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RESUMEN

La marca personal ayuda a potenciar a los individuos dentro del mercado donde la
oferta de profesionales es extensa y a pesar de eso, ser reconocida. Este trabajo
de investigacion permitio describir el personal branding en las organizaciones, tanto
en hombres como en mujeres, ya que son escasas las investigaciones sobre la
diferenciacién que exista en el momento de crear la marca personal para cada
grupo. El objetivo fue validar una estrategia de asesoramiento sobre percepcion de
hombres y mujeres para la creacién de personal branding. Se trabajé bajo un
paradigma constructivista, de enfoque cualitativo, disefio fenomenoldégico, alcance
descriptivo y corte transversal. La poblacién estuvo constituida por empresarios de
ambos sexos y de diversos clusteres empresariales, en la ciudad de Ambato; para
su seleccion, se utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia. Se recolecto
datos a través de una guia de entrevista, instrumento que fue validado por
especialistas. La informacion fue procesada mediante en el programa estadistico
Atlas.Ti y como resultado, se obtuvo las caracteristicas diferenciadoras de
percepcion del personal branding en hombres y mujeres presentado en redes
semanticas, producto de la comparacion de cédigos y familias de cédigos, para asi
crear una estrategia de asesoramiento que sirva como guia en la creacion de
personal branding; ésta fue validada por criterios de especialistas y beneficiarios,
guienes manifiestan que esta guia seria utilizada para el beneficio de cualquier

cluster empresarial del centro del pais, region centro del Ecuador.

Palabras clave: personal. branding. género. estrategia. organizaciones.
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ABSTRACT

Personal branding benefits individuals and offers visibility within the marketplace,
where the professional supply is extensive. The following research project aims to
describe personal branding within organizations for both men and women,
considering the differences of personal brand creation. The objective of the project
was to validate a strategy to oversee the perception of both men of personal
branding. A constructivist paradigm with a phenomenological design and qualitative
approach were used. In addition, the study had a descriptive scope and transversal
section that were applied to the previously mentioned parameters. The population
for the study consisted of business owners from both genders from the city of
Ambato and a non-probabilistic sample was used for the sample selection. Data was
collected via an interview guide, which was validated by specialists. The collected
data was processed using the statistical program Atlas.Ti. As a result, the
differentiating characteristics of perception of personal branding in men and women
within semantic networks were obtained. The study resulted in a product for
comparing codes and code families to create a strategy that can oversee and be
used as a guide in the creation of personal branding, which was validated by criteria
of specialists and beneficiaries, who state that this guide can be used for the benefit

of any business cluster in the central region of Ecuador.

Keywords: personal branding, gender, strategy, organizations
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INTRODUCCION

El personal branding o marca personal, existe desde inicios del siglo XX, esto
comenzé momento que las actrices, cantantes y gente famosa, empezd a
visualizarse como una marca que transmite a la gente lo que ellos son; sin embargo,
segun Jiménez-Morales (2016) afirma “esa humanizacion de la marca basada en
una persona real y en sus atributos y competenciaspersonales es, en realidad, la
gue dota de peculiaridad de ser considerado un valor afladido alos procesos de
trabajo de empresas” (p.3). Esto alude a que el objetivo del presente trabajoes
validar una estrategia basada en las diferencias de género en la percepcion para la
creacionde personal branding para asi posicionarse en las mentes de las personas,
asimismo llama laatencion, y se diferencia de sus competidores, ya que el personal
branding muestra algo Unico que tiene esa marca que los demas no tienen y los
caracterizan. Esta es aceptada o rechazada por el publico o empresas a la que se
va a dirigir.
Una buena marca personal nos permitira no solo ser recordados sino
elegidos, estableciendo una relacion honesta y profunda con nuestros
consumidores. Hemos logrado pasar de la era de los productos a la
era de las marcas; es momento de aplicarestas estrategias a nuestro

plan de vida personal. (Ramirez, 2013, p.36)

Es por eso que, al hablar de un plan de vida personal, se tomar en cuenta que
hombresy mujeres son diferentes y eso aplica en el personal branding que cada
uno emplea, ya que se tiene visiones diferentes de como transmitir o percibir, y
cada uno pone detalle en temas distintos que son importantes para cada sexo. La
percepcion es la informacion interpretada y recordada tanto por los hombres, como

por mujeres; sin embargo, existen diferencias al momento de ejecutar este proceso.

