos.
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Tabla I1X: ANOVA de la variable Tiene o no Hijos:

ANOVA de un factor

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Inter-grupos ,903 1 ,903 1,458 ,228
Media_Ambiente_Laboral Intra-grupos 221,077 357 ,619

Total 221,980 358

Inter-grupos 1,070 1 1,070 ,822 ,365
Media_Prestigio Intra-grupos 464,486 357 1,301

Total 465,556 358

Inter-grupos ,082 1 ,082 ,079 779
Media_IN Intra-grupos 367,893 357 1,031

Total 367,975 358

Inter-grupos 1,419 1 1,419 1,572 211
Media_ BEN1 Intra-grupos 322,409 357 ,903

Total 323,828 358

Inter-grupos ,157 1 ,157 ,091 , 763
Media_ BEN2 Intra-grupos 613,949 357 1,720

Total 614,106 358
Media de la dimension Inter-grupos 7,048 1 7,048 7,028 ,008
considerando los 5 Intra-grupos 358,009 357 1,003
elementos discutidos (3
fuera) Total 365,057 358
Media de la dimension sin Inter-grupos 1,255 1 1,255 2,147 ,144
considerar los dos Intra-grupos 208,721 357 ,585
elementos de DC Total 209,976 358
Media de la dimension sin Inter-grupos 1,489 1 1,489 1,144 ,286
considerar los 3 Intra-grupos 464,499 357 1,301
elementos de CP y el
clemento mixto Total 465,987 358
Media de la escala sin Inter-grupos 2,298 1 2,298 1,677 ,196
considerar la variable de  Intra-grupos 489,269 357 1,371
trabajadores Total 491,567 358
Media de la escala sin Inter-grupos 3,636 1 3,636 2,401 ,122
considerar la variable de  Intra-grupos 540,572 357 1,514
los proveedores Total 544,208 358
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Fuente: Elaboracién Propia

Es posible observar como la dimension de Balance de Vida Personal y Laboral,
arroja una diferencia de medias significativa al 95% de confianza. Observemos la

comparacion de medias presentes en la siguiente tabla.

Tabla X: Diferencias de medias Balance Vida Personal y Laboral con respecto a si

Tiene o no Hijos

Informe
Media de la dimensién considerando los 5 elementos

discutidos (3 fuera)

Tiene o0 no hijos Media N Desv. tip.

1 5,7790 343 ,97861
2 5,1000 16 1,42548
Total 5,7487 359 1,00981

Es posible observar que nuevamente contrario a lo que creiamos la media mayor
esta presente en las personas sin hijos, quienes asignan una importancia media de
5,7 a la dimension de balance de vida personal y laboral, por sobre el 5,1 de las
personas con hijos. Para explicarnos en mejor medida esto hemos analizado la
muestra, pero esta vez utilizando tramos de edad con respecto a si tiene o no hijos.

Los resultados de este analisis se presentan al final del analisis en la tabla XI.

Al observar todos los datos llegamos a concluir que aquellas personas con hijos por
lo general son de edades mayores al promedio, lo cual implica que poseen mayor

experiencia laboral y en general se espera que estén en cargos de mayor
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responsabilidad en sus empresas. De esta manera es posible que estén dispuestos
a sacrificar un mayor nivel de balance con tal de aspirar 0 mantener este lugar

alcanzado en la organizacion.

Otra reflexion al respecto ocurre con la idea de sueldo fijo, donde se espera que
esta sea diferente en cantidad a lo que puede ser de un recién egresado. Un ejemplo
a esta situacion corresponde al sueldo de primer afio de empleo de la carrera de
ingenieria comercial, la cual debiese tener una remuneracion cercana a los 900 mil
pesos liquidos?!’, mientras que aquel de los sujetos de mayor edad y experiencia
laboral considerara que su sueldo fijo inicial sea por ejemplo 1,8 millones al 4 0 5
afio de trabajo®®, dandole asi menor importancia a la dimensién Beneficios_1, ya
que espera un sueldo base mas alto con mucha mayor seguridad. La tabla muestra
que efectivamente para el tramo 3 de edad, son quienes poseen el promedio de
hijos mas alto, donde mientras su media sea mas cercana a 2 reflejan mayor

cantidad de hijos en el tramo.

Tabla XI: Tiene o no Hijos con respecto a la Edad en Tramos

Informe
Tiene o0 no hijos
Edad en Tramos N % del total | Media | Mediana | Varianza | Desv. | Minimo | Maximo | Rango
de N tip.
1 (18-23 afios) 136 37,9% 1,03 1,00 ,029 , 170 1 2 1
2 (24-28 afios) 201 56,0% 1,04 1,00 ,043 ,207 1 2 1

17 (Facultad Emprendimiento y Negocios U Mayor, 2014)
18 (Cofré, 2014)
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3 (29-34 afios) 21 5,8% 1,10 1,00 ,090 ,301 1 2
4 1 0,3% 2,00 2,00 . . 2 2
Total 359 100,0% 1,04 1,00 ,043 ,207 1 2

54 Otros ANOVAs

i.  ANOVA de la variable “Tramos de Edad”’: Otro andlisis que consideramos

muy importante de reportar es la posible diferencia que pueda existir dentro
de diferentes tramos etarios de lo que en este estudio se ha definido como la
generacion Y. La variable tramos de edad se ha definido con 4 tramos, sin
embargo para este andlisis el cuarto tramo ha sido eliminado para poder
realizar los analisis post hoc. Respecto a los resultados, la muestra de
jovenes profesionales muestra la presencia de un ANOVA que ha resultado
significativo al 95% de confianza es el correspondiente a la escala de
“Balance entre la Vida Laboral y Personal”. Estos resultados se muestran en

la tabla R.
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Tabla XIl: ANOVA de la variable Tramos de Edad

ANOVA de un factor

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Inter-grupos 1,807 2 ,904 1,468 ,232
AL_Media Intra-grupos 218,492 355 ,615

Total 220,299 357

Inter-grupos 5,499 2 2,749 2,124 121
PR_Media Intra-grupos 459,579 355 1,295

Total 465,078 357

Inter-grupos 3,211 2 1,606 1,564 211
IN_Media Intra-grupos 364,521 355 1,027

Total 367,733 357

Inter-grupos 1,011 2 ,505 ,556 574
BEN1_Media Intra-grupos 322,784 355 ,909

Total 323,795 357

Inter-grupos 8,789 2 4,394 4,409 ,013
BV_5_elementos_Media Intra-grupos 353,863 355 ,997

Total 362,652 357

Inter-grupos 1,678 2 ,839 1,467 ,232
CP_4 elementos_Media Intra-grupos 202,970 355 572

Total 204,648 357

Inter-grupos 1,850 2 ,925 , 714 ,490
DC_2 elementos_Media Intra-grupos 459,801 355 1,295

Total 461,652 357

Inter-grupos 5,504 2 2,752 2,012 , 135
VVRS1_5_elementos_Media Intra-grupos 485,468 355 1,368

Total 490,972 357

Inter-grupos 7,355 2 3,678 2,432 ,089
VVRS2_3_elementos_Media Intra-grupos 536,843 355 1,512

Total 544,199 357

El analisis de la b de Tukey, presentado en la tabla XIIl, nos muestra una clara

diferenciacion en dos grupos o subconjuntos.
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Tabla Xlll: B de Tukey Balance Vida con respecto a los tramos de edad

BV_5 elementos_Media

Tukey B
Edad en|N Subconjunto para alfa =
Tramos 0.05
1 2
3 21 5,1619
2 201 5,7453
1 136 5,8559

Se muestran las medias para los grupos en los
subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamafio muestral de la media armonica
= 50,044.

b. Los tamafios de los grupos no son iguales. Se
utilizara la media armonica de los tamafios de los
grupos. Los niveles de error de tipo | no estan

garantizados.

En el subconjunto 1 vemos solo al tercer tramo de edad compuesto por los
encuestado de entre 29 y 34 afios con una media de 5.16, y en el subconjunto
2 vemos al primer y segundo tramo compuestos por las jovenes de entre 18

y 23 afos, y los de entre 24 y 28 afios respectivamente.
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Noétese como las medias de la importancia asignada a la dimension del
balance entre la vida laboral y personal a la hora de optar por un empleo es
notablemente superior en los tramos de menor edad, esto es un fiel reflejo
de lo dicho anteriormente respecto a la presencia de hijos en los resultados
muestrales. Con esto podriamos intuir que los jévenes con menor experiencia
laboral, los cuales probablemente estan en etapas iniciales en sus trabajos o
nunca han trabajado asignan una importancia mayor a que el trabajo no les
impida disponer de sus tiempos libres. Una posible explicacion para esto, es
gue los jovenes de menor edad suelen pensar en otros planes para su futuro,
como viajar, salir con amigos, recorrer el mundo, en otros actividades, en
cambio las personas del tercer tramo de edad se espera que ya ho estan en

esas etapas iniciales de la vida profesional.

Para los 29 y mas afios se espera encontrar una muestra de personas con
vidas mas estables, como muestra la muestra, aumenta la presencia de
familia, hijos y matrimonio, y también muy probablemente se hallen en una
situacion laboral mas estable. Con esto ultimo nos referimos a que es posible
gue al encontrarse en cargos de mayor responsabilidad estén dispuestos a
sacrificar algo mas de vida personal por mantener estos trabajos, en cambios
los mas jovenes muchas veces piensan en cambiar de empleos en pocos
afios para aumentar su experiencia y analizar bien en que rubros y areas

desean mantenerse.
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Los resultados pueden observarse en el anexo VI.

ii. ANOVA de la variable “Experiencia Laboral”: La variable inicial de la

experiencia laboral se ha definido con 4 tramos, los cuales eran agrupaban
a los jovenes sin experiencia laboral profesional, con menos de 3 meses de
experiencia laboral profesional, con menos 6 0 menos meses de experiencia
laboral profesional y con mas de 6 meses de experiencia laboral profesional.
Para este analisis se ha computado una nueva variable que agrupa los
tramos 2 y 3 para crear un solo tramo el cual serian personas con 6 0 menos
meses de experiencia laboral profesional, pero con resultado distinto de 0

experiencia. Los resultados se muestran en la tabla XIV.

Tabla XIV: Anova de un factor para la experiencia laboral.

ANOVA de un factor

Suma de o] Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Inter-grupos ATT 2 ,238 ,385 ,681
AL_Media Intra-grupos 219,822 355 ,619

Total 220,299 357

Inter-grupos 2,361 2 1,180 ,906 ,405
PR_Media Intra-grupos 462,718 355 1,303

Total 465,078 357

Inter-grupos ,808 2 ,404 391 677
IN_Media Intra-grupos 366,924 355 1,034

Total 367,733 357

Inter-grupos 3,804 2 1,902 2,110 ,123
BEN1 Media Intra-grupos 319,990 355 ,901

Total 323,795 357
BV_5_elementos_Media Inter-grupos 2,751 2 1,376 1,357 ,259
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Intra-grupos 359,901 355 1,014

Total 362,652 357

Inter-grupos 1,275 2 ,638 1,113 ,330
CP_4_elementos_Media Intra-grupos 203,373 355 ,573

Total 204,648 357

Inter-grupos 9,582 2 4,791 3,762 ,024
DC_2_elementos_Media Intra-grupos 452,069 355 1,273

Total 461,652 357

Inter-grupos 5,718 2 2,859 2,091 ,125
VVRS1_5 elementos_Media Intra-grupos 485,254 355 1,367

Total 490,972 357

Inter-grupos 7,178 2 3,589 2,372 ,095
VVRS2_3_elementos_Media Intra-grupos 537,021 355 1,513

Total 544,199 357

Respecto a los resultados, denota un Unico ANOVA que ha resultado
significativo al 95% de confianza es el correspondiente a la escala de

“Desarrollo de Carrera”.

El analisis de la b de Tukey, presentado en la tabla XV, nos muestra una

diferenciacion en dos grupos o subconjuntos.
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Tabla XV: B de Tukey Des. Carrera con respecto a exp. laboral

DC_2 elementos_Media

Tukey B
Experiencia laboral | N Subconjunto para alfa =
en 3 tramos 0.05
1 2
2,00 163 4,9663
3,00 111 5,0405
1,00 84 5,3750

Se muestran las medias para los grupos en los
subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamafio muestral de la media armonica =
110,911.

b. Los tamafios de los grupos no son iguales. Se
utilizar4 la media armoénica de los tamafios de los
grupos. Los niveles de error de tipo | no estan

garantizados.

En el subconjunto 1 vemos agrupados al segundo y tercer tramo compuesto

por los encuestados con algo de experiencia laboral profesional, en el

segundo grupo aparecen los encuestados sin nada de experiencia laboral

profesional.
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En primer lugar resulta muy interesante que el tramo 2 con maximo 6 meses
de experiencia laboral y el tramo 3 con mas de 6 meses (el cual al no tener
tope, y por la edad de algunos de los encuestados podria superar los 10 afios
de experiencia en algunos casos) presenten medias tan parecidas el uno con
el otro. En segundo lugar vemos que las personas sin experiencia laboral
profesional dan un poco mas de importancia al desarrollo de la carrera. Esto
podria estar muy relacionado también a la edad de los encuestados, ya que
a medida que aumenta la edad de las personas se espera que aumente su
experiencia laboral profesional. En la tabla XVI se muestra una comparacion

de las medias de la experiencia laboral respecto a los tramos de edad.

Tabla XVI. Experiencia laboral en tres tramos con respecto a tramos de edad

Edad en|Media |N Desv.
Tramos tip.

1 1,7353 (136 , 70169
2 2,2438 (201 ,67474
3 2,6667 (21 57735
Total 2,0754 (358 , 713520

En esta tabla es claramente observable como las medias de la experiencia
laboral aumentan y las desviaciones estandar caen a medida que aumenta

el rango de edad de los encuestados.
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De esta manera entendemos que el Desarrollo de Carrera disminuiria la
importancia en la medida que las personas aumentan su experiencia laboral
y su edad, esto podria deberse a que a mayor edad los primeros tramos de
desarrollo de carrera ya hayan sido cubiertos o desarrollados, perdiendo
importancia relativa con respecto al resto de la dimensiones de la vida de un
trabajador, lo que no ocurriria con la importancia del Crecimiento Personal el

cual se mantendria mucho més estable en el tiempo.

Los resultados pueden observarse en el anexo VI.

ii. ANOVA de la variable “Situacion de Empleo”: Para los analisis de esta

variable, solamente se ha obtenido un ANOVA significativo al 95% de
confianza, el cual corresponde a la escala de “Ambiente Laboral”’. Los

resultados se muestran en la tabla XVII.

Tabla XVII: Anova de un factor para variable situacion de empleo

ANOVA de un factor

Suma de o] Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Inter-grupos 6,733 4 1,683 2,782 027
AL_Media Intra-grupos 213,566 353 ,605

Total 220,299 357

Inter-grupos 6,195 4 1,549 1,191 314
PR_Media Intra-grupos 458,883 353 1,300

Total 465,078 357
IN_Media Inter-grupos 9,572 4 2,393 2,358 ,053

Intra-grupos 358,161 353 1,015
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Total 367,733 357

Inter-grupos 4,164 4 1,041 1,150 ,333
BEN1_Media Intra-grupos 319,631 353 ,905

Total 323,795 357

Inter-grupos 3,542 4 ,885 ,870 ,482
BV_5_elementos_Media Intra-grupos 359,110 353 1,017

Total 362,652 357

Inter-grupos 4,037 4 1,009 1,776 ,133
CP_4 elementos_Media Intra-grupos 200,611 353 ,568

Total 204,648 357

Inter-grupos 6,947 4 1,737 1,348 ,252
DC_2_elementos_Media Intra-grupos 454,705 353 1,288

Total 461,652 357

Inter-grupos 6,825 4 1,706 1,244 ,292
VVRS1_5 elementos_Media Intra-grupos 484,147 353 1,372

Total 490,972 357

Inter-grupos 6,805 4 1,701 1,117 ,348
VVRS2_3_elementos_Media Intra-grupos 537,394 353 1,522

Total 544,199 357

El andlisis de la b de Tukey para Ambiente Laboral es presentado en la tabla XVIII.

Tabla XVIII: B de Tukey condicién de empleo con respecto a ambiente laboral

AL_Media
Tukey B
Condicion actual de|N Subconjunto para alfa =
empleo 0.05
1 2
Nunca he buscado
45 5,4222

trabajo
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Empleado Part-Time |30 5,5533 5,5533
Desempleado y en
101 5,7069 5,7069
busqueda de trabajo

Empleado Full-Time |99 5,7091 5,7091

Practicante 83 58771

Se muestran las medias para los grupos en los
subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamafio muestral de la media armoénica =
57,074.

b. Los tamafos de los grupos no son iguales. Se utilizara
la media armédnica de los tamafios de los grupos. Los

niveles de error de tipo | no estan garantizados.

La tabla muestra la existencia de 2 subconjuntos los cuales comparten 3
elementos centrales. En este punto podemos establecer que la mayor
diferencia de media se observan entre el grupo que nunca ha buscado trabajo
y el grupo de practicantes, con una diferencia del orden de 0.45. De estos
resultados podemos observar como los empleados a medio tiempo y los
jévenes que nunca han buscado trabajo dan una menor importancia al
ambiente laboral. Por otro lado los Empleados a tiempo completo y los

practicantes son los que asignan mayor importancia a esta dimension. Con

110 |



Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

5.5

esto podemos indicar que a medida que aumenta el tiempo en el trabajo se

da mayor prioridad al clima organizacional.

Es interesante también ver el cambio desde los que nunca han buscado
trabajo y los practicantes, entendiendo que el paso l6gico es desde no haber
buscado empleo a ser practicante, el mayor cambio se da en esta conversion
entre sin nada de roce laboral al primer choque con el mundo laboral. Es
interesante observar como es posible que al no contar con experiencia
laboral los jévenes no asignen mayor importancia al ambiente organizacional,
pero luego al ser practicantes se percaten de la importancia que esto tenia
para ellos desde dentro de su primera experiencia, se puede presumir un

fuerte shock en esta punto.

Los resultados pueden observarse en el anexo VI.

Comparativa General dimensiones

Con motivo de poder generar alguna escala de preferencias entra las dimensiones

consultadas a los jovenes profesionales se realizé una pregunta de suma constante

para magnificar que valoran mas y cuanto seria el peso que tienen estas al momento

de tomar la decision de trabajar o no. Cabe destacar que para esta pregunta en

particular solo se utilizaron 353 datos, ya que existian 6 datos invalidados.
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Tabla XIX: Descriptivos comparativa general

Rango | Min. Max |Media |Desv. Varianza
tip.