En la literatura cientifica no abunda informacion sobre la percepcion del auto
concepto de hombres y mujeres laborantes respecto del personal branding: como el
publico ve y entiendelo que su marca ofrece, por lo que la trasmision de la marca
se basa en los atributos y competencias personales para llegar a ser ineficaces en
el momento de posicionarse en la mente de las personas. Los comportamientos

poco creativos y el miedo a generar nuevas ideas y llegar a paralizar el progreso



de identidad en su marca personal y, enconsecuencia, una ineficiente transmision
a hombres y mujeres, de objetivos, valores, y estrategias del personal branding.

El no tener en cuenta la percepcién de hombres y mujeres en cuanto a las marcas,
constituye una debilidad en el proceso de personal branding. Segun una encuesta
de valoracion de construccion sobre el personal branding “las mujeres se fijan
mucho mas en los detalles, mientras que los hombres son mucho mas metédicos y
funcionales” (S/a, 2015, parr.2). La mayoria de las mujeres tratan de enganchar a
su potencial cliente, a través de la estética, como el logo, el tipo de letra, los colores
y el nombre de la marca, mientras que los hombres, son mas analiticos, prefieren

buscar clientes y hacer un estudio a su posible competencia.

Objetivo general

e Validar una estrategia basada en las diferencias de género en la percepcion

para la creacionde personal branding.

Objetivos especificos

1. Fundamentar tedricamente la estrategia basada en las diferencias de
género en la percepcidn para la creacion de personal branding.

2. Diagnosticar las diferencias de género en la percepcion del personal
branding ensectores empresariales de Ambato.

3. Diseflar una estrategia basada en las diferencias de género en la
percepcion para la creacion de personal branding para sectores
empresariales de Ambato.

4. Evaluar la estrategia basada en las diferencias de género en la percepcion
para lacreacion de personal branding para sectores empresariales de
Ambato.

El interés del proyecto de investigacion se origina en conocer el proceso de marca
personal que una persona crea en el momento de empezar una organizacién o
empresa, la factibilidad que tienes el tema es alta debido a que se obtuvo
informacion presencial de personas que cumplan con el perfil que busca la
investigacion para conocer las diferencias de género que ambos sexos en el

momento de empezar un negocio. Los beneficiarios de esta investigacion son los



sectores empresariales de la ciudad de Ambato. Finalmente, segun los objetivos
nacionales del Plan de Creacion de Oportunidades 2021-2025 (SENPLADES,
2021) el proyecto se enfoca en el eje 2: Social en la cual esta descrito el objetivo 5:
Proteger a las familias, garantizar sus derechos y servicios, erradicar la pobrezay
promover la inclusion social y meta 5.2.3: Reducir la brecha salarial entre hombres
y mujeres del 15,34% - 1,27%. Se vincula también el Desarrollo Sostenible de las
Naciones Unidas, con el objetivo 5: Igualdad de género - Lograr la igualdad entre
los géneros y empoderar a todas las mujeres y las nifias; y por ultimo el objetivo 8:
Trabajo decente y crecimiento econdmico - Promover el crecimiento econémico
sostenido, inclusivoy sostenible, el empleo pleno y productivo y el trabajo decente
para todos (PNUD, 2015).