1-.Posibilidad de carrera interna (nacional o

50 0 50 15,93 |7,178 51,529
internacional)
2-.Buen ambiente laboral 50 0 50 16,87 (6,341 40,205
3-.Balance entre la vida personal y laboral | 50 0 50 18,27 (7,417 55,007
4- El prestigio de la empresa 30 0 30 8,71 5,270 27,774
5-.La innovacion de la empresa 30 0 30 8,54 4,849 23,510
6-.Los beneficios monetarios y no

) 50 0 50 16,09 (6,888 47,446

monetarios
7-.La vision verde o ecoldgica 20 0 20 7,56 4,560 20,798
8-.La responsabilidad social empresarial

28 0 28 8,01 4,985 24,855
(RSE)
N valido

Tabla XX: Cuartiles de comparativa general

Posibilid | Buen | Balanc El La Los La La
ad de | ambient | e entre | prestigi | innovacié | beneficios | vision | responsabilida
carrera e lavida [ odela | ndela | monetario| verde o d social
interna | laboral | person | empres | empresa syno ecologic | empresarial
(naciona aly a monetario a (RSE)
lo laboral s
internaci
onal)
Mediana 15,00 15,00| 20,00 10,00 10,00 15,00 8,00 8,00
Moda 20 20 20 10 10 20 5 10
Minimo 0 0 0 0 0 0 0 0
Maximo 50 50 50 30 30 50 20 28
25 10,00 13,00| 15,00 5,00 5,00 12,00 5,00 5,00
Percentiles
50 15,00 15,00| 20,00 10,00 10,00 15,00 8,00 8,00
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| 75 20,00 20,00| 20,00 10,00 10,00 20,00 10,00 10,00

Tomando en consideracion la tabla XIX y tabla XX podemos extraer que
efectivamente existen diversas valoraciones por las distintas dimensiones usadas
en nuestro estudio. En especifico las medias de cada dimension contrastadas con
sus respectivos cuartiles nos permiten agrupar las dimensiones en el detalle de 2
grupos aquellos que en su media asignada de valoracion oscilaron entre 15,93-
18,97 y que fueron superiores desde el primer cuartil hasta el cuarto, las que
llamaremos Dimensiones Criticas (DCR), y en segundo lugar aquellas que
oscilaron entre 7,56-8,71 y sus valores en cada cuartil fueron inferiores las que

llamaremos Dimensiones Complementarias (DCO).

Consideramos que esta diferencia se debe a la importancia que le dan los jovenes
a aquellas dimensiones que tienen directo impacto en si mismos, por lo que las DCR
resultaron ser: desarrollo de carrera internacional, buen ambiente laboral, balance
vida personal y laboral, y finalmente los beneficios monetarios y no monetarios. Por
otro lado las DCO son aquellas que tienen un impacto indirecto en los individuos,
asi prestigio de la empresayy el nivel de innovacion es una condicién de la compafiia,
la vision verde y actividades de RSE responden directamente a relaciones entre la
empresa, la comunidad y stakeholders involucrados. A su vez podemos ver en los

cuartiles que las DCO siempre fueron menores que las DCR.
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Comparativa General por Género

Consideramos relevante poder contrastar si existen diferencias significativas entre
hombres y mujeres en cuanto a la valoracién de las dimensiones, esto en un
contexto de mercado laboral que aun puede presentar brechas en cuanto a las
percepciones y preferencias por contratacion entre un género y otro. Desde el anexo
dado, podemos ver que no existen diferencias significativas en las medias de las
variables, dandonos a entender que las expectativas entre hombres y mujeres son

homogéneas de la Generacién Y (tabla presente en el anexo VII).
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5.6 Discusion
Desarrollo de Carrera y Crecimiento Profesional: Esta resulto ser la dimension
gue los encuestados consideraron como mas relevantes dado el andlisis de las
variables auxiliares, con media de 5,8. Si bien finalmente la dimension se dividio
en dos escalas, dentro de estas las preguntas de mayor media de respuesta
fueron la 1y 3, es decir resulta muy importante para los jovenes profesionales
contar con oportunidades de crecimiento en las organizaciones, y a su vez
utilizar y desarrollar habilidades y destrezas. Estos son los principales puntos a
reforzar por parte de las organizaciones a partir de lo encontrado en nuestro
estudio. En contraparte nos sorprendi6 el hecho de que la calificacion dada a las
oportunidades de movilidad al extranjero resultd ser la mas baja en la dimension,

lo que denota una notable preferencia a trabajar dentro del pais.

Un ejemplo de aplicacion actual es que en el mercado laboral han crecido con
fuerza los programas de Trainee, donde se busca potenciar y retener a los
jovenes profesionales de mayor talento, entrenarlos, y hacerlos crecer dentro de
la empresa, afirmando que el desarrollo de carrera se vincula con el crecimiento
personal que es lo que nosotros creiamos en primera instancia. En este ambito
distintas empresas han implementado esta estrategia, con el objetivo de que los
participantes del programa obtengan una vision global e integral del negocio al

momento de ejercer su cargo definitivo.

Ambiente Laboral: EI Ambiente Laboral resulté ser otra de las dimensiones de

alta media de respuesta con un 5,7 para su variable auxiliar. En lo que esta
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dimension se refiere, para los jovenes profesionales resulta fundamental
mantener buenas relaciones en el lugar de trabajo, con las jefaturas y
principalmente con los comparieros de trabajo. A su vez resulta importante para
los jovenes profesionales recibir retroalimentacion en relacion a las actividades
desempefiadas y sus resultados, sin embargo esta funcidn debe ser
desempeiiada de una manera sutil, ya que delegar esta funcion en un couching
constante encargado a un superior resulta ser poco atractivo segun la

informacion recabada en la encuesta.

Balance entre vida laboral y personal: Corresponde a la tercera dimension si
ordenamos por las medias de las dimensiones, aun cercana a las otras con 5,5.
Las organizaciones deben hacer énfasis en la satisfaccion del trabajador, tanto
interna como externa, es decir este debe sentirse satisfecho con su labor y
aporte a la organizacion, a su vez contar con tiempo necesario para realizar otro
tipo de necesidades como compartir con su familia y amigos. Los jovenes
profesionales son trabajadores proactivos, el ocio dentro del lugar de trabajo no
es algo comun en ellos ni parece ser apreciado, por lo cual no resulta atractivo

para ellos tener tiempos muertos en sus horarios de trabajo.

Prestigio: Resulté ser una de las dimensiones de menor valoracién por los
jovenes profesionales con media 4,5 en su variable auxiliar. De acuerdo a lo
investigado resulta interesante mencionar que contar con una buena reputacion
no es tan importante como ser reconocido por tener mala reputacién. Este

resulta ser mas que un factor enfocado en la atraccion, sino un factor que sirve
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como medida de los valores morales de la compafiia. Las puntuaciones de
aparecer en rankings de prestigio u la valoracion dada por el circulo cercano del
postulante, si bien resultan positivas, la dimension pasa a ser neutra como factor
determinante en el analisis de preferencias, pero por el otro lado, parece ser un

factor de rechazo potente frente a malas practicas.

Innovacion: Esta dimension también pasé a ser una de las menos relevantes
dada su media de variable auxiliar en relacion a otras dimensiones encuestadas,
sin embargo resulta interesante evaluar esta dimension dandole otros énfasis
distintos al presentado en este estudio. Resulta relevante en este &mbito de
innovacion que las organizaciones cuenten con espacios para que la gente
aporte o innove en procesos 0 mecanismos establecidos en la organizacion,
incentivando este accionar, y no necesariamente resulta relevante que se esté a
la vanguardia en tecnologia o infraestructura organizacional. Estas practicas son
sencillas de aplicar en la medida que la industria en la que se desempefie la
organizacion lo permita y a su vez afectan positivamente en los trabajadores,
especificamente en este caso en jévenes profesionales los que al parecer

desean sentirse “empoderados” en sus organizaciones.

Beneficios: Esta dimension fue dividida en sus aspectos netamente monetarios
y en una segunda parte con aspectos o hechos de mercado. Dentro de las
retribuciones econdmicas resulta un poco complicado el analisis para ser
aplicado en una organizacién, debido a que los jovenes profesionales si bien

pertenecen a una misma generacion, dentro de esta existen diferencias entre
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grupos basados en su experiencia laboral, edad, generando valoraciones
distintas frente un mismo estimulo. A pesar de esto resulta interesante destacar
gue los bonos personales parecen tener mejor valoracion que los bonos por
equipo de trabajo, donde el desempefio no esta ligado en un 100% a ellos
mismos. A su vez la percepcion que se tiene sobre el ajuste de los beneficios

hacia los jovenes profesionales es pobre por lo general.

Vision Verde y RSE: Nuevamente, esta no es de las dimensiones mas relevantes
en el estudio en términos generales, sin embargo para los jévenes profesionales
resultan un factor interesante que existan practicas de este tipo en la empresa.
La empresa no solo es un ente que debe enfocarse en su Unico bienestar, sino
gue debe retribuir a la comunidad por los recursos que utiliza. Con esto no
necesariamente se hace mencién a donaciones caritativas, sino mas bien temas

de conciencia social, evaluacion de impacto de sus medidas en el entorno.

Por otro lado, la preocupacion por los trabajadores y el trato justo con
proveedores resultan variables atipicas de la dimension, ya que muestran
medias de importancia tremendamente altas y estan vagamente correlacionadas
con los otros items de sus escalas. Con esto reportamos la importancia de medir
de forma distintiva las practicas sobre los trabajadores y grupos de interés que
en general tienen que ver con el proceso productivo operacional, como resultan
los proveedores. Estas politicas de responsabilidad social si serian de suma
importancia para los jovenes profesionales chilenos entre las practicas

organizacionales de interes.
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6. Conclusiones

En primer lugar, quedamos muy satisfechos con el levantamiento de informacién
realizado en el marco tedrico, el cual fue de suma importancia para entender a
cabalidad el concepto de EB que buscamos evaluar en jovenes profesionales en
la realidad nacional y poder generar el aporte de conocimiento que esperabamos
a los lectores de la tesis. La revision bibliografica, permitié poder acercar la teoria
a una investigacion enfocada en la busqueda de las dimensiones de relevancia
gue poseen los jovenes profesionales de manera simultdnea y contrastar si
efectivamente son validas aquellas hipotesis en jovenes profesionales que
aplican para la Generacion Y a nivel estadounidense o europeo. Asi es como
nuestra investigacion nos llevd a concluir, por ejemplo, que la innovacion en la
empresa no es una DCR al momento de elegir trabajar en una empresa, algo que
no se condice a priori con el ToM, donde en primer se encuentra Google,
empresa que cuenta con un prestigio a nivel mundial en innovacién, dandonos a
pensar que las fronteras del Branding como Marca y no como empresa impactan

directamente en el atractivo de ellas.

En cuanto al proceso metodoldgico, el enfoque que se le dio al uso y
construccion de nuestra base de datos fue netamente exploratorio y descriptivo,
si bien para nuestras intenciones con este instrumento fue suficiente,
consideramos que pudo ser posible agregar, dentro del instrumento, alguna

variable dependiente que nos hubiese permitido crear regresiones a partir de la
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base y obtener resultados de caracter inferencial y mas concluyentes, para
proceder con diversos analisis de contraste de hipotesis, entre otros. A su vez
dentro del marco de la investigacion exploratoria, destacamos el hecho de haber
creado un instrumento y que en la misma investigacion pudiese ser validado,
con las siete dimensiones, lo que simplificara los siguientes estudios que se
deseen desarrollar en un futuro préximo. Hubiese sido interesante desarrollar
entrevistas en profundidad con diversos actores, tanto jévenes profesionales
como directores o ejecutivos de diversas organizaciones trabajando en diversos
sectores productivos con nuestros resultados, para obtener de primera fuente
los contrastes entre lo que se cree por parte de los jovenes y lo que se cree por
parte de las empresas y departamentos de reclutamiento, claro en este punto ya
pasariamos al campo netamente comunicacional entre empleados vy

empleadores.

Otro de nuestros hallazgos, de los que estamos muy satisfechos, es conocer el
set de dimensiones criticas y dimensiones complementarias en decisiones de
empleabilidad, desde aqui es que las empresas debiesen establecer una base
para la creacion de nuevos puestos y cargo de trabajo, enfocados en una nueva
propuesta de valor de empleo de interés para los jovenes de la Generacion Y.
Los distintos analisis sobre nuestra muestra desvelar algunos lineamientos
necesarios como lo es ofrecer puestos de trabajo con horarios flexibles, es decir
implementar medidas como home-office, o trabajos enfocados en el logro de

metas y no horarios establecidos de oficina; a su vez ofrecer alternativas de
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desarrollo atractivas tanto para ambitos personales como profesionales, algo
parecido a los que realiza P&G con su programa de pasantias en Panama,
donde ademas de trabajar el paquete de beneficios se enfoca en la experiencia
de intercambio cultural y crecimiento profesional, claramente tomando en cuenta
los intereses primordiales de los Millenials. No menos importante recordemos el
ambiente laboral el cual busca ser ameno, los jévenes les gusta interactuar entre
ellos, trabajar en equipo y crear redes de contacto, esto beneficia tanto la
empresa como a los individuos, por lo que flexibilizar los tratos y la forma de

comunicacién formal de la empresa crea un ambiente ameno y de productividad.

Recordemos que para llegar a estos resultados por dimension, la encuesta contd
con preguntas especificas advocadas a cada dimension y a su vez una seccion
de comparativa general donde se analizan las preferencias mediante distribucion
de puntaje segun preferencias y se analiz6 cudles eran actividades criticas sobre
las cuales las organizaciones deben trabajar para generar un primer o mejor plan
de EB. En esta misma linea relevante resulto conocer que la generacion Y
resulto ser homogénea en cuanto a género para todas sus variables, contrastado
a un mercado laboral que efectivamente ofrece mismas oportunidades para

hombres y mujeres.

En definitiva se debe destacar que los departamentos de gestion de personas
deben actualizarse al siglo XXI, centrando sus esfuerzos en un reclutamiento
estratégico de largo plazo mediante la creacion de programas de desarrollo de

talentos, pasantias internacionales, “Meet your colleagues”, concursos de
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reclutamiento, todos ellos basados en EVP que consideraria tanto lo que los
jovenes desean, como los recursos con los que se tienen, para hacer un match
de tipo “WIN/WIN”, que a largo plazo construye una fuerte reputacion de

reclutamiento con una propuesta clara de empleo para cada perfil.

Este estudio nos permitié expandir nuestros escasos conocimientos practicos en
topicos de reclutamiento, ya que si bien como jovenes profesionales teniamos
nuestra experiencia propia, contamos con el sesgo de una carrera en especifica,
no asi con otras carreras profesionales que podrian estar buscando otros
intereses, de esta forma sentimos que el estudio nos ayudé a comprender de

manera amplia las expectativas de nuestros colegas.

Finalmente consideramos que este acercamiento entre jovenes profesionales y
las organizaciones en el mercado laboral resulta de gran relevancia en el &mbito
nacional y también personal, otorgdndonos un prisma mas amplio de como
afecta el dinamismo de las siguientes generaciones en el mercado laboral,
presionando a los departamentos de gestion de personas a innovar y volverse
una unidad de negocio independiente en cada empresa, enfocadas en satisfacer
a su cliente interno y atraer nuevos clientes (empleados). Estamos seguros que
las tendencias de reclutamiento en jovenes profesionales tomaran los
lineamientos observados en este trabajo, impactando en una competencia en
las empresas por obtener el mejor talento y volviéndose mejores lugares para
las préximas generaciones, como lo sera dentro de un par de afios la incipiente

Generacion Z.
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8. Anexos

8.1 Anexo I: Herramienta de investigacion

1- Responde las siguientes afirmaciones en base a tu opinion. Considera el nivel de importancia que le asignas a cada
una al momento de decidir en qué organizaciones te gustaria trabajar:
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2. Muy
poco
Importante

@)

1. Nada

Importante

(@)

Que las
organizaciones
cuenten con
oportunidades
de crecimiento
o un plan de
desarrollo de
carrera (1)

Que las
organizaciones
cuenten con
oportunidades O] @]
de movilidad
para trabajar en
el extranjero (2)

Que en mi
trabajo exista la
posibilidad de
usar mis
habilidades y
destrezas (3)

Que en mi
cargo tenga la
posibilidad de

desarrollar

habilidades
blandas (Ej:

habilidades o Q

interpersonales,
destrezas de
ventas,
negociacion
efectiva, entre
otras) (4)

Que en mi
trabajo exista la
posibilidad de

aprender y @) @]
adquirir
conocimientos

®)

Que en mi
trabajo me
ofrezcan
oportunidades
de hacer un

postitulo @) O]
(Diplomado,
Magister, MBA,
curso de
especializacion)

(6)

3. Poco
Importante

©)

4,
Importante

4)

5.
Bastante
Importante

)

6. Muy
Importante

(@)

7.
Totalmente
Importante

(7)
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2- Responde las siguientes afirmaciones en base a tu opinion y expectativas. Considera el nivel de importancia de
cada elemento al momento de decidir si trabajar en una organizacién o no hacerlo:

2. Muy 5. 7.
Totalmente

1. Nada 3. Poco 4. 6. Muy
. poco . Bastante .
importante importante | Importante | . importante | .
importante importante

importante
@ @) 3) 4) ®) (©) )

Mantener una
buena relacion
con mi jefatura Q Q o o o Q Q
directa e
indirecta (1)

Mantener una
buena relacién
con los @) @) @] o o O O
compafieros de
trabajo (2)

Percibir un
ambiente de
trabajo O] O] o o o Q Q
distendido y
relajado (3)

Recibir
constantemente
feedback tanto
de mi equipo
como jefatura
C)]
Contar con una
persona
destinada a dar
soporte a mi
aprendizaje en
la empresa
(coaching
directo) (5)

3- Por favor ordena en un ranking el nivel de importancia que le das a cada uno de los siguientes elementos:

Buena relacion con la jefatura (1)

Ambiente laboral distendido (2)
Buena relacién con los compaiieros de trabajo (3)
Contar con feedback constante (4)
Contar con coaching constante (5)
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4- A continuacion, considera las siguientes afirmaciones segun el nivel de importancia que le asignas al momento de
trabajar en una organizacion:

2. Muy 5. 7

3. Poco 4. 6. Muy :
poco . Bastante . Totalmente

q importante | Importante | . importante | -

importante (15) (16) importante (18) importante
() a7) (29)

1. Nada

importante
(€

Que mi trabajo
me permita tener
tiempo para o) o) o) o) o) o) o)
estar con mi
familia y amigos.

®)

Que mi trabajo
me permita tener
tiempo para
disfrutar del ocio o o o @) @) o] o
y de mis
entretenimientos.

@)

Que mi trabajo
me permita
descansar lo
suficiente en mis
tiempos libres.

@)

Que pueda
manejar
facilmente mi
trabajo y atender @] @] o @) Q o Q
ademas mis
necesidades
personales. (8)

Que mi trabajo
me permita
disfrutar de la
vida social. (9)

Que pueda
sentirme
satisfecho con
respecto a las ©] ©] @] @) @) o o
tareas que
desempefio en el
trabajo. (4)

Que pueda tener
tiempos de ocio
inclusive dentro ©] ©] @] @) @) o o
de la jornada de
trabajo. (11)

Que mi trabajo
me permita tener
tiempo para mis

estudios. (12)
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5- Considera las siguientes afirmaciones y asigna el nivel de importancia que tienen para ti al momento de elegir en
que organizacién trabajar

2. Muy 5. 7.
Totalmente

1. Nada poco ‘ 3. Poco 4. FEETE _ 6. Muy
Importante importante | Importante | . importante | .
importante importante

importante
@ @ 3) (©) ®) ©) )

Que la
organizacion
en que trabaje

sea bien o Q Q o o o o
valorada por
mi familia 'y
amigos (1)
Que la
organizacion
en que trabaje o o o o o o o
tenga una
trayectoria
reconocida (2)

Que la
organizacion
en que trabaje
tenga buen
reconocimiento
publico (Ej:
Prensa,
premios,
comentarios
generales) (3)

Que la
organizacion
en que trabaje ©] @) @) o o o o]
no tenga mala
reputacion (4)

Que la
organizacion
en que trabaje
aparezca bien
ubicada en
rankings (6)
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6- Considera la importancia que tienen para ti las siguientes afirmaciones a la hora de optar por una organizacion para
trabajar.