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1. Personal branding

El Personal branding en la actualidad lleva un papel importante en las empresas,
porque representa la primera impresién que la marca transmite con cliente: el
personal branding se refiere a un proceso de construccién de la marca, en la cual,
se crean diferentes estrategias que son transmitidas en el publico objetivo, para
obtener fortaleza comercial segun el color,valores, creencias, tamafio o simbolos
integrados. Estas caracteristicas definen la individualidad que posee la marca a
comparacién de otras empresas, en este sentido se comprende que es necesaria
la diferenciacion unos de otros para entender el proposito quetienen a pesar de

vender el mismo servicio o producto.

Un estadounidense precursor del personal branding llamado Tom Peters es, en
donde menciona la importancia de tener responsabilidad personal, con esto hace
referencia que el fundador dela marca tiene conciencia del motivo de porque es
necesario vender el producto, entender su producto y conocer quiénes son como
marca. Cada uno de estos elementos sonimportantes; sin embargo, existentes otros
elementos que ayudan a la construccion de objetivos de la marca, que va desde el
interior de la personay llega hasta el exterior del cliente para formar una percepcion,

de esta manera se conoce lo que los demas entienden y les gusta de la marca.

Branding y personal Branding

El personal Branding se confunde con diferentes conceptos como es el branding,
pero el branding son Unicamente caracteristicas externas, en otras palabras, como
se ve la marca visual o fisicamente, que forma tiene, etc. pero el personal branding
es mas profundo porque empieza desde el interior de la marca, para mostrar lo real
gue tiene una persona y segun lo que la persona transmite, se crea una estrategia

con esencialnica.

Dentro de este orden de ideas hay que identificar que branding y marca personal



(Personalbranding), son términos diferenciados por factores que son internos y
externos ya que el branding abarca el contenido visual y estratégico que se lanza
través de diferentes disefios, escoger los colores que estén mejor alineados a la
empresa que creara un logo atractivo para las personas a través de anuncios, pero
gue también tenga la esencia del fundador, mientras que el personal branding como
se ha mencionado antes es crear el lazoo vinculo en la mente del consumidor

diferenciandose de la competencia.

Posicionamiento del personal branding

Los expertos en marcas mencionan que el posicionamiento de una organizacion
para conocer el mercado donde se establece para asi crear un vinculo mental con
las personas y el producto, ya que ese es el objetivo principal que busca el personal
branding.Su finalidad es apoyar a los profesionales y organizaciones a tener un
espacio especial en la mente del publico objetivo, para lograr diferenciar aquello
gue lo hace preciado, util o eficaz y que perciban que la persona u organizacion son

los indicados para estar o trabajarcon ellos.

En funcion de lo planteado el personal branding se crea para que los demas sepan
gue la marca personal o comercial es la mejor eleccion para la organizacion. El
personalbranding esta bien posicionado existen mas posibilidades de triunfar en
etapas en las que se es elegido entre varias opciones. Lo primordial en este proceso
es crear y dejar huella en otros, para conocer el valor que los demas le dan y mas
no el valor propio, ya quela idea influyente que se crea para comunicar cuales son
las acciones que perciben contigopara desarrollar el posicionamiento con valores,
habilidades o creencias que llega a la mentede otra persona en el momento que

piensan en la marca.

En este sentido se comprende que el posicionamiento se convierte en una parte
esencial del propio circulo, entorno, y ambiente social, sin importar que tan grande,
mediano o pequefio este sea, ya que se deja una huella en el grupo mas intimo:
amigos, vecinos, clientes, entre otros, para dejar algo que seria positivo, pero
también negativo.lha persona o grupo de personas alaban una marca, estan muy

pendientes de cualquier cambio que existiera. Es por esta raz6n que muchos no se



atreven a crear supropia marca; sin embargo, olvidan que el ser querido, admirado
y valorado por personas que agradecen que se piense en sus necesidades, es algo
positivo para la empresa. Por lo que es un buen motivo elresaltar que la marca no
tiene por qué gustar a todos, siempre que su estudio de mercado sea el idoneo y
pese mas el nimero de personas que siguen a la marca, estar enun ambiente

social adecuado.

Reputacion y personal branding

La reputacion es una de las estrategias del personal branding ya que crea una
imagen empresarial en donde se refleja la marca, la empresa, los productos o
servicios y hasta a losempleados. Esta se crea a través de la publicidad que realiza
la empresay es ahi que los consumidores perciben laimagen que tiene la empresa.
La reputacion y la marca personal son diferentes conceptos, pero van de la mano,
ya que segun la imagen que logre tener la marca se crea la reputacion, la cual es
considerada como una percepcion subjetiva en la mente de los consumidores, pero
con gran impacto social y econémico parala empresa.
La reputacion, como forma de consolidacion de la imagen y, como
gestion del estado de la organizacion, se convierte en parte
fundamental de la nocion de laimagen de la empresa, pues la imagen
se basa en las percepciones mientras que la reputacion lohace sobre

los resultados empresariales. (Orozco y Roca, 2011, p. 9).

Etapas del personal branding

A partir de aqui es donde nace la primera etapa para crear la marca: definicién de
fortalezas,debilidades, creencia, cultura, con la cual se encuentra la parte personal
y propia, por lo tanto, se deja de lado las mentiras, mascaras o falsas expectativas

gue confundan en el proceso.

La segunda etapa del personal branding es, sin duda una parte fundamental para
gue la marca tenga éxito, porque se empezara a construir la comunicacion,
relaciones sociales, elementos y personas que ayuden a complacer las

necesidades de clientes, amigos, familiay demas. Se menciona que no existe



marca persona por si sola, porque es imprescindible tener interaccién con otros.
Segun Pérez (2011) “Una persona en una isla desierta no le serviria de nada tener
la marca mas fuerte del mundo porque nadie haria uso de ella. Por todo esto, una
marca personal es justo lo contrario a un concepto egoista” (p.41). El ser humano
es un ser social por naturaleza propia, y qué mejor forma de demostrarlo para crear
una estrategia como esta que permite compartir con los demas lo que son

realmente.

Personal branding y empresas

El personal branding beneficia a las empresas, porque trabaja desde el interior del
profesional, por ellos ayuda a cambiar la mentalidad de empleado a una
mentalidad de empresa unificada: se lo ayuda a no pensar Unicamente en su meta,
sino que entienda la importancia de trabajar como una empresa. Esto va a facilitar
cada actividad profesional y personal. Cabe sefialar que cada empleado de la
empresa entiende lo que es una marca,vinculandose con contacto directo de la
compafia y que se desarrolle una comunicacion oportuna con el cliente interno y

externo de la empresa.

En la actualidad las empresas y sus expertos no son los mismos desde hace varios
afos, yaque existe una transformacion en las relaciones entre ambos. En el
transcurso del trayecto laboral los profesionales han perdido poco a poco su
sentido, porque las personas buscan reglas determinadas, donde existe el primer y
ultimo lugar, pero gracias a la transformaciénque existe dentro de la creaciéon del
personal branding y la organizacion, los profesionalesempiezan a pensar en mas
estrategias personales y laborales. Como manifiesta Pérez (2011)“Ya no hay rutas
marcadas, ni caminos establecidos de antemano. El control lo que se asume por
nosotros porque las normas tradicionales ya no son validas” (p.36). Tal como se
menciona cada persona es apta de iniciar, administrar y disefiar su propia estrategia

profesional.

Principios basicos del personal branding

Los principios béasicos del personal branding para que sea reconociday nombrada,

gue se utiliza una férmula de tres caracteristicas, las cuales son notoriedad,



confianza y relevancia segun Pérez (2011) supo describir.. Ademas, explicé cada
una de las caracteristicas antes mencionadas. La relevancia lo explico como algo
de valor que se presenta para satisfacer una necesidad, la confianza menciona que
se demuestra con honestidad, paraasi crear una reputacién buena que incremente
la posibilidad de ser elegidos entre la competencia y, por ultimo, sefialé que la
notoriedad es darse a conocer en todos los espaciosposibles, hablar con la gente
sobre lo que se les ofrece en la marca personal, para que se quede en la mente de
las personas.