2. Muy 5. 7.
1. Nada 3. Poco 4 6. Muy Totalmente

poco . Bastante
Importante | Importante Importante
Importante Importante Importante
3) @) 6) )

©)

Importante

@) @

Que en una
organizacion
tengas los
espacios para

aportar @) O] o o o o o
nuevas ideas
en los
procesos
internos (1)

Que la
organizacion
alaque
pertenezcas

tenga o O] O] o o o o
politicas y
préacticas

innovadoras

@

Que la
organizacion
para la que
trabajes se
encuentre a la
vanguardia en @) O] O] o o o o
sus
tecnologias y
cuente con
infraestructura
moderna (3)

Que la
organizacion
en la cual
trabajes sea
novedosa en
las
actividades de
Su negocio
(Ej: productos o o) o) o o o o)
y servicios
diferenciados,
cargos con
actividades
poco
comunes,
formas
nuevas de
trabajo) (4)
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7- Segun el nivel de importancia que tu le asignas, cuan importante es para ti que las organizaciones te ofrezcan:

2. Muy

1. Nada 3. Poco 4. 5. Bastante 6. Muy :
. poco . - . Totalmente
importante . importante Importante importante importante ;
importante importante
6 . @3 @) ®) (®) é
(2) (7)
Sueldo fijo
alto (1) o o o o o o o
Sueldo
variable o o o @) o O] O]
alto (2)
Bonos por
metas de o o o Q o o o
equipo (3)
Bonos por
metas o o o o ) o o
personales
4

8- Consideras que las organizaciones en general:

1. Nada 2 Lillyy 3. Poco 4. 2 6. Muy &
: poco : Bastante ] Totalmente
importante | . importante | Importante | . importante | .
(1) importante @) @) importante ©6) importante
(2) (5) (7)
Ajustan
adecuadamente
su cartera de
peneﬁmos alos o o o o o o o
intereses de los
jévenes
profesionales
@
Apoyan el
desarrollo
académico de o o o o o o o
sus empleados
con becas de
estudio (2)

9- Ordena los siguientes beneficios de acuerdo a la importancia que tienen para ti al momento de elegir
la organizacion donde trabajar

Dias de vacaciones adicionales (1)

Convenio / descuento con instalaciones deportivas (gimnasio, piscinas, canchas) (2)
Tickets de colacion (3)

Bonos por desempefio (4)

Cursos de Idioma (9)

Horario flexible (5)

Estacionamiento de autos y/o Bicicletas (6)

Cercania del lugar de residencia (7)
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10- Indica el nivel de importancia que tiene para ti, que la organizacion en la cual trabajes:

2. Muy
poco
importante

1. Nada 3. Poco 4,

importante | Importante

5.Bastante
importante

importante

@ o) ) @ ©)

Cuente con
practicas O] O] @) @) @)
ecologicas (1)

Cuente con

practicas de
responsabilidad Q Q Q Q Q

social (2)
Se preocupe

por sus o} o} o} o) o)
trabajadores
3
Se preocupe

por la O] o o @) @)
comunidad (4)

Tenga
conciencia @] @] @) @) @)
social (5)

Se preocupe
de sus
impactos en el
entorno (6)

7.

: 2, [y Totalmente
Importante importante
©) )

o o
O O
o o
o o
o o
o o

11- Ordena las siguientes actividades de acuerdo a la importancia que le asignas al momento de elegir una

organizacion donde trabajar

Reduccion de la huella de carbono (1)

Programas de reciclaje interno (2)

Uso eficiente de los recursos (electricidad, agua, combustibles, otras) (3)
Otras préacticas amigables con el medio ambiente (4)

Actividades de sustentabilidad con la comunidad (5)
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12- Cuan importante considera usted que la organizacion tenga las siguientes practicas:

1. Nada 2 il 3. Poco 4. 2 6. Muy e
. poco . . Bastante . Totalmente
importante importante importante | importante importante importante importante
&) ? ®) 4) 5) © )
Ayuda a
comunidades o o ©) @) @) o o
locales (1)
Trato justo
con
proveedores Q Q Q Q Q Q Q
2
Voluntariado
en o} o} o} o} o} o} o}
fundaciones
(©)]
Donaciones
monetarias a o o o o o o o
causas
publicas (4)

13- Respecto al nivel de importancia que tienen para ti los siguientes factores, reparte un total de 100 puntos entre
ellos, considerando lo que tomas en cuenta para decidir trabajar en una empresa:(Sugerencia: A modo de orientacion,
el puntaje repartido de forma equitativa entre los 8 factores es de 12,5 puntos por factor. Sin embargo, sélo es posible
repartir nmeros enteros de puntajes.)

Posibilidad de carrera interna (nacional o internacional) (1)
Buen ambiente laboral (2)

Balance entre la vida personal y laboral (3)

El prestigio de la empresa (4)

La innovacién de la empresa (5)

Los beneficios monetarios y no monetarios (6)

La visién verde o ecoldgica (7)

La responsabilidad social empresarial (RSE) (8)

14- Némbranos si existe alguna organizacién que quisieras trabajar el dia de mafiana

15- Sexo

Hombre (1)
Mujer (2)

[oN@)

16- Edad
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17- Estado Civil

Soltero/a (1)
Casado/a (2)
Divorciado/a (3)
Viudo/a (4)

18- Cantidad de hijos

1(1)
1(2)
2(3)
3(4)
4(5)
Mas de 4 (7)

19- Condicion actual de empleo

Desempleado y en busqueda de trabajo (2)
Practicante (3)

Empleado Part-Time (4)

Empleado Full-Time (5)

Nunca he buscado trabajo (1)

20- Respecto a tu "experiencia laboral profesional” previa: ¢ En qué intervalo mejor te identificas? Sugerencia: Se
entiende por experiencia laboral profesional, aquella experiencia laboral desarrollada sobre los estudios profesionales
formales de los jévenes, lo que incluye su(s) practica(s) profesional.

No tengo experiencia laboral profesional (1)

Tengo 3 0 menos meses de experiencia laboral profesional (2)
Tengo 6 0 menos meses de experiencia laboral profesional (3)
Tengo mas de 6 meses de experiencia laboral profesional (4)
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21- Casa de estudios superiores

0. Centro de Formacién Técnica o Instituto Profesional (1)
1. Pontifica Universidad Catélica de Chile (2)
2. Pontificia Universidad Catolica de Valparaiso (3)
3. Universidad Academia de Humanismo Cristiano (4)
4. Universidad Adolfo Ibafiez (5)
5. Universidad Adventista de Chile (6)
6. Universidad Alberto Hurtado (7)
7. Universidad Arturo Prat (8)

8. Universidad Austral de Chile (9)

9. Universidad Autébnoma de Chile (10)

10. Universidad Bernardo O' Higgins (11)

11. Universidad Bolivariana (12)

12. Universidad Catélica Cardenal Raul Silva Henriquez (13)

13. Universidad Catdlica de La Santisima Concepcién (14)

14. Universidad Catélica de Temuco (15)

15. Universidad Catélica del Maule (16)

16. Universidad Catélica del Norte (17)

17. Universidad Central de Chile (18)

18. Universidad Chileno - Britanica de Cultura (19)

19. Universidad de Aconcagua (20)

20. Universidad de Antofagasta (21)

21. Universidad de Arte y Ciencias Sociales, ARCIS (22)

22. Universidad de Artes, Ciencias y Comunicacion, UNIACC (23)

23. Universidad de Atacama (24)

24. Universidad de Chile (25)

25. Universidad de Ciencias de la Informéatica, UCINF (26)

26. Universidad de Concepcion (27)

27. Universidad de La Frontera (28)

28. Universidad de La Serena (29)

29. Universidad de Las Américas (30)

30. Universidad de Los Andes (31)

31. Universidad de Los Lagos (32)

32. Universidad de Magallanes (33)

33. Universidad de Playa Ancha de Ciencias de la Educacion (34)

34. Universidad de Santiago de Chile, USACH (35)

35. Universidad de Talca (36)

36. Universidad de Tarapaca (37)

37. Universidad de Valparaiso (38)

38. Universidad de Vifia del Mar (39)

39. Universidad del Bio - Bio (40)

40. Universidad del Desarrollo (41)

41. Universidad del Mar (42)

42. Universidad del Pacifico (43)

43. Universidad Diego Portales (44)

44. Universidad Finis Terrae (45)

45. Universidad Gabriela Mistral (46)

46. Universidad Iberoamericana de Ciencias y Tecnologia, UNICIT (47)
47. Universidad Internacional SEK (48)

48. Universidad Los Leones (49)

49. Universidad Los Leones (50)

50. Universidad Mayor (51)

51. Universidad Metropolitana de Ciencias de la Educacion, UMCE (52)
52. Universidad Nacional Andrés Bello (53)

53. Universidad Pedro de Valdivia (54)

54. Universidad San Sebastian (55)

55. Universidad Santo Tomas (56)
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56. Universidad Técnica Federico Santa Maria (57)

57. Universidad Tecnoldgica de Chile, INACAP (58)
56. Universidad Tecnolégica Metropolitana, UTEM (59)
57. Otras (60)

22- Si deseas participar en el sorteo de una de las 3 promociones de Pizza Papa Jhon's (Pizza Familiar + bebida)
déjanos tu e-mail en la siguiente casilla:

8.2 Anexo ll: Analisis de fiabilidad y Escalas

Resumen de los coédigos por variables en la Base de Datos

Aqui se presenta la explicacion del etiquetado de la base de datos desarrolladas para
el estudio del Employer Branding en jovenes chilenos:

La encuesta esta dividida en 4 partes; primero la introduccién, luego las escalas
de medicion de las 7 dimensiones en evaluacion y sus respectivos items, una pregunta
de comparativa general de las ponderaciones relativas asignadas a cada dimension y
finalmente las preguntas demograficas. Notese que por conveniencia de orden se ha
llamado variables demogréficas a toda pregunta que intenta averiguar algo que no tenga
gue ver directamente con las 7 dimensiones en estudio, por ejemplo la pregunta de las

principales empresa en mente (“top of mind”) se considera la pregunta demogréfica 1.

Abajo se presenta una tabla explicativa y luego algunas consideraciones para su

comprension.

Numero Nombre de la Dimensiony item
variable significado
1 V10 Pregunta Ninguno

predeterminada
por qualtrics que
asignaunlalas
encuestas

completamente
contestadas vy
un 0 a las

incompletas.

2 DCCP1__1 Desarrollo  de Que las organizaciones cuenten
Carrera y con oportunidades de
Crecimiento crecimiento o wun plan de
Personal, desarrollo de carrera.
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pregunta 1, item
1
3 DCCP1_ 2 Desarrollo  de Que las organizaciones cuenten
Carrera y con oportunidades de movilidad
Crecimiento para trabajar en el extranjero.
Personal,
pregunta 1, item
2
4 DCCP1_3 Que en mi trabajo exista la
posibilidad de usar mis
habilidades y destrezas
5 DCCP1__ 4 Que en mi cargo tenga la
posibilidad de desarrollar
habilidades blandas (Ej:
habilidades interpersonales,
destrezas de ventas,
negociaciéon  efectiva, entre
otras).
6 DCCP1__5 Que en mi trabajo exista la
posibilidad de aprender y
adquirir conocimientos
7 DCCP1_ 6 Que en mi trabajo me ofrezcan
oportunidades de hacer un
postitulo (Diplomado, Magister,
MBA, curso de especializacion).
8 All_1 Ambiente Mantener una buena relacion
Laboral, con mi jefatura directa e
pregunta 1, item indirecta.
1
9 All_ 2 Ambiente Mantener una buena relacion
Laboral, con los comparieros de trabajo.
pregunta 1, item
2
10 AL1__3 Percibir un ambiente de trabajo
distendido y relajado.
11 AL1 4 Recibir constantemente
feedback tanto de mi equipo
como jefatura.
12 ALl 5 Contar con una persona
destinada a dar soporte a mi
aprendizaje en la empresa
(coaching directo).
13 Al2_ 1 Ambiente RANKING:
Laboral, Buena relacién con la jefatura.
pregunta 2, item
1

14 Al2_ 2 Ambiente Ambiente laboral distendido.
Laboral,
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pregunta 2, item
2
15 AL2 3 Buena relacibn con los
companieros de trabajo.
16 AL2_ 4 Contar con feedback constante.
17 AL2 5 Ambiente Contar con coaching constante.
Laboral,
pregunta 2, item
5

18 Bvl 1 Balance entre la Que pueda sentirme satisfecho
Vida Personal y con respecto a las tareas que
Laboral, desempefio en el trabajo.
pregunta 1, item
1

19 BVl 2 Balance entre la Que mi trabajo me permita tener
Vida Personal y tiempo para estar con mi familia
Laboral, y amigos.
pregunta 1, item
2
20 Bvl_ 3 Que mi trabajo me permita tener
tiempo para disfrutar del ocio y
de mis entretenimientos.
21 BVl 4 Que mi trabajo me permita
descansar lo suficiente en mis
tiempos libres.
22 BVl 5 Que pueda manejar facilmente
mi trabajo y atender ademas mis
necesidades personales.
23 BVl 6 Que mi trabajo me permita
disfrutar de la vida social.
24 BVl 7 Que pueda tener tiempos de
ocio inclusive dentro de la
jornada de trabajo.
25 BVl 8 Balance entre la Que mi trabajo me permita tener
vida Personal y tiempo para mis estudios.
Laboral,
pregunta 1, item
8

26 PR1_1 Prestigio de la Que la organizaciébn en que
empresa, trabaje sea bien valorada por mi
pregunta 1, item familia y amigos.
1

27 PR1_2 Que la organizacibn en que
trabaje tenga una trayectoria
reconocida.

28 PR1 3 Que la organizacidbn en que
trabaje tenga buen
reconocimiento  publico  (Ej:
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Prensa, premios, comentarios

generales).

29 PR1 4 Que la organizacibn en que
trabaje no tenga mala
reputacion.

30 PR1_5 Prestigio de la Que la organizacibn en que
empresa, trabaje aparezca bien ubicada
pregunta 1, item en rankings.

5

31 INL_ 1 Innovacién de la Que en una organizacién
empresa, tengas los espacios para
pregunta 1, item aportar nuevas ideas en los
1 procesos internos.

32 INL_ 2 Que la organizaciéon a la que

pertenezcas tenga politicas y
practicas innovadoras

33 IN1L_3 Que la organizacion para la que
trabajes se encuentre a la
vanguardia en sus tecnologias y
cuente con infraestructura

moderna
34 INL_ 4 Innovacién de la Que la organizacion en la cual
empresa, trabajes sea novedosa en las
pregunta 1, item actividades de su negocio (Ej:
4, productos y servicios

diferenciados, cargos con
actividades poco comunes,
formas nuevas de trabajo).

35 BEN1 1 Beneficios, Sueldo fijo alto.
pregunta 1, item
1.

36 BEN1 2 Sueldo variable alto.

37 BEN1_ 3 Bonos por metas de equipo.

38 BEN1 4 Beneficios, Bonos por metas personales.
pregunta 1, item
4,

39 BEN2__1 Beneficios, Ajustan adecuadamente su
pregunta 2, item cartera de beneficios a los
1 intereses de los jOvenes

profesionales.

40 BEN2_ 2 Beneficios, Apoyan el desarrollo académico
pregunta 2, item de sus empleados con becas de
2. estudio.

41 BEN3 1 Beneficios, RANKING:
pregunta 3, item Dias de vacaciones adicionales.
1.
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42 BEN3__ 2 Beneficios, Convenio [/ descuento con
pregunta 3, item instalaciones deportivas
2. (gimnasio, piscinas, canchas)
43 BEN3__3 Tickets de colacion.
44 BEN3__ 4 Bonos por desempefio.
45 BEN3_5 Horario flexible.
46 BEN3__6 Estacionamiento de autos y/o
Bicicletas.
a7 BEN3__ 7 Cercania del lugar de residencia
48 BEN3 8 Beneficios, Cursos de Idioma.
pregunta 3, item
8.
49 VVRS1 1 Vision Verde vy Cuente con practicas
Responsabilida ecologicas.
d Social
Empresarial,
pregunta 1, item
1
50 VVRS1 2 Cuente con practicas de
responsabilidad social.
51 VVRS1 3 Se preocupe por sus
trabajadores.
52 VVRS1 4 Se preocupe por la comunidad.
53 VVRS1__ 5 Tenga conciencia social.
54 VVRS1 6 Vision Verde vy Se preocupe de sus impactos
responsabilidad en el entorno.
Social
Empresarial,
pregunta 1, item
6.
55 VVRS2_ 1 Visiébn Verde vy RANKING:
Responsabilida Reduccion de la huella de
d Social carbono.
Empresarial,
pregunta 2, item
1.
56 VVRS2__ 2 Programas de reciclaje interno.
57 VVRS2__3 Uso eficiente de los recursos
(electricidad, agua,
combustibles, otras).
58 VVRS2_ 4 Otras practicas amigables con
el medio ambiente
59 VVRS2_ 5 Vision Verde vy Actividades de sustentabilidad
Responsabilida con la comunidad.
d Social
Empresarial,
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pregunta 2, item
5.

60 VVRS3 1 Vision Verde vy Ayuda a comunidades locales.
Responsabilida
d Social
Empresarial,
pregunta 3, item
1.

61 VVRS3__ 2 Trato justo con proveedores.

62 VVRS3__3 Voluntariado en fundaciones.

63 VVRS3__ 4 Vision Verde y Donaciones  monetarias a
Responsabilida causas publicas.

d Social
Empresarial,
pregunta 3, item
4.

64 CGl1 1 Comparativa Posibilidad de carrera interna
General, (nacional o internacional) .
pregunta 1, item
1.

65 CGl1 2 Buen ambiente laboral.

66 CG1l_3 Balance entre la vida personal y

laboral.

67 CGl1 4 El prestigio de la empresa.

68 CGl_5 La innovacion de la empresa.

69 CGl_6 Los beneficios monetarios y no

monetarios.

70 CGl_7 La vision verde o ecologica

71 CGl1_8 Comparativa La responsabilidad  social
General, empresarial (RSE)
pregunta 1, item
8.

72 DEM1_ Demografica, Némbranos si existe alguna
pregunta 1 organizacion que quisieras
(ninguna trabajar el dia de mafana:
pregunta
demogréfica
tiene mas de 1
item).

73-83 DEM1_X OTRAS Sexo

DEMOGRAFIC Edad

AS Edad en Tramos
Estado Civil
Cantidad de hijos
Tiene o no hijos (Variable
computada)
Condicion actual de empleo
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Respecto a tu "experiencia
laboral profesional” previa: ¢En
que intervalo mejor  te
identificas?

Experiencia laboral en 3 tramos
(Variable computada)

Casa de estudios superiores

Si deseas participar en el
sorteo de una de las 3
promociones de Pizza Papa
Jhon's (Pizza Familiar (...),
déjanos tu e-mail.

84

AL_Media

Promedio de la
escala de
Ambiente
Laboral.

Variable computada.

85

PR_Media

Promedio de la
escala de
Prestigio.