Para la lograr la aceptacién en el nombre o profesién dentro del personal branding
se define bien el alcance de la marca: el para qué, ya que esta ayuda a entender
cual va a ser el terreno en el que se esta, las estrategias que se utilizan y la manera
de actuar. En segundo lugar, se identifica o preguntar quién ya que se se conoce el
papel que setiene dentro de la marca para la creacion de varios proyectos que van
a formar parte de la profesion, puesto que se deja las limitaciones de lado. Y en
tercer lugar la pregunta es el por qué, porque se realiza la marca personal, cual es
la razén o motivo de crear esto, tal vez porque es lo que le apasiona, porque
actualmente no posee un empleo etc. Y focalizar toda su atencion en que lo que
realizas en este momento es uno de los objetivos primordiales por lo que se esta

dispuesto a alcanzar, siempre con motivacion.

El personal branding esta basado en lo que se ofrece y en el entorno, es por eso
gue el publico se identifica con el contenido como marca. Mucha gente no se atreve
a crear unamarca personal debido a que el anonimato se pierda en un alto
porcentaje; no obstante, las personas que son capaces de crear su personal
branding, estan dispuestas a asumir el reto de perder anonimato y todo lo que

conlleva crear una marca.

Dentro del personal branding van a estar ligados las habilidades, fortalezas,
debilidades, valores y creencias que tenga el hombre o la mujer, puesto que, todos
tienen tradicionesinculcadas que otros tal vez no tengan, o creencias que otros no
las compartan. Y precisamente cada uno de estos detalles ayuda a la empresa a
formar el personal branding del hombre y de la mujer con sus propias

diferenciaciones en el mercado laboral. Segun Beteta et al (2011) “Una marca



personal o de producto no tiene ningln sentido porsi sola, Gnicamente lo adquiere
cuando otros interaccionan con ella” (p.41). Una marca personal es la idea perfecta
para relacionarse con mas gente y sobre todo con uno mismo, claramente existen
diferencias entre hombre y mujeres por relacionarse con sus clientes porgenética,

ambitos sociales, naturales, entre otros.

Por estas razones, el personal branding se considera una estrategia muy eficaz
para las empresas que deseen hacerse conocer, ya que se muestrario que es lo
gue pretenden brindar, cuales son sus objetivos 0 metas por alcanzar, cada uno con
Su propia esencia paraasi conseguir sus expectativas a través de diferentes
métodos o enfocandose en diferentes perspectivas, pero lo que tienen en comun
los hombres y mujeres en el personal branding,es lograr el objetivo de ser mas

reconocidos y por supuesto generar mas ventas con su marca.

Claves del personal branding

Es importante conocer las mejores estrategias para la creacion del personal
branding, es por esto que existen ciertos parametros o claves que beneficien a la
empresa e individuo en el momento de construirla. El personal branding no se crea
de un dia para otro, ya que se necesita de cierto tiempo para ordenar las ideas que
se tienen o aclarar cuales van a ser las fortalezas. Para conocer estos puntos es
conveniente preguntar ciertos aspectos que ayudaran a la formacion del personal

branding.

En respecto de la idea anterior lo que se tiene que analizar y/o pensar es lo
siguiente; pensaren lo que se ofrece es algo que nadie ha ofrecido, para asi ganar
valor a lo que se va arealizar, con las claves también es necesario delimitar cual va
a ser nuestro posicionamiento individual o empresarial, por otro lado se crea una
imagen concreta de quienes son, esta parte se consigue a través de precisar, el
gue es el producto o servicios, que caracteristicas especiales se posee que los
demas no, existe confianza la cual se demostraria dentro de la marcay que son la
mejor opcion a comparacion de la competencia; una vez que se haya respondido

estas incognitas se crea una imagen estable de quienes son.