Variable computada.

86

IN_Media

Promedio de la
escala de
Innovacion.

87

BEN1_Media

Promedio de la
primera escala
de Beneficios.

88

BV_5_element
0os_Media

Promedio de la
escala definitiva
de Balance de
Vida Personal y
Laboral.

89

CP_4 element
0s_Media

Promedio de la
escala de
Crecimiento
Personal.

90

DC 2 element
0os_Media

Promedio de la
escala de
Desarrollo de
Carrera.

91

VVRS1 5 ele
mentos_Media

Promedio de la
primera escala
definitiva de
Vision Verde vy
Responsabilida
d Social.

92

VVRS2_3 ele
mentos_Media

Promedio de la
segunda escala
definitiva de
Visiébn Verde vy

Variable computada.
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Responsabilida
d Social.

Algunas consideraciones:

ii)

vi)

El nombre de las variables ha sido asignado con sentido comudn respecto a la
dimensién que corresponde y al orden que tiene respecto al resto de preguntas
y opciones.

Entendiendo el nombre de las variables: Las primeras letras son la parte o la
sigla completa de la dimension que representan, el nUmero que acompafia a las
letras corresponde a la identificacion ordinal de esa pregunta en esa dimension,
el numero después del doble guion bajo representa el item de esa pregunta.
Se entiende por dimension al bloque asignado a cada dimensién que se esta
midiendo. Un bloque es una hoja donde se presentan preguntas juntas.

Un item representa a una sub-pregunta, pues la construccion de la encuesta se
ha hecho aditiva en las preguntas similares para hacer mas sencilla y rapida de
responder. De esta manera se utiliza un mismo encabezado por pregunta, el
cual se extiende a todas las opciones (0 sub-preguntas) de esa pregunta. Notese
que todos los items son diferentes entre si, y todos tienen obligatoriedad de
respuesta para los encuestados ya que son preguntas diferentes.

Se ha agregado en el comienzo del primer item de las preguntas de “ordene de
mayor a menor importancia” la palabra “RANKING” para esclarecer que los
items de esa pregunta son items de una pregunta de ranking.

Para mayor informacién y comprension revisese la encuesta adjunta en el

comienzo de los anexos.

Apartado A

Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
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Validos 359 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en los elementos tipificados | N de elementos

, 704 ,728 6

Estadisticos total-elemento

Media de la|Varianza de la | Correlacién | Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento- multiple al | Cronbach si se
elimina el | elimina el | total cuadrado elimina el
elemento elemento corregida elemento

DCCP1_ 1 28,37 15,144 ,436 ,217 ,665

DCCP1_ 2 29,58 14,249 ,329 ,166 711

DCCP1__3 28,18 14,748 577 ,404 ,630

DCCP1_ 4 28,77 14,265 444 ,269 ,662

DCCP1_ 5 27,97 15,803 ,487 ,364 ,659

DCCP1_ 6 29,01 13,740 ,443 ,207 ,664

Correlaciones

Correlaciones

DCCP1__ |DCCP1__ |DCCP1__ |DCCP1_ 4 DCCP1_5 DCCP1_6
1 2 3

Correlacion de
1 ,232" ,384" ,250™ ,368™ 2737

Pearson

DCCP1_ 1
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359 359
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Correlacion de
232" 1 ,254™ ,170™ ,092 342"
Pearson
DCCP1_ 2
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,001 ,081 ,000
N 359 359 359 359 359 359
Correlacion de
,384" 254" 1 ,463" ,532" ,301™
Pearson
DCCP1_ 3
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359 359
Correlacion de
,250™ ,170™ ,463™ 1 423" ,262”
Pearson
DCCP1_ 4
Sig. (bilateral) ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359 359
Correlacion de
,368™ ,092 ,532" 423" 1 281"
Pearson
DCCP1_5
Sig. (bilateral) ,000 ,081 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359 359
Correlacion de
273" 342" ,301" 262" ,281" 1
Pearson
DCCP1_6
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359 359

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

A. factorial

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,768
Chi-cuadrado aproximado 415,902
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 15
Sig. ,000
Matrices anti-imagen
DCCP1__1 DCCP1_ 2 DCCP1__ |DCCP1_ 4 DCCP1_5 |DCCPl_56
3
DCCP1_ 1 ,783 -,102 -,118 -,014 -,135 -,084
Covarianz
DCCP1_ 2 -,102 ,834 -,106 -,032 ,094 -,225
a anti-
) DCCP1__3 -,118 -,106 ,596 -, 178 -,220 -,044
imagen
DCCP1_ 4 -,014 -,032 -,178 ,731 -,146 -,071
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DCCP1_5 -,135 ,094 -,220 -,146 ,636 -,086
DCCP1_ 6 -,084 -,225 -,044 -,071 -,086 793
DCCP1_ 1 ,8332 -,126 -173 -,018 -,192 -,107
DCCP1_ 2 -,126 6722 -,150 -,041 ,129 -,276
Correlacio
DCCP1__3 -173 -,150 7572 -,269 -,358 -,064
n anti-
) DCCP1_ 4 -,018 -,041 -,269 8112 -,214 -,094
imagen
DCCP1_5 -,192 ,129 -,358 -,214 , 7392 -,122
DCCP1 6 -,107 -,276 -,064 -,094 -,122 , 7882

a. Medida de adecuacién muestral

Comunalidades

Inicial Extraccion
DCCP1__1 1,000 ,407
DCCP1_ 2 1,000 ,766
DCCP1__3 1,000 ,656
DCCP1_ 4 1,000 ,531
DCCP1_5 1,000 ,692
DCCP1 6 1,000 ,565

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al | Suma de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
Total |% de la|% Total |% de la|% Total % de la|%
varianza | acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado
1 2,581|43,020 |[43,020 2,581 |43,020 |43,020 2,172 36,208 |36,208
2 1,037(17,283 |60,304 1,037 |17,283 |60,304 1,446 24,096 |60,304
3 745 12,420 |72,724
4 ,659 (10,984 |83,707
5 ,544 19,065 92,773
6 A34 | 7,227 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Grafico de sedimentacion

3,0

25

2,0

Autovalores
n
|

0,5

0,0

Nimero de componente

Matriz de componentes?

Componente

1 2
DCCP1__3 ,785 -,197
DCCP1_ 5 726 -,406
DCCP1__ 4 674 -, 277
DCCP1_ 1 ,638 ,032
DCCP1_ 6 ,600 ,452
DCCP1 2 464 742

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

a. 2 componentes extraidos

Matriz de componentes rotados?

Componente

1 2
DCCP1_5 ,832 ,026
DCCP1__3 775 ,235
DCCP1_ 4 721 ,109
DCCP1__ 1 /530 355
DCCP1_ 2 ,016 875
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DCCP1 6 ,282 ,697

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Matriz de transformaciéon de las

componentes

Componente 1 2

1 ,858 ,514
2 -,514 ,858

Método de  extracciéon: Analisis de
componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax

con Kaiser.

Apartado B

Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad
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Alfa de Cronbach |[Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos

tipificados

, 7152 ,768 5

Matriz de correlaciones inter-elementos

AL1 1 AL1L 2 ALl 3 ALl 4 ALl 5
AL1_ 1 1,000 ,631 ,348 ,445 ,309
AL1_ 2 ,631 1,000 ,466 AT71 ,245
AL1_ 3 ,348 ,466 1,000 ,386 ,235
AL1l_ 4 ,445 471 ,386 1,000 441
AL1 5 ,309 ,245 ,235 441 1,000

Estadisticos total-elemento

Media de la|Varianza de la | Correlacion Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | maltiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el | corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento

ALl 1 22,58 10,696 577 437 ,690

ALl 2 22,36 10,768 ,611 ,490 ,681

AL1__ 3 22,81 10,469 466 ,257 729

AL1_ 4 22,63 10,378 ,602 ,369 ,679

ALl 5 23,51 10,368 ,399 ,215 ,763

Correlaciones

Correlaciones

ALl 1 AL1 2 AL1 3 AL1 4 AL1 5
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Correlacion de
1 ,631" ,348™ ,445™ , 309"
Pearson
ALl 1
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359
Correlacion de
,631" 1 466" 471" ,245™
Pearson
ALl 2
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359
Correlacioén de
,348" ,466™ 1 ,386™ ,235"
Pearson
AL1 3 ) ]
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359
Correlacion de
,445™ 471" ,386™ 1 441"
Pearson
AL1_ 4 ] ]
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359
Correlacion de
,309™ ,245™ ,235" 441" 1
Pearson
AL1_5 ) ]
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

A. factorial

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. , 752
Chi-cuadrado aproximado 476,529
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 10
Sig. ,000

Matrices anti-imagen

AL1 1 AL1 2 AL1 3 AL1 4 AL1 5

Covarianza anti- AL1__1 ,563 -,269 -,016 -,087 -,089

imagen ALl 2 -,269 ,510 =177 -,116 ,032
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AL1_ 3 -,016 -,177 , 743 -,115 -,048
ALl 4 -,087 -,116 -,115 ,631 -,237
ALl 5 -,089 ,032 -,048 -,237 ,785
ALl 1 ,7352 -,503 -,025 -,146 -,134
ALl 2 -,503 ,7032 -,288 -,204 ,050
Correlacion  anti-
) AL1__ 3 -,025 -,288 ,8242 -,168 -,063
imagen
ALl 4 -,146 -,204 -,168 , 7892 -,336
AL1 5 -,134 ,050 -,063 -,336 7472

a. Medida de adecuacion muestral

Comunalidades

Inicial Extraccion
AL1_ 1 1,000 ,606
AL1_ 2 1,000 ,650
AL1__3 1,000 444
AL1_ 4 1,000 ,585
ALl 5 1,000 ,332

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la | % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza

1 2,617 52,344 52,344 2,617 52,344 52,344

2 ,865 17,305 69,649

3 ,676 13,513 83,161

4 ,499 9,987 93,149

5 ,343 6,851 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Grafico de sedimentacion

Autovalores
n
1

Nimero de componente

Matriz de componentes?

Componente
1

ALl 1 778

ALl 2 ,806

AL1__ 3 ,666

ALl 4 , 765

ALl 5 577

Método de extraccién: Analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos
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S| ELIMINAMOS “AL1__5.”

Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach | Alfa de Cronbach [ N de elementos
basada en los
elementos
tipificados

,763 772 4

Matriz de correlaciones inter-elementos

AL1 1 AL1 2 AL1 3 AL1L 4
AL1_ 1 1,000 ,631 ,348 ,445
ALl 2 ,631 1,000 ,466 ATl
AL1__ 3 ,348 ,466 1,000 ,386
ALl 4 445 471 ,386 1,000
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Estadisticos total-elemento

Media de la|Varianza de la | Correlacion Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | mdltiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el | corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento
AL1_ 1 17,62 6,382 ,586 427 ,695
ALl 2 17,40 6,251 ,673 ,489 ,655
AL1__ 3 17,84 6,078 ,485 ,254 , 759
ALl 4 17,67 6,458 ,534 ,288 722
A. factorial
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 741
Chi-cuadrado aproximado 391,043
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 6
Sig. ,000
Matrices anti-imagen
AL1 1 ALl 2 AL1 3 AL1 4
AL1 1 ,573 -,271 -,022 -,131
Covarianza anti- AL1__ 2 -,271 511 -,176 -,120
imagen AL1_ 3 -,022 -,176 , 746 -,147
AL1_ 4 -,131 -,120 -,147 712
ALl 1 , 7092 -,501 -,034 -,205
Correlacion anti- AL1__ 2 -,501 ,6922 -,286 -,199
imagen AL1_3 -,034 -,286 , 7982 -,202
AL1 4 -,205 -,199 -,202 ,8232

a. Medida de adecuaciéon muestral
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Comunalidades

Inicial Extraccion
ALl 1 1,000 ,638
ALl 2 1,000 721
AL1_ 3 1,000 ,480
ALl 4 1,000 ,546

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la | % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza

1 2,384 59,599 59,599 2,384 59,599 59,599

2 ,676 16,897 76,496

3 ,589 14,728 91,224

4 ,351 8,776 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Grafico de sedimentacion
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Matriz de componentes?

Componente
1

ALl 1 ,799

ALl_2 ,849

AL1__ 3 ,693

ALl 4 , 739

Método de extracciéon: Analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos
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Apartado C

Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach
basada en los
elementos

tipificados

N de elementos

,842

,850

Matriz de correlaciones inter-elementos

Bvi 1 |Bvli 2 |Bvli 3 [BvVvl1 4 |Bvl 5 [Bvl 6 |Bvl 7 |BVl1 8

Bvi_ 1 1,000 ,354 ,305 ,307 ,345 ,367 ,188 ,363
BV1_ 2 354 1,000 ,680 ,605 497 ,533 277 ,264
BVl 3 ,305 ,680 1,000 ,673 ,583 ,642 ,363 ,195
BV1_ 4 ,307 ,605 ,673 1,000 ,650 ,642 ,312 ,264
BV1_ 5 ,345 497 ,583 ,650 1,000 ,680 ,350 ,275
BV1_ 6 ,367 ,533 ,642 ,642 ,680 1,000 ,339 ,235
Bv1_ 7 ,188 277 ,363 ,312 ,350 ,339 1,000 ,336
BVl 8 ,363 ,264 ,195 ,264 275 ,235 ,336 1,000
Estadisticos total-elemento
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Media de la|Varianza de la | Correlacion Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | mdltiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el | corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento
BVl 1 37,77 41,804 ,437 241 ,838
BVl 2 37,85 38,743 ,650 ,523 ,816
BVl _ 3 38,36 35,750 , 701 ,625 ,806
BVl 4 38,33 35,932 , 707 ,593 ,806
BVl 5 38,43 36,011 ,694 ,558 ,807
BV1_ 6 38,37 36,369 , 705 ,583 ,807
BVl 7 40,01 37,508 ,433 ,223 ,847
BVl 8 39,00 39,444 ,375 ,229 ,851
Correlaciones
Correlaciones
Bvli 1|Bvl 2|(Bvl 3|Bvl 4|Bvl 5|BvVl 6|Bvl 7|BVl 8
Correlacién
1 ,354" ,305™ ,307" ,345" ,367" ,188" ,363"
de Pearson
BVl 1 Sig.
) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 359 359 359 359 359 359 359 359
Correlacién
,354" 1 ,680™ ,605™ LA97" ,533" 277" ,264™
de Pearson
BVl 2 Sig.
) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 359 359 359 359 359 359 359 359
Correlacién
,305™ ,680™ 1 ,673" ,583" ,642" ,363" , 195"
de Pearson
BVl 3 Sig.
) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 359 359 359 359 359 359 359 359
Correlacién
BVl 4 ,307" ,605™ ,673" 1 ,650” 642" 312" 264"
de Pearson

160 |




Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

Sig.
9 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 359 359 359 359 359 359 359 359
Correlacién
,345™ A97 ,583" ,650™ 1 ,680" ,350" 275"
de Pearson
BVl 5 Sig.
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 359 359 359 359 359 359 359 359
Correlacién
,367" ,533" ,642™ ,642" ,680" 1 ,339" ,235"
de Pearson
BVl 6 Sig.
) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 359 359 359 359 359 359 359 359
Correlacién
,188™ 277 ,363™ 312" ,350" ,339" 1 ,336"
de Pearson
BV1_ 7 Sig.
) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 359 359 359 359 359 359 359 359
Correlacién
,363" ,264"™ ,195™ ,264" 275" ,235" ,336" 1
de Pearson
BVl 8 Sig.
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 359 359 359 359 359 359 359 359

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

A. factorial

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,869
Chi-cuadrado aproximado 1209,873
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 28
Sig. ,000

Matrices anti-imagen
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Bvi 1 |Bvi 2 |Bvi 3 [Bvi 4 [Bvi 5 [BVi 6 [BVI 7 [BVI 8
BVI_ 1 759 -,080 -,001 015 -,044 -,076 027 -,208
BV1_ 2 -,080 477 -174 -,087 -,004 -,018 016 -,057
BV1_3 -,001 -174 375 -102 -,033 -,090 -,085 059
Covarianza anti- BV1_ 4 015 -,087 -102 407 -120 -,076 007 -,043
imagen BV1_5 -,044 -,004 -,033 -120 442 -156 -,055 -,035
BV1_6 -076 -,018 -,090 -,076 -156 417 -,037 016
BV1_7 027 016 -,085 007 -,055 -,037 777 -,203
BV1_8 -,208 -,057 ,059 -,043 -,035 016 -,203 771
BVI_ 1 8622 -133 -,002 028 -,076 -134 035 -272
BV1_ 2 -133 8732 -412 -198 -,008 -,040 026 -,093
BV1_3 -,002 -, 412 8532 -,261 -,080 -,228 -,158 110
Correlacién anti- BV1_ 4 028 -198 -,261 8932 -,283 -,186 013 -077
imagen BVI_5 -076 -,008 -,080 -,283 8837 -,364 -,094 -,061
BV1_6 -134 -,040 -,228 -,186 -,364 8852 -,065 028
BVI_7 035 026 -,158 013 -,094 -,065 8642 -,262
BV1_ 8 -,272 -,093 110 -,077 -,061 ,028 -,262 7612

a. Medida de adecuacién muestral

Comunalidades

Inicial Extraccion
Bvl_ 1 1,000 476
Bv1_ 2 1,000 ,620
BVl__ 3 1,000 , 756
BV1l_ 4 1,000 732
BvV1_5 1,000 ,662
BV1_ 6 1,000 ,705
BvV1l_ 7 1,000 ,400
BvV1 8 1,000 ,767

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada
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Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al | Suma de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
Total |% de la|% Total |[% de la|% Total % de la|%
varianza | acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado
1 4,044 150,544 |50,544 4,044 (50,544 |50,544 3,394 42,421 (42,421
2 1,076 13,445 63,989 1,076 |[13,445 |63,989 1,725 21,568 |63,989
3 ,822 110,281 |74,270
4 582 |7,276 81,546
5 ,558 (6,978 88,523
6 ,333 | 4,161 92,685
7 ,314 (3,929 96,614
8 271 |3,386 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Matriz de componentes?

Componente

1 2
Bvl_ 1 ,532 ,439
BV1_ 2 A72 -,154
BV1_ 3 ,827 -,269
BVl 4 ,828 -,217
BV1_5 ,805 -,117
BV1_ 6 ,821 -, 175
Bv1_ 7 ,520 ,361
BVl 8 ,449 , 752

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

a. 2 componentes extraidos

Matriz de componentes rotados?

Componente

1 2
BVl 1 ,265 ,637
BV1_ 2 , 755 ,225
BV1 3 ,857 ,150
BV1 4 ,833 ,195
BV1_ 5 , 766 274
BV1 6 ,808 ,229
BvV1_7 ,291 ,562
BVl 8 ,045 ,875

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Matriz de transformacion de las

componentes
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Componente 1 2
1 ,884 ,468
2 -,468 ,884

Método de extraccion: Analisis de
componentes principales.
Método de rotacion: Normalizaciéon Varimax

con Kaiser.

ANALISIS DE LA ESCALA DEFINITIVA DE 5

ELEMENTOS
Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 359 100,0

Casos Excluidos® 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach [ Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos

tipificados

,890 ,890 5

Matriz de correlaciones inter-elementos

Bvl 2 Bvl 3 Bvl 4 BVl 5 BVl 6
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Bvl_ 2 1,000 ,680 ,605 497 ,533
BVl_ 3 ,680 1,000 ,673 ,583 ,642
BVl_ 4 ,605 ,673 1,000 ,650 ,642
BVl_5 497 ,583 ,650 1,000 ,680
BVl 6 ,533 ,642 ,642 ,680 1,000

Estadisticos total-elemento

Media de la|Varianza de la| Correlacion Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | multiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el | corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento

BVl1l_ 2 22,58 18,446 ,676 ,505 ,879

Bv1i_ 3 23,08 15,999 ,765 ,613 ,858

BVl 4 23,06 16,173 ,768 ,591 ,857

BV1_ 5 23,16 16,557 ,713 ,546 ,870

BVl 6 23,10 16,655 744 574 ,863

Correlaciones

Correlaciones

BVl 2 BVl 3 BVl 4 BVl 5 BVl 6
Correlacion de
1 ,680™ ,605™ 497 ,533"
Pearson
Bv1l_ 2
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359
Correlacion de
,680™ 1 ,673" ,583" ,642"
Pearson
BVl 3
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359
Correlacion de
,605™ ,673" 1 ,650" ,642™
Pearson
BV1_ 4 o
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359
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Correlacién de
A97 ,583" ,650™ 1 ,680™
Pearson
BV1_5 o
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359
Correlacion de
533" ,642™ ,642™ ,680™ 1
Pearson
BV1_ 6 o
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359

** |a correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

A. factorial
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,861
Chi-cuadrado aproximado 986,401
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 10
Sig. ,000

Matrices anti-imagen

Bvl 2 Bvl 3 BVl 4 BVl 5 BVl 6
Bv1l_ 2 ,495 -,180 -,094 -,015 -,028
BVl _3 -,180 ,387 -,103 -,037 -,099
Covarianza  anti-
BVl _ 4 -,094 -,103 ,409 -,126 -,078
imagen
BVl _5 -,015 -,037 -,126 454 -172
BVl1_6 -,028 -,099 -,078 -172 426
Bv1l_ 2 ,8622 -,411 -,209 -,031 -,061
Bvl_ 3 -,411 ,8472 -,258 -,089 -,243
Correlacion  anti-
BVl 4 -,209 -,258 ,8782 -,292 -,186
imagen
BVl _5 -,031 -,089 -,292 ,8562 -,392
BVl 6 -,061 -,243 -,186 -,392 ,8622

a. Medida de adecuacion muestral
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Comunalidades

Inicial Extraccion
BVl_ 2 1,000 ,625
BvVl_ 3 1,000 741
BVl 4 1,000 738
BV1_5 1,000 ,668
BV1 6 1,000 ,706

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la| % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza

1 3,477 69,543 69,543 3,477 69,543 69,543

2 ,575 11,499 81,041

3 ,345 6,910 87,951

4 322 6,440 94,391

5 ,280 5,609 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Grafico de sedimentacion
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Matriz de componentes?

Componente
1

BV1_ 2 , 791

Bvl__ 3 ,861

BV1_ 4 ,859

BV1_ 5 ,817

BVl 6 ,840

Método de extraccion: Analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos
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ANALISIS DE LA ESCALA DE 3 ELEMENTOS DEL
FACTOR 2

Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 359 100,0

Casos Excluidos® 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach | Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos

tipificados

,543 ,557 3

Matriz de correlaciones inter-elementos

Bvl 1 Bvl 7 Bvl 8
Bvl_1 1,000 ,188 ,363
BV1l_ 7 ,188 1,000 ,336
Bvl 8 ,363 ,336 1,000
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Estadisticos total-elemento

Media de la|Varianza de la| Correlacién Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | multiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el | corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento

Bvl_ 1 9,03 5,902 ,332 ,137 ,502

BVl 7 11,26 3,920 ,332 ,118 ,504

BVl 8 10,26 3,885 441 ,206 ,288

A. factorial

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,588
Chi-cuadrado aproximado 95,021
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 3
Sig. ,000

Matrices anti-imagen

Bvl 1 BVl 7 BVl 8
Bv1l_ 1 ,863 -,065 -,268
Covarianza anti-imagen BVl 7 -,065 ,882 -,245
BV1l_8 -,268 -,245 , 794
Bvl_ 1 ,6012 -,075 -,324
Correlacion anti-imagen BVl 7 -,075 ,6192 -,293
BVl 8 -,324 -,293 ,5622
a. Medida de adecuacion muestral
Comunalidades
Inicial Extraccion
BVl 1 1,000 ,493
BvVl_ 7 1,000 ,455
BVl 8 1,000 ,650
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Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente [ Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la | % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza
1 1,597 53,242 53,242 1,597 53,242 53,242
2 ,813 27,099 80,341
3 ,590 19,659 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Grafico de sedimentacion
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Matriz de componentes?

Componente
1

Bvl_ 1 ,702

BV1 7 674

BVl 8 ,806

Método de extraccion: Analisis

principales.

a. 1 componentes extraidos

Apartado D

Analisis de fiabilidad

de componentes

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach

basada en los
elementos

tipificados

N de elementos

,846

844
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Matriz de correlaciones inter-elementos

PR1 1 PR1 2 PR1 3 PR1 4 PR1 5
PR1_1 1,000 ,518 ,515 ,376 ,418
PR1_ 2 ,518 1,000 , 710 426 ,662
PR1_ 3 ,515 , 710 1,000 ,495 ,645
PR1_ 4 ,376 426 ,495 1,000 ,438
PR1 5 418 ,662 ,645 ,438 1,000

Estadisticos total-elemento

Media de la|Varianza de la| Correlacion Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | multiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el | corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento

PR1_1 18,43 22,614 ,558 325 839

PR1_ 2 18,04 20,485 , 745 ,597 ,789

PR1__3 18,21 20,212 , 762 ,599 784

PR1_ 4 16,80 23,786 ,525 ,285 ,846

PR1 5 18,33 20,952 ,683 ,511 ,806

Correlaciones

Correlaciones

PR1 1 PR1 2 PR1 3 PR1 4 PR1 5
Correlacion de
1 ,518™ ,515™ ,376™ ,418™
Pearson
PR1_1 ] ]
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359
Correlacién de
,518™ 1 ,710™ A426™ ,662™
Pearson
PR1_ 2 ] ]
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359
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Correlacién de
,515" , 710" 1 ,495™ ,645™
Pearson
PR1_ 3 o
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359
Correlacion de
,376" 426" ,495™ 1 ,438"
Pearson
PR1_ 4
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359
Correlacion de
418" ,662" ,645™ 438" 1
Pearson
PR1_5 o
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

A. factorial
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,842
Chi-cuadrado aproximado 748,533
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 10
Sig. ,000

Matrices anti-imagen

PR1 1 PR1L 2 PR1 3 PR1 4 PR1 5
PR1 1 ,675 -,112 -,095 -,093 -,012
PR1 2 -,112 ,403 -,163 -,015 -, 157
Covarianza  anti-
) PR1 3 -,095 -,163 ,401 -,115 -,121
imagen
PR1_ 4 -,093 -,015 -115 715 -,083
PR1_5 -,012 -,157 -121 -,083 ,489
PR1_ 1 ,8972 -,215 -,182 -,134 -,021
PR1_2 -,215 ,8052 -,406 -,029 -,353
Correlacién  anti-
) PR1__3 -,182 -,406 ,8172 -,215 -,274
imagen
PR1_4 -,134 -,029 -,215 ,9002 -,140
PR1 5 -,021 -,353 -,274 -,140 ,8482

a. Medida de adecuacion muestral
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Comunalidades

Inicial Extraccion
PR1_1 1,000 497
PR1_2 1,000 137
PR1_3 1,000 ,755
PR1_ 4 1,000 ,453
PR1 5 1,000 ,665

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la | % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza

1 3,108 62,153 62,153 3,108 62,153 62,153

2 ,647 12,941 75,095

3 ,613 12,256 87,351

4 ,351 7,010 94,362

5 ,282 5,638 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Grafico de sedimentacion
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Método de extraccién: Analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos
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S| SE EXTRAE LA VARIABLE REDACTADA EN NEGATIVO

Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacioén por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach | Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos
tipificados

,846 ,846 4

Matriz de correlaciones inter-elementos

PR1 1 PR1 2 PR1 3 PR1 5
PR1_1 1,000 ,518 ,515 418
PR1_ 2 ,518 1,000 ,710 ,662
PR1_3 ,515 ,710 1,000 ,645
PR1 5 418 ,662 ,645 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la|Varianza de la | Correlacion Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | miltiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el | corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento
PR1 1 12,78 15,375 547 ,313 ,860
PR1_ 2 12,39 13,445 , 762 ,596 , 769
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PR1__3 12,56 13,459 ,751 ,580 A74 ‘
PR1 5 12,67 13,991 ,678 ,501 ,806
A. factorial
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,804
Chi-cuadrado aproximado 630,110
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 6
Sig. ,000
Matrices anti-imagen
PR1 1 PR1 2 PR1 3 PR1 5
PR1_1 ,687 -, 117 -, 117 -,024
Covarianza anti- PR1__2 -117 404 -174 -,162
imagen PR1__3 -, 117 -,174 ,420 -,144
PR1_5 -,024 -,162 -,144 ,499
PR1_1 ,8782 -,221 -,218 -,040
Correlacion anti- PR1__ 2 -,221 7722 -,422 -,360
imagen PR1__3 -,218 -,422 , 7852 -,314
PR1 5 -,040 -,360 -,314 ,8172
a. Medida de adecuacion muestral
Comunalidades
Inicial Extraccion
PR1_ 1 1,000 ,515
PR1_2 1,000 779
PR1__3 1,000 , 167
PRL 5 1,000 687

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la| % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza
1 2,748 68,709 68,709 2,748 68,709 68,709
2 ,613 15,321 84,030
3 ,351 8,765 92,794
4 ,288 7,206 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Grafico de sedimentacion
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n
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Matriz de componentes?

Componente
1

PR1_1 ,718

PR1_ 2 ,882

PR1_ 3 876

PR1 5 ,829

Método de extraccion: Andlisis

principales.

a. 1 componentes extraidos

Apartado E

Analisis de fiabilidad

de componentes

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach
basada en los
elementos

tipificados

N de elementos

,816

,817

Matriz de correlaciones inter-elementos

INL 1

INL 2

INL_ 3

INL 4

INL_1

1,000

,611

,396

,408
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IN1__ 2 ,611 1,000 ,551 ,616
INL_3 ,396 ,551 1,000 ,587
IN1_4 ,408 ,616 ,587 1,000

Estadisticos total-elemento

Media de la|Varianza de la | Correlacién Correlacién Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | multiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el [ corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento
INL_ 1 15,28 11,383 ,549 ,379 ,807
IN1L_2 15,62 9,404 , 733 ,558 723
IN1_3 16,04 9,652 ,622 ,406 775
IN1 4 15,96 8,839 ,660 ,468 ,760
Correlaciones
Correlaciones
IN1 1 IN1 2 IN1 3 IN1 4
Correlacién de
1 ,611" ,396" ,408™
Pearson
INL_ 1 ) )
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359
Correlacion de
,611" 1 551" ,616™
Pearson
IN1_2 ) ]
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359
Correlacién de
,396" ,551" 1 587"
Pearson
INL_3 ) )
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359
Correlacion de
,408™ ,616™ ,587" 1
IN1_4 Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
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N 359 359 359 359

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

A. factorial

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. , 756
Chi-cuadrado aproximado 522,129
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 6
Sig. ,000

Matrices anti-imagen

INL 1 IN1 2 INL 3 INL 4
INL_ 1 ,621 -,245 -,047 -,011
Covarianza anti- IN1__ 2 -,245 442 -,115 -,181
imagen INL_3 -,047 -,115 ,594 -,210
INL_ 4 -,011 -,181 -,210 ,5632
IN1_ 1 , 7562 -,468 -,077 -,019
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IN1_ 2 -,468 , 7202 -,225 -,374
Correlacion anti-
) IN1_3 -,077 -,225 ,8042 -,374
imagen

IN1 4 -,019 -,374 -,374 ,7612

a. Medida de adecuaciéon muestral

Comunalidades

Inicial Extraccion
IN1_ 1 1,000 547
INL_ 2 1,000 ,760
IN1_ 3 1,000 ,619
IN1L 4 1,000 ,667

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la | % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza

1 2,592 64,812 64,812 2,592 64,812 64,812

2 ,671 16,778 81,590

3 424 10,589 92,179

4 ,313 7,821 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Grafico de sedimentacion

Autovalores
n
1

Nimero de componente

Matriz de componentes?

Componente
1

INL_ 1 , 740

INL_ 2 872

IN1__3 787

IN1 4 ,817

Método de extracciéon: Analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos
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Apartado F
Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables
del procedimiento.
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach | Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos
tipificados

,676 ,669 4

Matriz de correlaciones inter-elementos

BEN1 1 BEN1 2 BEN1 3 BEN1 4
BEN1_ 1 1,000 ,166 ,131 ,197
BEN1_ 2 ,166 1,000 ,436 ,435
BEN1_ 3 ,131 ,436 1,000 ,648
BEN1 4 ,197 435 ,648 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la|Varianza de la | Correlacion Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | multiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el | corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento
BEN1_ 1 15,02 11,497 ,201 ,047 , 748
BEN1_2 16,31 8,188 AT72 ,236 ,603
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BEN1__3 15,55 8,175 ,576 ,450 527
BEN1 4 15,29 8,223 ,614 ,458 ,505
Correlaciones
Correlaciones
BEN1 1 BEN1 2 BEN1 3 BEN1 4
Correlacion de . . .
1 ,166 ,131 ,197
Pearson
BEN1_ 1 o
Sig. (bilateral) ,002 ,013 ,000
N 359 359 359 359
Correlacion de
,166™ 1 436" 435"
Pearson
BEN1_ 2 o
Sig. (bilateral) ,002 ,000 ,000
N 359 359 359 359
Correlacion de . . .
131 ,436 1 ,648
Pearson
BEN1_ 3 o
Sig. (bilateral) ,013 ,000 ,000
N 359 359 359 359
Correlacién de
,197" ,435™ ,648™ 1
Pearson
BEN1_ 4 o
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).

A. factorial

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,669
Chi-cuadrado aproximado 304,033
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 6
Sig. ,000
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Matrices anti-imagen

BEN1 1 BEN1 2 BEN1 3 BEN1 4
BEN1_ 1 ,953 -,079 ,012 -,090
Covarianza anti- BEN1__ 2 -,079 , 764 -,146 -,134
imagen BEN1_ 3 ,012 -,146 ,550 -,308
BEN1_ 4 -,090 -,134 -,308 ,542
BEN1_ 1 7722 -,093 ,017 -,126
Correlacion anti- BEN1__2 -,093 , 7992 -,225 -,208
imagen BEN1__ 3 ,017 -,225 ,6302 -,564
BEN1 4 -,126 -,208 -,564 ,6322

a. Medida de adecuacion muestral

Comunalidades

Inicial Extraccion
BEN1_ 1 1,000 ,133
BEN1_ 2 1,000 ,530
BEN1__ 3 1,000 , 704
BEN1 4 1,000 727

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la| % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza

1 2,094 52,341 52,341 2,094 52,341 52,341

2 ,931 23,281 75,622

3 ,627 15,676 91,298

4 ,348 8,702 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Grafico de sedimentacion

2,09

Autovalores

Nimero de componente

Matriz de componentes?

Componente
1

BEN1_1 ,365

BEN1_ 2 728

BEN1_ 3 ,839

BEN1 4 ,852

Método de extracciéon: Analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos
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Matriz de
componentes
rotados?

a. S6lo se ha

extraido un
componente. La
solucién no puede

ser rotada.

S| EXTRAEMOS EL SUELO FIJO DE LA ESCALA

Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach [Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos

tipificados

, 748 ,755 3

Matriz de correlaciones inter-elementos

BEN1 2 BEN1 3 BEN1 4

BEN1__ 2 1,000 ,436 ,435
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BEN1__3 ,436 1,000 ,648 ‘
BEN1 4 ,435 ,648 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la|Varianza de la | Correlacion Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | mdltiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el | corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento
BEN1_ 2 10,61 5,797 479 ,230 ,786
BEN1_ 3 9,85 5,614 ,630 ,449 ,602
BEN1 4 9,58 5,847 ,632 ,449 ,605
A. factorial
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,655
Chi-cuadrado aproximado 287,109
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 3
Sig. ,000
Matrices anti-imagen
BEN1 2 BEN1 3 BEN1 4
BEN1_ 2 770 -,146 -,145
Covarianza anti-imagen BEN1 3 -,146 ,551 -,312
BEN1_ 4 -,145 -,312 ,551
BEN1__ 2 , 7922 -,224 -,222
Correlacion anti-imagen BEN1__3 -,224 ,6222 -,566
BEN1 4 -,222 -,566 ,6222

a. Medida de adecuacion muestral

Comunalidades
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Inicial Extraccion
BEN1_ 2 1,000 ,539
BEN1__3 1,000 741
BEN1 4 1,000 , 740

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la| % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza
1 2,020 67,320 67,320 2,020 67,320 67,320
2 ,629 20,955 88,275
3 ,352 11,725 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Grafico de sedimentacion

2,0

Autovalores

Nimero de componente

Matriz de componentes?

Componente
1

BEN1_ 2 734

BEN1_ 3 ,861

BEN1 4 ,860

Método de extracciéon: Analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos
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Matriz de
componentes
rotados?

a. S6lo se ha

extraido un
componente. La
solucién no puede

ser rotada.

ANALISIS FACTORIAL DE LA ESCALA ORIGINAL FORZANDO DOS
FACTORES

A. factorial

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,669
Chi-cuadrado aproximado 304,033
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 6
Sig. ,000

Matrices anti-imagen

BEN1 1 BEN1 2 BEN1 3 BEN1_ 4
BEN1_ 1 ,953 -,079 ,012 -,090
Covarianza anti- BEN1__2 -,079 ,764 -,146 -,134
imagen BEN1__ 3 ,012 -,146 ,550 -,308
BEN1_ 4 -,090 -,134 -,308 ,542
BEN1_ 1 7728 -,093 ,017 -,126
Correlacion anti- BEN1__2 -,093 , 7992 -,225 -,208
imagen BEN1_ 3 ,017 -,225 ,6302 -,564
BEN1 4 -,126 -,208 -,564 ,6322

a. Medida de adecuacion muestral
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Comunalidades

Inicial Extraccion
BEN1_ 1 1,000 ,995
BEN1__ 2 1,000 ,535
BEN1__3 1,000 ,755
BEN1 4 1,000 741

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al | Suma de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacién
Total | % de la|% Total |% de la|% Total % de la|%
varianza | acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado
1 2,094152,341 |52,341 2,094 52,341 |52,341 2,010 50,252 |50,252
2 ,931 | 23,281 | 75,622 ,931 23,281 |[75,622 1,015 | 25,370 |75,622
3 ,627 115,676 |91,298
4 ,348 | 8,702 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Matriz de componentes?

Componente

1 2
BEN1_ 1 ,365 ,928
BEN1_ 2 ,728 -,066
BEN1__3 ,839 -,226
BEN1 4 ,852 -,119

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

a. 2 componentes extraidos

Matriz de componentes rotados?

I Componente
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1 2
BEN1_ 1 102 992
BEN1_ 2 719 132
BEN1_ 3 869 ,008
BEN1 4 853 114

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacién: Normalizacion Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Matriz de transformacion de las

componentes

Componente 1 2

1 ,963 ,268
2 -,268 ,963

Método de extraccién: Andlisis de
componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax

con Kaiser.

Analisis de la escala de dos elementos

Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacioén por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

19 |



Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

Alfa de Cronbach | Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos
tipificados

,818 ,819 2

Matriz de correlaciones inter-elementos

BEN2 1 BEN2 2
BEN2__ 1 1,000 ,694
BEN2 2 ,694 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la|Varianza de la | Correlacion Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | maltiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el [ corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento
BEN2__ 1 3,92 2,198 ,694 ,482
BEN2 2 3,82 1,858 ,694 ,482
A. factorial
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,500
Chi-cuadrado aproximado 234,211
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 1
Sig. ,000
Matrices anti-imagen
BEN2 1 BEN2 2
BEN2__ 1 ,518 -,360
Covarianza anti-imagen
BEN2__ 2 -,360 ,518
BEN2__ 1 ,5002 -,694
Correlacion anti-imagen
BEN2 2 -,694 ,5002
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a. Medida de adecuaciéon muestral

Comunalidades

Inicial Extraccion
BEN2_ 1 1,000 ,847
BEN2 2 1,000 ,847

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la | % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza
1 1,694 84,698 84,698 1,694 84,698 84,698
2 ,306 15,302 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Grafico de sedimentacion

Autovalores
=
[

0,29

Ndamero de componente

Matriz de componentes?

Componente
1

BEN2__ 1 ,920

BEN2 2 ,920

Método de extraccién: Analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos

Matriz de
componentes
rotados?

a. S6lo se ha

extraido un
componente. La
solucién no puede

ser rotada.
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ANALISIS DE LA ESCALA COMBIANDA DE 6 ITEMS
Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,647

6

Estadisticos total-elemento

Media de la|Varianza de la|Correlacion Alfa de Cronbach
escala si  se|escala si se|elemento-total si se elimina el
elimina el | elimina el | corregida elemento
elemento elemento

BEN1_ 1 22,77 20,571 ,220 ,653

BEN1_ 2 24,06 17,569 ,357 ,613

BEN1_ 3 23,30 16,847 ,504 ,556

BEN1_4 23,03 17,407 ,480 ,567

BEN2__1 24,65 18,166 ,367 ,608

BEN2 2 24,55 17,790 344 ,618

Matriz de correlaciones inter-elementos

BEN1 1 BEN1 2 BEN1 3 BEN1 4 BEN2 1 BEN2 2
BEN1_ 1 1,000 , 166 ,131 ,197 ,143 ,082
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BEN1_ 2 ,166 1,000 ,436 ,435 ,048 ,054
BEN1_ 3 ,131 ,436 1,000 ,648 ,136 ,159
BEN1__ 4 ,197 ,435 ,648 1,000 ,086 ,085
BEN2__1 ,143 ,048 ,136 ,086 1,000 ,694
BEN2_ 2 ,082 ,054 ,159 ,085 ,694 1,000

Correlaciones

Correlaciones

BEN1 1 |BEN1 2 |BEN1 3 |BEN1 4 |BEN2 1 |BEN2 2
Correlacion de
1 ,166™ ,131" ,1977 ,143" ,082
Pearson
BEN1_ 1 ) ]
Sig. (bilateral) ,002 ,013 ,000 ,007 121
N 359 359 359 359 359 359
Correlacion de
,166™ 1 ,436™ ,435™ ,048 ,054
Pearson
BEN1_ 2 ) ]
Sig. (bilateral) ,002 ,000 ,000 ,368 ,305
N 359 359 359 359 359 359
Correlacion de
,131" 436" 1 ,648" ,136™ ,159"
Pearson
BEN1__3
Sig. (bilateral) ,013 ,000 ,000 ,010 ,002
N 359 359 359 359 359 359
Correlacion de
,197" 435" ,648" 1 ,086 ,085
Pearson
BEN1_ 4 ) )
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,104 ,106
N 359 359 359 359 359 359
Correlaciéon de
,143" ,048 ,136™ ,086 1 ,694™
Pearson
BEN2__ 1 ) )
Sig. (bilateral) ,007 ,368 ,010 ,104 ,000
N 359 359 359 359 359 359
Correlacion de
,082 ,054 ,159" ,085 ,694™ 1
Pearson
BEN2__ 2 ) )
Sig. (bilateral) 121 ,305 ,002 ,106 ,000
N 359 359 359 359 359 359

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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*La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

A. factorial

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,610
Chi-cuadrado aproximado 553,276
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 15
Sig. ,000

Matrices anti-imagen

BEN1 1 |BEN1 2 [BEN1 3 |BEN1 4 |BEN2 1 |BEN2 2
BEN1_ 1 ,936 -,081 ,020 -,090 -,080 ,021
BEN1_ 2 -,081 , 763 -,145 -,133 ,011 ,001
Covarianza anti- BEN1__3 ,020 -,145 ,540 -,304 -,011 -,045
imagen BEN1_ 4 -,090 -,133 -,304 ,542 -,002 ,013
BEN2__1 -,080 ,011 -,011 -,002 ,511 -,351
BEN2__ 2 ,021 ,001 -,045 ,013 -,351 ,513
BEN1_ 1 , 7342 -,095 ,029 -,126 -,116 ,030
BEN1_ 2 -,095 ,8002 -,226 -,207 ,017 ,002
Correlacion anti- BEN1__3 ,029 -,226 ,6412 -,562 -,020 -,086
imagen BEN1_ 4 -,126 -,207 -,562 ,6392 -,004 ,024
BEN2__1 -,116 ,017 -,020 -,004 ,5222 -,686
BEN2 2 ,030 ,002 -,086 ,024 -,686 ,5222

a. Medida de adecuacion muestral

Comunalidades

Inicial Extraccion
BEN1_ 1 1,000 ,145
BEN1_ 2 1,000 ,544
BEN1_ 3 1,000 707
BEN1_ 4 1,000 ,730
BEN2__ 1 1,000 ,845
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BEN2 2 1,000 ,833

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al | Suma de las saturaciones al
cuadrado de la extraccién cuadrado de la rotacién
Total |% de la|% Total |% de la|% Total % de la|%
varianza | acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado
1 2,231|37,186 |37,186 2,231 |37,186 |[37,186 2,094 |34,905 |34,905
2 1,574126,240 |63,426 1,574 (26,240 |63,426 1,711 |28,521 (63,426
3 925 15,415 |78,841
4 ,623 (10,380 |89,221
5 ,345 | 5,758 94,979
6 ,301 | 5,021 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Grafico de sedimentacion

257

2,0

1,57

Autovalores

1,0

0,54

0,05

Nimero de componente

Matriz de componentes?

Componente

1 2
BEN1_1 ,381 ,006
BEN1_ 2 ,642 -,364
BEN1_ 3 ,788 -,294
BEN1_ 4 , 769 -,372
BEN2__1 481 , 7184
BEN2 2 ,480 , 776

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

a. 2 componentes extraidos
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Matriz de componentes rotados?

Componente

1 2
BEN1_1 337 ,179
BEN1_ 2 737 -,031
BEN1__ 3 ,835 ,098
BEN1_ 4 ,854 ,020
BEN2__1 ,070 ,917
BEN2 2 ,073 ,910

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacién: Normalizacion Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Matriz de transformacion de las

componentes

Componente 1 2

1 ,890 ,456
2 -,456 ,890

Método de extraccién: Andlisis de
componentes principales.
Método de rotaciéon: Normalizacién Varimax

con Kaiser.

Apartado G

Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 359 100,0

Casos Excluidos?® 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables

del procedimiento.
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Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach
basada en los
elementos

tipificados

N de elementos

,905

,908

Matriz de correlaciones inter-elementos

VRSL 1 [vwRrS1 2 |vwRsS1 3 |vWRS1 4 |vWRS1 5 [VVRS1 6
VVRS1_ 1 1,000 722 435 ,556 ,589 ,649
VVRS1_ 2 722 1,000 471 ,650 ,678 ,631
VVRS1__ 3 ,435 471 1,000 ,588 ,528 ,512
VVRS1_ 4 ,556 ,650 ,588 1,000 ,822 , 715
VVRS1_ 5 ,589 ,678 ,528 ,822 1,000 ,796
VVRS1 6 ,649 ,631 ,512 ,715 ,796 1,000
Estadisticos total-elemento

Media de la|Varianza de la| Correlacién Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | miltiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el | corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento
VVRS1_ 1 28,46 26,998 ,709 ,586 ,897
VVRS1_ 2 28,07 27,482 ,768 ,631 ,884
VVRS1__ 3 26,85 34,327 ,584 372 911
VVRS1_ 4 27,74 28,764 ,798 721 ,880
VVRS1_ 5 27,68 27,580 ,829 75 ,875
VVRS1 6 27,48 28,334 ,802 ,691 ,879
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Correlaciones

Correlaciones

VVRS1 1|VVRS1 2|VVRS1 3|VVRS1 4|VVRS1 5|VVRS1 6
Correlacién
1 7227 435" ,556™ ,589" ,649”
de Pearson
VVRS1__ 1
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359 359
Correlacién
7227 1 471" ,650™ ,678" ,631"
de Pearson
VVRS1_ 2 o
Sig. (bilateral) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359 359
Correlacién
,435™ 471" 1 ,588™ 528" 512"
de Pearson
VVRS1_ 3 o
Sig. (bilateral) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359 359
Correlacién
,556" ,650" ,588™ 1 ,822" , 715"
de Pearson
VVRS1_ 4 o
Sig. (bilateral) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359 359
Correlacién
,589" ,678" ,528" ,822" 1 , 796"
de Pearson
VVRS1_ 5 S
Sig. (bilateral) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359 359
Correlacién
,649” 631" ,512" , 715" , 796" 1
de Pearson
VVRS1_ 6 o
Sig. (bilateral) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 359 359 359 359 359 359

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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A. factorial

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,859
Chi-cuadrado aproximado 1492,408
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 15
Sig. ,000

Matrices anti-imagen

VVRS1 1|VVRS1 2|VVRS1 3|VVRS1 4|VVRS1 5|VVRS1 6
VVRS1_ 1 414 -,196 -,030 ,005 ,013 -,108
VVRS1_ 2 -,196 ,369 -,027 -,046 -,058 ,006
Covarianza VVRS1__3 -,030 -,027 ,628 -,116 ,001 -,040
anti-imagen  VVRS1_ 4 ,005 -,046 -,116 ,279 -,129 -,029
VVRS1_ 5 ,013 -,058 ,001 -,129 ,225 -,120
VVRS1_ 6 -,108 ,006 -,040 -,029 -,120 ,309
VVRS1_ 1 ,8372 -,502 -,058 ,015 ,044 -,302
VVRS1_ 2 -,502 ,8652 -,057 -,142 -,200 ,019
Correlacion  VVRS1_ 3 -,058 -,057 ,9352 -,276 ,004 -,090
anti-imagen  VVRS1_ 4 ,015 -,142 -,276 ,8592 -,515 -,098
VVRS1_ 5 ,044 -,200 ,004 -,515 ,8232 -,457
VVRS1 6 -,302 ,019 -,090 -,098 -,457 ,8752

a. Medida de adecuaciéon muestral

Comunalidades

Inicial Extraccion
VVRS1 1 1,000 ,628
VVRS1_ 2 1,000 ,700
VVRS1_ 3 1,000 ,480
VVRS1 4 1,000 ,768
VVRS1__ 5 1,000 ,804
VVRS1 6 1,000 ,760

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la| % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza
1 4,139 68,983 68,983 4,139 68,983 68,983
2 ,648 10,794 79,777
3 ,516 8,595 88,372
4 ,326 5,433 93,805
5 ,222 3,706 97,511
6 ,149 2,489 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Grafico de sedimentacion

Autovalores

0=

Numero de componente
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Matriz de componentes?

Componente
1
VVRS1_ 1 , 792
VVRS1_ 2 ,836
VVRS1__ 3 ,693
VVRS1_ 4 877
VVRS1 5 ,896
VVRS1 6 ,872

Método de extraccién: Analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos

ESCALA DEFINITIVA  SIN LA
TRABAJADORES

Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacioén por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach | Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos

tipificados

;911 ,914 5

VARIABLE

DE
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Matriz de correlaciones inter-elementos

VVRS1 1 VVRS1 2 VVRS1 4 VVRS1 5 VVRS1 6
VVRS1_ 1 1,000 7122 ,556 ,589 ,649
VVRS1_ 2 722 1,000 ,650 ,678 ,631
VVRS1_ 4 ,556 ,650 1,000 ,822 , 715
VVRS1_ 5 ,589 ,678 ,822 1,000 , 796
VVRS1 6 ,649 ,631 , 715 , 796 1,000

Estadisticos total-elemento

Media de la|Varianza de la| Correlacion Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | multiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el | corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento
VVRS1_ 1 22,06 21,611 ,713 ,585 ,907
VVRS1_ 2 21,66 22,079 772 ,629 ,891
VVRS1_ 4 21,33 23,463 ,781 ,698 ,891
VVRS1_ 5 21,28 22,235 ,828 75 ,880
VVRS1 6 21,08 22,910 ,802 ,689 ,886
A. factorial
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,834
Chi-cuadrado aproximado 1328,565
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 10
Sig. ,000

Matrices anti-imagen

VVRS1 1]|VVRS1 2 |VVRS1 4 [VVWRS1 5 |VVRS1 6

Covarianza anti- VVRS1__ 1 ,415 -,199 -,001 014 111

imagen VVRS1 2 -,199 371 -,055 -,058 ,005
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VVRS1_ 4 -,001 -,055 ,302 -,139 -,039
VVRS1_5 ,014 -,058 -,139 ,225 -,121
VVRS1_ 6 -111 ,005 -,039 -121 311
VVRS1_ 1 ,8182 -,507 -,002 ,044 -,309
VVRS1__ 2 -,507 ,8472 -,165 -,200 ,014
Correlacion  anti-
) VVRS1_ 4 -,002 -,165 ,8532 -,535 -,128
imagen
VVRS1_ 5 ,044 -,200 -,535 , 7972 -,459
VVRS1 6 -,309 ,014 -,128 -,459 ,8592

a. Medida de adecuacion muestral

Matriz de correlaciones

VVRS1 1 [VWRS1 2 |VVRS1 4 [VVRS1 5 |VVRS1 6

VVRS1_ 1 ,000 ,000 ,000 ,000
VVRS1_ 2 ,000 ,000 ,000 ,000

Sig.

9 ] VVRS1_ 4 ,000 ,000 ,000 ,000

(Unilateral)
VVRS1_ 5 ,000 ,000 ,000 ,000
VVRS1 6 ,000 ,000 ,000 ,000

Comunalidades

Inicial Extraccion
VVRS1 1 1,000 ,652
VVRS1_ 2 1,000 122
VVRS1_ 4 1,000 ,758
VVRS1_ 5 1,000 ,819
VVRS1 6 1,000 776

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la

extraccion
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Total % de la| % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza
1 3,728 74,554 74,554 3,728 74,554 74,554
2 ,566 11,312 85,867
3 ,328 6,566 92,432
4 ,226 4,526 96,959
5 ,152 3,041 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Grafico de sedimentacion

3-—

Autovalores
i
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Matriz de componentes?
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1
VVRS1_ 1 808
VVRS1_ 2 ,850
VVRS1_ 4 871
VVRS1_ 5 ,905
VVRS1 6 881

Método de extraccién: Andlisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos

Analisis de la seqgunda escala

Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach [Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos

tipificados

761 758 4
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Matriz de correlaciones inter-elementos

VVRS2_ 1 VVRS2__ 2 VVRS2__ 3 Donaciones
monetarias a

causas publicas

VVRS2_ 1 1,000 ,454 ,556 AL7
VVRS2__ 2 454 1,000 ,309 ,233
VVRS2_ 3 ,556 ,309 1,000 ,664
VVRS2 4 417 ,233 ,664 1,000

Estadisticos total-elemento

Media de la|Varianza de la | Correlacion Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | mdltiple al [ Cronbach sise
elimina el | elimina el [ corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento
VVRS2__1 14,44 10,845 ,602 ,400 ,682
VVRS2__ 2 13,71 13,681 ,391 ,211 ,783
VVRS2__ 3 15,00 9,631 ,695 ,537 ,625
VVRS2 4 15,15 9,933 574 445 , 702
A. factorial
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,684
Chi-cuadrado aproximado 425,052
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 6
Sig. ,000

Matrices anti-imagen

VVRS2 1 VVRS2 2 VVRS2 3 VVRS2 4

Covarianza anti- VVRS2__1 ,600 -,244 -,192 -,039

imagen VVRS2_ 2 -,244 ,789 -,034 -,008
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VVRS2__ 3 -,192 -,034 ,463 -,289
VVRS2_ 4 -,039 -,008 -,289 ,555
VVRS2_ 1 , 7242 -,355 -,364 -,067
Correlacion anti- VVRS2__2 -,355 , 7348 -,056 -,012
imagen VVRS2__ 3 -,364 -,056 ,6472 -,571
VVRS2 4 -,067 -,012 -,571 ,6692

a. Medida de adecuaciéon muestral

Matriz de correlaciones

VVRS2 1 VVRS2 2 VVRS2 3 VVRS2 4
VVRS2_ 1 ,000 ,000 ,000
VVRS2_ 2 ,000 ,000 ,000
Sig. (Unilateral)
VVRS2__ 3 ,000 ,000 ,000
VVRS2 4 ,000 ,000 ,000

Comunalidades

Inicial Extraccion
VVRS2_ 1 1,000 ,641
VVRS2__ 2 1,000 ,364
VVRS2__3 1,000 ,733
VVRS2 4 1,000 ,604

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la | % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza

1 2,341 58,533 58,533 2,341 58,533 58,533

2 ,863 21,585 80,118

3 ,489 12,219 92,337

4 ,307 7,663 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.
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Grafico de sedimentacion

1,5

Autovalores

1,0

0,5

0,05

Nimero de componente

Matriz de componentes?

Componente
1
VVRS2_ 1 ,800
VVRS2__ 2 ,603
VVRS2__3 ,856
VVRS2 4 77

Método de extraccién: Analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos
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Analisis al extraer la variable de proveedores

Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 359 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacioén por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach | Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos
tipificados

,783 ,783 3

Matriz de correlaciones inter-elementos

VVRS2 1 VVRS2 3 VVRS2 4

VVRS2__ 1 1,000 556 417

VVRS2__3 ,556 1,000 ,664

VVRS2 4 AL7 ,664 1,000

Estadisticos total-elemento
Media de la|Varianza de la| Correlacién Correlacion Alfa de
escala si se|escala si se|elemento-total | multiple al | Cronbach sise
elimina el | elimina el | corregida cuadrado elimina el
elemento elemento elemento

VVRS2__ 1 8,72 7,761 ,530 313 797

VVRS2__3 9,28 6,178 ,729 ,536 ,584

VVRS2 4 9,43 6,284 ,618 444 ,713
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A. factorial

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,648
Chi-cuadrado aproximado 341,137
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 3
Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extraccion
VWRS2_ 1 1,000 ,595
VVRS2_ 3 1,000 ,804
VVRS2 4 1,000 ,698

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
Total % de la | % acumulado | Total % de la | % acumulado
varianza varianza
1 2,097 69,916 69,916 2,097 69,916 69,916
2 ,595 19,835 89,752
3 ,307 10,248 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Grafico de sedimentacion

257

2,0

1,57

Autovalores

1,0

0,54

0,05

Nimero de componente

Matriz de componentes?

Componente
1
VVRS2_ 1 A72
VVRS2_ 3 ,897
VVRS2 4 ,836

Método de extracciéon: Analisis de componentes
principales.

a. 1 componentes extraidos
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8.3

Anexo lll: Top Of Mind

Porcentaje
Empresa Cantidad Muestra
Blancos 136 0,378830084
Invalidos 23 0,064066852
Google 23 0,064066852
LATAM 15 0,04178273
Codelco 11 0,030640669
Coca-Cola 8 0,022284123
3M 7 0,019498607
Banco Central 7 0,019498607
Gobierno de
Chile 7 0,019498607
Microsoft 6 0,016713092
Ninguna 6 0,016713092
Unilever 6 0,016713092
Cencosud 4 0,011142061
cepal 4 0,011142061
Entel 4 0,011142061
Falabella 4 0,011142061
P&G 4 0,011142061
Banco de
Chile 3 0,008356546
Cccu 3 0,008356546
Santander 3 0,008356546
Anglo
American 2 0,005571031
Apple 2 0,005571031
BTG
PACTUAL 2 0,005571031
Empresa B 2 0,005571031
Enersis 2 0,005571031
Kimberly Clark 2 0,005571031
L'Oreal 2 0,005571031
Nestlé 2 0,005571031
No sabe 2 0,005571031
ONU 2 0,005571031
Samsung 2 0,005571031
Startup Chile 2 0,005571031
SURA 2 0,005571031
Transbank 2 0,005571031
AC Nielsen 1 0,002785515
ACHS 1 0,002785515
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Adidas

AGCI Minrel
Alguna
Cooperativa
Amazon
América
Solidaria
Antofagasta
Minerals

Arauco
ASECH

Bain
Consulting
BHP

BICE

BNP Paribas
Burt's Bees
Carozzi

Casinos Enjoy
CMPC
PAPELERA
Colgate
Palmolive

Conchay Toro
CONDENSA
Deloitte

DHL

Endesa

EY
Fundacion
Chile
Goldman
Sachs

Homecenter
Movistar
Nike
Nintendo
OLE

oracle
PARQUE
ARAUCO

Poder Judicial
Proseal
Quifenco
Red Bull

e

P R R RPRRPRRRE P RPRRRRERPR

PP R R R R

R

0,002785515
0,002785515

0,002785515
0,002785515

0,002785515

0,002785515
0,002785515
0,002785515

0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515

0,002785515

0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515

0,002785515

0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515

0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515
0,002785515
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Rubro
energetico 1 0,002785515
Service
Rocket 1 0,002785515
Sofofa 1 0,002785515
Sony 1 0,002785515
SVS 1 0,002785515
Teletén 1 0,002785515
Tesla Motors 1 0,002785515
Tresmontes 1 0,002785515
Wallmart 1 0,002785515
Totales 359 1
8.4  Anexo IV: Preguntas de Rankings
Descriptivos Ranking Ambiente Laboral
Rango Minimo Maximo Media Desv. tip. Varianza
Buena relacion con la
4 1 5 2,39 1,191 1,418
jefatura
Ambiente laboral distendido 4 1 5 2,83 1,405 1,974
Buena relacion con los
4 1 5 2,30 1,113 1,238
comparfieros de trabajo
Contar con feedback
4 1 5 3,31 1,156 1,336
constante
Contar con coaching
4 1 5 4,17 1,302 1,696
constante
N vélido (segun lista)

Frecuencias Ranking Ambiente Laboral

Estadisticos
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Buena Ambiente laboral Buena Contar con Contar con
relacién con distendido relacién con feedback coaching
la jefatura los constante constante
compafieros
de trabajo
Validos 359 359 359 359 359
N Perdidos 0 0 0 0 0
Media 2,39 2,83 2,30 3,31 4,17
Mediana 2,00 3,00 2,00 4,00 5,00
Moda 1 1 2 4 5
Desuv. tip. 1,191 1,405 1,113 1,156 1,302
Varianza 1,418 1,974 1,238 1,336 1,696
Rango 4 4 4 4 4
Minimo 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5
Tabla de frecuencia Ranking Ambiente Laboral
Buena relacion con la jefatura
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

1 105 29,2 29,2 29,2

2 91 25,3 25,3 54,6

3 103 28,7 28,7 83,3
Validos

4 37 10,3 10,3 93,6

5 23 6,4 6,4 100,0

Total 359 100,0 100,0

Ambiente laboral distendido
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 93 25,9 25,9 25,9
2 56 15,6 15,6 41,5
3 83 23,1 23,1 64,6
Vélidos
4 73 20,3 20,3 85,0
5 54 15,0 15,0 100,0
Total 359 100,0 100,0
Buena relacioén con los compafieros de trabajo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 97 27,0 27,0 27,0
2 131 36,5 36,5 63,5
3 72 20,1 20,1 83,6
Validos
4 45 12,5 12,5 96,1
5 14 3,9 3,9 100,0
Total 359 100,0 100,0
Contar con feedback constante
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 38 10,6 10,6 10,6
2 49 13,6 13,6 24,2
3 75 20,9 20,9 45,1
Validos
4 159 44,3 44,3 89,4
5 38 10,6 10,6 100,0
Total 359 100,0 100,0

Contar con coaching constante
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

1 26 7,2 7,2 7,2

2 32 8,9 8,9 16,2

3 26 7,2 7,2 23,4
Vélidos

4 45 12,5 12,5 35,9

5 230 64,1 64,1 100,0

Total 359 100,0 100,0

Descriptivos Ranking Beneficios
Rango Minimo Maximo Media Desv. tip. Varianza

Dias de vacaciones adicionales 7 8 4,13 2,033 4,133
Convenio / descuento con
instalaciones deportivas 7 8 5,58 1,923 3,696
(gimnasio, piscinas, canchas)
Tickets de colacion 7 4,74 2,009 4,036
Bonos por desempefio 7 3,28 1,900 3,612
Horario flexible 7 3,00 2,024 4,098
Estacionamiento de autos y/o
Bicicletas 7 8 6,36 1,843 3,398
Cercania del lugar de
residencia 7 8 4,32 2,491 6,207
Cursos de Idioma 7 8 4,58 2,082 4,334
N vélido (segun lista)

Frecuencias Ranking Beneficios

Estadisticos
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Dias Convenio / Tickets | Bonos | Horario | Estacion | Cercania Cursos de
de descuento de por flexible | amiento | del lugar Idioma
vacaci con colacion | desemp de autos de
ones | instalaciones efio ylo residencia
adicio deportivas Bicicleta
nales (gimnasio, s
piscinas,
canchas)
Media 4,13 5,58 4,74 3,28 3,00 6,36 4,32 4,58
Mediana 4,00 6,00 5,00 3,00 2,00 7,00 4,00 5,00
Moda 4 6 5 1 1 8 2 5
Desuv. tip. 2,033 1,923 2,009 1,900 2,024 1,843 2,491 2,082
Varianza 4,133 3,696 4,036 3,612 4,098 3,398 6,207 4,334
Rango 7 7 7 7 7 7 7 7
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1
Méaximo 8 8 8 8 8 8 8 8
Tabla de frecuencia Ranking Beneficios
Dias de vacaciones adicionales
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 42 11,7 11,7 11,7
2 45 12,5 12,5 24,2
3 58 16,2 16,2 40,4
4 65 18,1 18,1 58,5
Vélidos 5 53 14,8 14,8 73,3
6 43 12,0 12,0 85,2
7 29 8,1 8,1 93,3
8 24 6,7 6,7 100,0
Total 359 100,0 100,0

Convenio / descuento con instalaciones deportivas (gimnasio, piscinas, canchas)

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje vélido

Porcentaje

acumulado
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1 9 2,5 2,5 2,5
2 18 5,0 5,0 7,5
3 38 10,6 10,6 18,1
4 33 9,2 9,2 27,3
Validos 5 56 15,6 15,6 429
6 72 20,1 20,1 63,0
7 63 17,5 17,5 80,5
8 70 19,5 19,5 100,0
Total 359 100,0 100,0
Tickets de colacion
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 22 6,1 6,1 6,1
2 41 11,4 11,4 17,5
3 39 10,9 10,9 28,4
4 57 15,9 15,9 44,3
Validos 5 59 16,4 16,4 60,7
6 58 16,2 16,2 76,9
7 54 15,0 15,0 91,9
8 29 8,1 8,1 100,0
Total 359 100,0 100,0
Bonos por desempefio
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 75 20,9 20,9 20,9
2 73 20,3 20,3 41,2
3 61 17,0 17,0 58,2
Validos
4 64 17,8 17,8 76,0
5 35 9,7 9,7 85,8
6 23 6,4 6,4 92,2
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7 18 5,0 5,0 97,2
8 10 2,8 2,8 100,0
Total 359 100,0 100,0
Horario flexible
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 123 34,3 34,3 34,3
2 58 16,2 16,2 50,4
3 48 13,4 13,4 63,8
4 45 12,5 12,5 76,3
Validos 5 29 8,1 8,1 84,4
6 29 8,1 8,1 92,5
7 20 5,6 5,6 98,1
8 7 1,9 1,9 100,0
Total 359 100,0 100,0
Estacionamiento de autos y/o Bicicletas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 3 8 ,8 8
2 17 4,7 4,7 5,6
3 21 5,8 5,8 11,4
4 20 5,6 5,6 17,0
Validos 5 35 9,7 9,7 26,7
6 44 12,3 12,3 39,0
7 88 24,5 24,5 63,5
8 131 36,5 36,5 100,0
Total 359 100,0 100,0
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Cercania del lugar de residencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 55 15,3 15,3 15,3
2 67 18,7 18,7 34,0
3 40 111 111 45,1
4 31 8,6 8,6 53,8
Vélidos 5 33 9,2 9,2 63,0
6 36 10,0 10,0 73,0
7 39 10,9 10,9 83,8
8 58 16,2 16,2 100,0
Total 359 100,0 100,0
Cursos de Idioma
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 30 8,4 8,4 8,4
2 40 11,1 11,1 19,5
3 54 15,0 15,0 34,5
4 44 12,3 12,3 46,8
Validos 5 59 16,4 16,4 63,2
6 54 15,0 15,0 78,3
7 48 13,4 13,4 91,6
8 30 8,4 8,4 100,0
Total 359 100,0 100,0
Descriptivos Ranking Vision Verde y RSE
Rango Minimo Maximo Media Desv. tip. Varianza
Reduccion de la huella de
carbono 4 1 5 3,36 1,287 1,657
Programas de reciclaje interno 4 1 5 2,66 1,224 1,499
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Uso eficiente de los recursos
(electricidad, agua,
combustibles, otras)

Otras practicas amigables con
el medio ambiente
Actividades de sustentabilidad

con la comunidad

N valido (segun lista)

5 1,86
5 3,98
5 3,14

1,024 1,050
1,092 1,192
1,446 2,090

Frecuencias Ranking Vision Verde y RSE

Estadisticos

Reduccion de | Programas de | Uso eficiente de | Otras préacticas Actividades de
la huella de reciclaje los recursos amigables con | sustentabilidad con la
carbono interno (electricidad, el medio comunidad
agua, ambiente
combustibles,
otras)
Vélidos 359 359 359 359 359
N Perdid
0 0 0 0 0
0s
Media 3,36 2,66 1,86 3,98 3,14
Mediana 3,00 2,00 2,00 4,00 3,00
Moda 4 2 1 5 5
Desuv. tip. 1,287 1,224 1,024 1,092 1,446
Varianza 1,657 1,499 1,050 1,192 2,090
Rango 4 4 4 4 4
Minimo 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5

Tabla de frecuencia Ranking Vision Verde y RSE

Reduccién de la huella de carbono
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 39 10,9 10,9 10,9
2 53 14,8 14,8 25,6
3 90 25,1 25,1 50,7
Vélidos
4 92 25,6 25,6 76,3
5 85 23,7 23,7 100,0
Total 359 100,0 100,0
Programas de reciclaje interno
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 70 19,5 19,5 19,5
2 111 30,9 30,9 50,4
3 78 21,7 21,7 72,1
Validos
4 71 19,8 19,8 91,9
5 29 8,1 8,1 100,0
Total 359 100,0 100,0
Uso eficiente de los recursos (electricidad, agua, combustibles, otras)
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 172 47,9 47,9 47,9
2 101 28,1 28,1 76,0
3 61 17,0 17,0 93,0
Validos
4 15 4,2 4,2 97,2
5 10 2,8 2,8 100,0
Total 359 100,0 100,0

Otras practicas amigables con el medio ambiente
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 10 2,8 2,8 2,8
2 32 8,9 8,9 11,7
3 61 17,0 17,0 28,7
Validos
4 108 30,1 30,1 58,8
5 148 41,2 41,2 100,0
Total 359 100,0 100,0
Actividades de sustentabilidad con la comunidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 68 18,9 18,9 18,9
2 62 17,3 17,3 36,2
3 69 19,2 19,2 55,4
Validos
4 73 20,3 20,3 75,8
5 87 24,2 24,2 100,0
Total 359 100,0 100,0
8.5 Anexo V: Correlaciones entre las medias de las escalas

Correlaciones

Correlaciones

AL

edi

PR

edi | dia

BEN
1M

edia

BV_5 ele
mentos_M

edia

CP_4 ele
mentos_M

edia

DC 2 ele
mentos_M

edia

VVRS1 5 e
lementos_M

edia

VVRS2_3_e
lementos_M

edia
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Corr
elac
i6n 33| ,42] ,378"
1 454" ,490" ,352" ,350" ,324"
de 9| & .
Pea
rson
AL_Media )
Sig.
(bila ,00( ,00
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
teral 0 0
)
35
N 358 358 8 358 358 358 358 358 358
Corr
elac
i6n ,33 46| ,388"
. 1 . . 222" 221" 272" 232" ,358"
de 9 2
Pea
rson
PR_Media )
Sig.
(bila | ,00 ,00
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
teral 0 0
)
35
N 358 358 8 358 358 358 358 358 358
Corr
elac
i6n 42| 46 ,389"
1 ,306™ ,383" ,313" ,400™ 372"
de 6| o~ .
Pea
rson
IN_Media )
Sig.
(bila ] ,00| ,00
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
teral 0 0
)
35
N 358 358 8 358 358 358 358 358 358
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Corr
elac
i6n 37| ,38]( ,38
1 ,255™ ,3157 ,367" 275" , 309"
de g| s*| o=
Pea
BEN1_Medi rson
a Sig.
(bila ] ,00| ,00] ,00
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
teral 0 0 0
)
35
N 358 358 8 358 358 358 358 358 358
Corr
elac
i6n 451 22 ,30]| ,255"
. . . . 1 ,333" ,223" ,282" ,265™
de 4 2 6
Pea
BV_5_elem
rson
entos_Medi
Sig.
a .
(bila] ,00] ,00( ,00
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
teral 0 0 0
)
35
N 358 358 8 358 358 358 358 358 358
Corr
elac
i6n 491 22| ,38] ,315"
,333" 1 ,373" ,282" ,240™
de ol 17| 37 .
Pea
CP_4_elem
rson
entos_Medi )
Sig.
a
(bila] ,00] ,00( ,00
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
teral 0 0 0
)
35
N 358 358 8 358 358 358 358 358 358
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Corr
elac
ion 35| ,27] ,31]| ,367"
223" 373" 1 ,246" 278"
de S .
Pea
DC_2_elem
rson
entos_Medi
Sig.
a .
(bila] ,00] ,00( ,00
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
teral 0 0 0
)
35
N 358 | 358 8 358 358 358 358 358 358
Corr
elac
ion 35| ,23] ,40]( ,275"
. . . . ,282" ,282" ,246" 1 ,643™
de 0 2 0
Pea
VVRS1 5 e
rson
lementos M
) Sig.
edia )
(bila] ,00] ,00( ,00
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
teral 0 0 0
)
35
N 358 | 358 8 358 358 358 358 358 358
Corr
elac
ion 32| ,35] ,37| ,309"
,265™ ,240™ 278" ,643" 1
de 27| g*| 2~ .
Pea
VVRS2_3 e
— —  rson
lementos_M
) Sig.
edia )
(bila } ,00| ,00] ,00
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
teral 0 0 0
)
35
N 358 | 358 8 358 358 358 358 358 358

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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8.6 Anexo VI: ANOVASs

ANOVA de un factor para la variable Sexo
ANOVA de un factor

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Inter-grupos ,859 1 ,859 1,393 ,239
AL_Media Intra-grupos 219,440 356 ,616

Total 220,299 357

Inter-grupos 2,240 1 2,240 1,723 ,190
PR_Media Intra-grupos 462,838 356 1,300

Total 465,078 357

Inter-grupos 2,740 1 2,740 2,672 ,103
IN_Media Intra-grupos 364,993 356 1,025

Total 367,733 357

Inter-grupos ,128 1 ,128 141 , 708
BEN1_Media Intra-grupos 323,667 356 ,909

Total 323,795 357

Inter-grupos 1,022 1 1,022 1,006 ,316
BV_5 elementos_Media Intra-grupos 361,629 356 1,016

Total 362,652 357

Inter-grupos ,453 1 ,453 ,789 375
CP_4 elementos_Media Intra-grupos 204,195 356 574

Total 204,648 357

Inter-grupos 4,239 1 4,239 3,299 ,070
DC_2 elementos_Media Intra-grupos 457,413 356 1,285

Total 461,652 357

Inter-grupos 8,184 1 8,184 6,035 ,015
VVRS1_5_elementos_Media Intra-grupos 482,788 356 1,356

Total 490,972 357

Inter-grupos 12,139 1 12,139 8,122 ,005
VVRS2_3_elementos_Media Intra-grupos 532,060 356 1,495

Total 544,199 357

Medias
Informe

237 |



Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

Sexo AL_M [ PR_M | IN_Medi |[BEN1_|BV_5_el |CP_4_el [DC_2_el| VVRS1_5 | VVRS2_3
edia edia a Media | ementos | ementos | ementos | _elemento | _elemento
_Media [ Media | Media | s Media | s Media
N 208 208 208 208 208 208 208 208 208
% del
total de 58,1% | 58,1% 58,1% | 58,1% 58,1% 58,1% 58,1% 58,1% 58,1%
N
Media 5,6567 | 4,4250| 5,3173|5,1983| 5,7077 6,0313( 4,9928 5,2442 4,4135
Ho Mediana | 5,8000 | 4,4000| 5,5000 | 5,2500| 5,8000| 6,2500| 5,0000 5,4000 4,3333
mb Varianza ,611| 1,500 1,146| 1,039 1,045 ,632 1,363 1,502 1,733
© Desv. 1,2247 1,0194
tip, , 78171 6 1,07043 1,02242| ,79490| 1,16768 1,22564 1,31631
Minimo 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximo 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
Rango 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150
% del
total de 419% | 41,9% 41,9% | 41,9% 41,9% 41,9% 41,9% 41,9% 41,9%
N
Media 5,7560| 4,5853| 5,1400( 5,1600| 5,8160| 6,1033| 5,2133 5,5507 4,7867
Mu Mediana | 5,8000 | 4,6000( 5,0000| 5,2500| 6,0000| 6,2500( 5,0000 5,7000 4,8333
jer Varianza 6241 1,022 ,858 , 728 ,975 ,493 1,176 1,153 1,164
Desv. 1,0111
tip. , 78982 1 ,92617 | ,85348 ,98731 ,70186 | 1,08428 1,07390 1,07876
Minimo 3,60 2,00 3,50 2,25 3,40 3,75 2,50 1,40 1,67
Maximo 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
Rango 3,40 5,00 3,50 4,75 3,60 3,25 4,50 5,60 5,33
N 358 358 358 358 358 358 358 358 358
% del
oarde | 00| %0 100,0% 1000 100,0% [ 100,0% | 100,0%| 100,0%| 100,0%
N % % %
Tot Media 5,6983( 4,4922| 5,2430( 5,1823| 5,7531 6,0615( 5,0852 5,3726 4,5698
o Mediana | 5,8000 | 4,6000| 5,2500 | 5,2500| 5,8000( 6,2500| 5,0000 5,6000 4,6667
Varianza 6171 1,303 1,030 ,907 1,016 573 1,293 1,375 1,524
E:SV' 78555 1'141: 1,01492 | 95236 | 1,00788 | ,75713| 1,13716| 1,17272| 1,23465
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Minimo 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

Maximo 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00

Rango 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00
Anexo VV

ANOVA de un factor
ANOVA de un factor

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Inter-grupos 1,807 2 ,904 1,468 ,232
AL_Media Intra-grupos 218,492 355 ,615

Total 220,299 357

Inter-grupos 5,499 2 2,749 2,124 121
PR_Media Intra-grupos 459,579 355 1,295

Total 465,078 357

Inter-grupos 3,211 2 1,606 1,564 211
IN_Media Intra-grupos 364,521 355 1,027

Total 367,733 357

Inter-grupos 1,011 2 ,505 ,556 574
BEN1 Media Intra-grupos 322,784 355 ,909

Total 323,795 357

Inter-grupos 8,789 2 4,394 4,409 ,013
BV_5 elementos_Media Intra-grupos 353,863 355 ,997

Total 362,652 357

Inter-grupos 1,678 2 ,839 1,467 ,232
CP_4 elementos_Media Intra-grupos 202,970 355 572

Total 204,648 357

Inter-grupos 1,850 2 ,925 714 490
DC_2 elementos_Media Intra-grupos 459,801 355 1,295

Total 461,652 357

Inter-grupos 5,504 2 2,752 2,012 ,135
VVRS1_5_elementos_Media Intra-grupos 485,468 355 1,368

Total 490,972 357

Inter-grupos 7,355 2 3,678 2,432 ,089
VVRS2_3 elementos_Media

Intra-grupos 536,843 355 1,512
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Total

544,199 |

357 |

Pruebas post hoc

Subconjuntos homogéneos

BV_5_elementos_Media

Tukey B
Edad en Tramos N Subconjunto para alfa = 0.05
1 2
3 21 5,1619
2 201 5,7453
1 136 5,8559

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogéneos.

a. Usa el tamafio muestral de la media armonica = 50,044.

b. Los tamafios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media

armonica de los tamafios de los grupos. Los niveles de error de tipo | no

estan garantizados.

Medias
Informe
Edad AL_ [PR_|IN_ | BEN1 | BV_5_elem | CP_4_elem | DC_2_elem | VVRS1_5 ele | VVRS2_3_ele
en Med | Med | Me | _Medi | entos_Medi | entos_Medi | entos_Medi | mentos_Medi | mentos_Medi
Tramo ia ia | dia a a a a a a
S
N 136 136| 136 136 136 136 136 136 136
%
del
38,0( 38,0 38,|] 38,0
tota 38,0% 38,0% 38,0% 38,0% 38,0%
1 % % | 0% %
| de
N
Me | 5,69| 4,59| 5,2 5,250
5,8559 6,0349 5,1544 5,4088 4,6275
dia 85| 41| 463 0
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Me
5,80| 4,70| 5,2 5,500
dia 6,0000 6,2500 5,2500 5,6000 4,6667
00 00| 500 0
na
Var
1,19 ,93
ian | ,534 8 . ,888 ,816 ,504 1,328 1,163 1,291
za
De
, 7301 1,09 ,96]| ,9423
Sv. ,90323 ,70983 1,15232 1,07823 1,13606
70| 435] 800 2
tip.
Min 3,0
3,40( 1,80 2,25 3,40 3,75 2,50 1,60 1,67
imo 0
Ma
7,0
xim | 7,00 7,00 0 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
0]
Ra 4,0
3,60( 5,20 4,75 3,60 3,25 4,50 5,40 5,33
ngo 0
N 201| 201 201 201 201 201 201 201 201
%
del

56,1| 56,1 56,| 56,1
tota 56,1% 56,1% 56,1% 56,1% 56,1%
% % | 1% %

| de
N
Me | 5,72| 4,46 5,2| 5,139
5,7453 6,1045 5,0622 5,4000 4,5904
dia 74 87| 799 3
Me
5,80( 4,60 5,2| 5,000
dia 5,8000 6,2500 5,0000 5,6000 4,6667
00 00| 500 0
na
Var
1,341 1,0
ian | ,561 ,862 ,992 ,494 1,235 1,441 1,665
91 36
za
De 1,0
, 7491 1,16 ,9283
SV. 178 ,99619 , 70287 1,11124 1,20033 1,29045
20| 132 0
tip. 3
Min 2,5
3,60( 1,00 1,75 3,40 3,75 2,50 1,00 1,00
imo 0
Méa
7,0
xim | 7,00 7,00 0 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00




ot
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Dimensiones determinantes del Employer Branding en atraccion y retencién de jévenes profesionales chilenos

Ra

ngo

%

del
tota
| de

Me
dia
Me
dia
na
Var
ian
za
De
sv.
tip.
Min
imo
Ma

Xim

Ra

ngo

%

del
tota
| de

Me
dia
Me
dia

na

3,40

21

59
%

541
90

5,80
00

1,70

1,30

676

1,00

7,00

6,00

358

100,
0%

5,69
83

5,80
00

6,00

21

59
%

4,05
71

4,20
00

1,40

1,18

683

1,00

6,00

5,00

358

100,
0%

4,49
22

4,60
00

4,5

21

59
%

48
690

4,7
500
15
41

12
415

6,0

358

100
,0%

5,2
430

5,2
500

5,25

21

5,9%

5,154

5,250

1,528

1,236
11

1,00

7,00

6,00

358

100,0
%

5,182

5,250

3,60

21

5,9%

5,1619

5,4000

2,262

1,50415

1,00

7,00

6,00

358

100,0%

5,7531

5,8000

3,25

21

5,9%

5,8214

6,2500

1,807

1,34430

1,00

7,00

6,00

358

100,0%

6,0615

6,2500

4,50

21

5,9%

4,8571

5,0000

1,679

1,29560

1,00

7,00

6,00

358

100,0%

5,0852

5,0000

6,00

21

5,9%

4,8762

5,0000

2,018

1,42053

1,00

7,00

6,00

358

100,0%

5,3726

5,6000

6,00

21

5,9%

4,0000

4,0000

1,478

1,21564

1,00

6,33

5,33

358

100,0%

4,5698

4,6667
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Var
1,30( 1,0
ian | ,617 ,907 1,016 ,573 1,293 1,375 1,524
3] 30
za
De 1,0
, 7851 1,14 ,9523
SV. 149 1,00788 , 75713 1,13716 1,17272 1,23465
55| 138 6
tip. 2
Min 1,0
1,00( 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
imo 0
Ma
7,0
xim | 7,00 7,00 0 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
0
Ra 6,0
6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00
ngo 0
ANEXO VVV

ANOVA de un factor
ANOVA de un factor

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadréatica
Inter-grupos ATT7 2 ,238 ,385 ,681
AL_Media Intra-grupos 219,822 355 ,619
Total 220,299 357
Inter-grupos 2,361 2 1,180 ,906 ,405
PR_Media Intra-grupos 462,718 355 1,303
Total 465,078 357
Inter-grupos ,808 2 ,404 ,391 677
IN_Media Intra-grupos 366,924 355 1,034
Total 367,733 357
Inter-grupos 3,804 2 1,902 2,110 , 123
BEN1_Media Intra-grupos 319,990 355 ,901
Total 323,795 357
Inter-grupos 2,751 2 1,376 1,357 ,259
BV_5_elementos_Media Intra-grupos 359,901 355 1,014
Total 362,652 357
CP_4 elementos_Media Inter-grupos 1,275 2 ,638 1,113 ,330
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Intra-grupos 203,373 355 573

Total 204,648 357

Inter-grupos 9,582 2 4,791 3,762 ,024
DC_2_elementos_Media Intra-grupos 452,069 355 1,273

Total 461,652 357

Inter-grupos 5,718 2 2,859 2,091 ,125
VVRS1_5_elementos_Media Intra-grupos 485,254 355 1,367

Total 490,972 357

Inter-grupos 7,178 2 3,589 2,372 ,095
VVRS2_3_elementos_Media Intra-grupos 537,021 355 1,513

Total 544,199 357

Pruebas post hoc

Subconjuntos homogéneos

CP_4 elementos_Media

Tukey B
Experiencia laboral en 3 tramos N Subconjunto para
alfa = 0.05
1
2,00 163 5,9969
1,00 84 6,1012
3,00 111 6,1261

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos
homogéneos.

a. Usa el tamario muestral de la media arménica = 110,911.

b. Los tamafios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media
armonica de los tamafios de los grupos. Los niveles de error de

tipo | no estan garantizados.

DC_2 elementos_Media

Tukey B

Experiencia laboral en 3 tramos N Subconjunto para alfa = 0.05

1 2
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2,00
3,00
1,00

163
111
84

4,9663
5,0405

5,3750

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamafio muestral de la media arménica = 110,911.

b. Los tamafios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media armonica de los

tamarfios de los grupos. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.

Medias
Informe
Exper | AL_ [ PR_|[ IN_ | BEN1 | BV_5_elem | CP_4_elem | DC_2_elem | VVRS1_5 ele | VVRS2_3_ele
iencia | Med | Med | Med | _Medi | entos_Medi | entos_Medi | entos_Medi | mentos_Medi | mentos_Medi
labor ia ia ia a a a a a a
al en
3
tramo
S
M
5,63| 4,625,17 | 5,366
ed 5,8548 6,1012 5,3750 5,4952 4,6944
] 57| 62| 56 1
ia
1, N 84| 84| 84 84 84 84 84 84 84
D
es
,7791 1,10]1,02 | ,8996
V. ,92585 ,66893 1,19455 1,08992 1,17220
. 35| 977| 732 7
tip
M
5,70 4,48 (5,29 5,110
ed 5,7853 5,9969 4,9663 5,4356 4,6483
) 67| 22| 14 4
ia
2, N | 163| 163]| 163 163 163 163 163 163 163
es
,833| 1,13]1,02| ,9501
V. 1,01167 ,83932 1,10432 1,13070 1,17604
p 34| 827| 788 9
p
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M
5,73] 4,40(5,22 | 5,148
ed 5,6288 6,1261 5,0405 5,1874 4,3604
] 33| 54| 30 6
ia
3, N | 111| 111§ 111 111 111 111 111 111 111
es
, 719 1,171,991 | ,9841
V. 1,05722 ,68827 1,11220 1,27758 1,34475
26| 007| 64 8
tip
M
5,69| 4,49(5,24| 5,182
ed 5,7531 6,0615 5,0852 5,3726 4,5698
] 83| 22| 30 3
ia
T N | 358| 358]| 358 358 358 358 358 358 358
ot D
al es
,785( 1,14]1,01| ,9523
V. 1,00788 ,75713 1,13716 1,17272 1,23465
55| 138| 492 6
tip
Informe
Experiencia laboral en 3 tramos
Edad en Tramos Media N Desuv. tip.
1 1,7353 136 ,70169
2 2,2438 201 ,67474
3 2,6667 21 ,57735
Total 2,0754 358 ,73520
Informe
Edad en Tramos
Experiencia laboral en 3 tramos Media N Desv. tip.
1,00 1,35 84 ,503
2,00 1,66 163 ,535
3,00 1,95 111 ,562
Total 1,68 358 ,580
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ANEXO VVVV

ANOVA de un factor

ANOVA de un factor

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadréatica

Inter-grupos 6,733 4 1,683 2,782 ,027
AL_Media Intra-grupos 213,566 353 ,605

Total 220,299 357

Inter-grupos 6,195 4 1,549 1,191 314
PR_Media Intra-grupos 458,883 353 1,300

Total 465,078 357

Inter-grupos 9,572 4 2,393 2,358 ,053
IN_Media Intra-grupos 358,161 353 1,015

Total 367,733 357

Inter-grupos 4,164 4 1,041 1,150 ,333
BEN1_Media Intra-grupos 319,631 353 ,905

Total 323,795 357

Inter-grupos 3,542 4 ,885 ,870 ,482
BV_5_elementos_Media Intra-grupos 359,110 353 1,017

Total 362,652 357

Inter-grupos 4,037 4 1,009 1,776 , 133
CP_4 _elementos_Media Intra-grupos 200,611 353 ,568

Total 204,648 357

Inter-grupos 6,947 4 1,737 1,348 ,252
DC_2_elementos_Media Intra-grupos 454,705 353 1,288

Total 461,652 357

Inter-grupos 6,825 4 1,706 1,244 ,292
VVRS1_5 elementos_Media Intra-grupos 484,147 353 1,372

Total 490,972 357

Inter-grupos 6,805 4 1,701 1,117 ,348
VVRS2_3_elementos_Media Intra-grupos 537,394 353 1,522

Total 544,199 357
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Pruebas post hoc

Subconjuntos homogéneos

AL_Media
Tukey B
Condicion actual de empleo N Subconjunto para alfa = 0.05

1 2

Nunca he buscado trabajo 45 5,4222
Empleado Part-Time 30 5,5533 5,5533
Desempleado y en busqueda
de trabajo 101 5,7069 5,7069
Empleado Full-Time 99 5,7091 5,7091
Practicante 83 58771

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamarfio muestral de la media arménica = 57,074.

b. Los tamafios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media armdnica de los

tamafos de los grupos. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.

Medias
Informe
Condicion | AL_ [PR_|IN_|BEN1|BV_5_elem| CP_4_ele | DC_2_ele | VVRS1_5_el | VVRS2_3 el
actual de | Med|Med | Me | _Med | entos_Medi | mentos M | mentos_Me | ementos_Me | ementos_Me
empleo ia ia | dia ia a edia dia dia dia
M
542 (4,35 4,9] 5,122
5,8356 5,9222 5,0778 5,4400 4,6000
di 22| 56| 722 2
Nunc
a he
45| 45| 45 45 45 45 45 45 45
busca
D
do
trabaj 1,2
sv]1,07|1,31 1,076
0 226 1,13801 1,00259 1,28786 1,26534 1,25247
553 901 11
8
ti
p.
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M
Dese e |5,70|4,52| 5,0/ 5,193
) 5,6356 5,9827 5,0693 5,3584 4,5380
mplea di 69| 08] 990 1
doy a
en N | 101 101|101 101 101 101 101 101 101
busqu D
eda
1,0
de sv],705( 1,10 ,9746
) 093 ,90395 71174 1,07012 1,11904 1,13624
trabaj . 16| 998 8 0
(o] ti
p.
M
5,871 4,69| 54| 5,346
5,8771 6,1536 5,3133 5,5831 4,7992
di 71| 16| 458 4
a
) 83| 83| 83 83 83 83 83 83 83
Practi
cante
e
sv],702|1,10| ,87]| ,9385
,98517 , 72817 1,16271 1,07213 1,14283
49| 268 656 3
ti
p.
M
e |555(451| 5,3|5,216
5,6200 5,9167 5,0500 5,1733 4,4222
di 33| 33| 083 7
a
Emple
N 30| 30| 30 30 30 30 30 30 30
ado
D
Part-
] e
Time
sv],760|1,10| ,97( ,6390
,92974 , 73500 1,03682 1,03821 1,35311
55| 007 | 531 1
ti
p.
M
Emple
e |570(4,35| 5,3| 5,050
ado 57717 6,1717 4,9242 5,2404 4,4411
di 91| 15] 232 5
Full-
Time
99| 99| 99 99 99 99 99 99 99
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D
e
1,0
sv|,753] 1,12 ,9563
096 1,08685 ,68943 1,13021 1,28951 1,35177
91| 634 0
8
ti
p.
M
e |569(4,49]| 5,2|5,182
) 5,7531 6,0615 5,0852 5,3726 4,5698
di 83| 221430 3
a
358 | 358 | 358 358 358 358 358 358 358
Total p
e
1,0
sv|,785]| 1,14 ,9523
149 1,00788 , 75713 1,13716 1,17272 1,23465
55( 138 6
2
ti
p.
8.7 Anexo VII: Condicional sexo de comparativa general
Informe
Bal
Posibili agc Er:a Los La La
dad de B pre La benefi visié respon
uen entr stigi . : -~
carrera . innov cios n sabilid
. ambi ela o] 2
interna . acion monet verd ad
Sexo . ente vida de : .
(nacion de la arios 'y eo social
labor per la
alo empr no ecol empres
. al son em - -
internac al re esa monet 6gic arial
ional) Iab% F;a arios a (RSE)
ral
N 208 208 208 208 208 208 208 208
H % 58 58
0 del o 58,10 . . 58,10 58,10 58,1 58,10
mbr total 58,10% % %9 }f % % 0% %
€ de N 0 0
Medi 15,75 17,09 17, 8.9 9,32 15,93 7,47 7,91
a 51 9
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Muj
er

Tot

Medi
ana
Varia
nza
Desv
. tip.
Mini
mo
Maxi
mo
Rang

%
del
total
de N
Medi

Medi
ana
Varia
nza
Desv
. tip.
Mini
mo
Maxi
mo
Rang

%
del
total
de N

Medi

Medi
ana
Varia
nza
Desv
. tip.
Mini
mo
Méaxi
mo
Rang

15
51,053
7,145
0

50

50
150

41,90%

16,05
15
51,29

7,162

50

50
358

100,00
%

15,87
15
51,031

7,144

50

50

15
44,00

6,633

50

50
150

41,90
%

16,48

15
34,67

5,889

40

40
358

100,0
0%

16,84

15
40,07

6,331

50

50

18

44,
883
6,6
99

50

50
150

41,
90
%

19,

20

67,
352
8,2
07

50

45
358

100
,00
%

18,

20

54,
831
7,4
05

50

50

10

32,
373
5,6

30

30
150

41,
90
%

8,4

9,5

20,

755
4,5

56

20

20
358

100
,00
%

8,7

10

27,
511
52
45

30

30

10
24,76

4,976

30

30
150

41,90
%

7,57

19,84

4,454

30

30
358

100,0
0%

8,59
10
23,39

4,836

30

30

15
50,629
7,115
0

46

46

150

41,90
%

16,07
15
41,012
6,404
0

50

50

358

100,00
%

15,99
15
46,478

6,817

50

50

21,7
61
4,66

20

20
150

41,9
0%

7,86

19,5

4,42

20

20
358

100,
00%

7,63

20,8

4,56

20

20

8
26,118
5111
0

22

22

150

41,90
%

8,32

8
22,941
4,79

0

28

28

358

100,00
%

8,08

24,76

4,976

28

28
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