En varias partes del mundo existen diferentes tipos y status de marcas que crean
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el valor de la marca, estos estratos se basan en lo siguiente; tener el conocimiento
suficiente en la que se avance de forma progresiva, crear una reputacion que sea
comunicada de manera verbal através de experiencias de clientes, percepcion que
tuvieron los clientes de la marca, entre otros, otro status que le brinda algo positivo
ante los ojos de las personases la forma en la que se ven o la manera en la que se
viste ya que esa es la primera impresion, la cual se asocia con el estrato que los
clientes piensen gque se esta mejor ubicadoy es conveniente tener caracter y por

consiguiente una esencia propia que identifique a la marca.

Para continuar con las claves, otra de ellas es aprender a que no va a ser facil todo
en el transcurso del camino; la mayor parte de las organizaciones observan con
admiracion a empresas que se crearon con muy poco dinero. No es necesario tener
en exceso dinero, lo que si es necesario es tener entusiasmo, compromiso, pasion,
amigos que apoyen un proyecto y la ilusion de crecer y dar pasos que los lleven a
ser independientes. Ya que, si no se tiene ese factor de dinero, no se tiene que
estar en compromiso con la persona o institucion que los financio en aquel
momento, ni tampoco se pierde de vista el verdadero enfoque que se tiene por estar

pendiente de factores externos del objetivo.

La siguiente clave habla sobre la competencia, es necesario ser mejor en algo que
los deméas, algo que tenga un valor explicito para que gran parte de los clientes elijan
la empresa y sean una competencia potencial. Si no existe una competencia que
sea atractiva, va a ser infructifero que se establezca el personal branding. La
diferenciacion va a ser el caracter que tiene la marca dentro de una empresa o
individuo, siempre se apunta a tener algo creativo que los demas no, para que asi
se explote el mayor beneficio que se tiene y se encuentre la esencia especial

inconfundible ante los demas.

Identidad, es una de las ultimas claves y la mas importante, porque llama la atencion
de losclientes y es lo mas significativo que tenga una empresa o persona. Segun
las palabras de Ollins “los productos de las grandes empresas del mundo son cada
vez mas parecidos. Esto supone que las personalidades de las empresaso su
identidad seran el factor mas importante para elegir entre ellas” (S/f, citado de

Peters, 2011, parr.3) la identidad de la marca va mucho mas lejos de una imagen,
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puesto que lo que se desea transmitir es la particularidad que se tiene, como
ejemplo se toma a Prada, que transmiten con su identidadla atemporalidad, fuerza
y elegancia que todos sus disefios generan para salirse de la convencionalidad.

1.2. Diferencias de género

Para entender las diferencias de género, primero se conceptualiza con claridad que
esla palabra género, el género es un conjunto de personas que, con Sexos
diferentes, asumir diferentes oiguales espacios, roles, jerarquias, expectativas entre
otras, dentro de unasociedad, dicho de otro modo, segun la Real Academia
Espafiola (2021) el género es “Grupoal que pertenecen los seres humanos de cada
sexo entendido este desde un punto de vista sociocultural en lugar de
exclusivamente bioldgico” (s.p). De esta manera el género tiene una clasificacion
gue involucra elementos sociales, psicologicos, valores, conductas yactividades

gue estan distribuidas para hombres y mujeres.

Todas las personas son unicas de alguna manera, ya sea por su personalidad,
aspectos fisicoso forma de ser que hacen que exista la diferenciaciéon de cada
individuo, es por eso que existecontrastes entre grupos como lo son los hombres y
las mujeres. La manera y comportamientode un hombre y una mujer no son las
mismas desde la infancia, ya que, mientras los nifios quieren ser los mas fuertes y
jugar con automoviles, las niflas son mas delicadas y jugar con mufiecas.
Cientificamente estos comportamientos son una muestra de los primerosindicios de

comportamientos hormonales que diferencian los hombres y las mujeres.

Dentro de este marco también existen diferencias en la forma de expresar
sentimientos en ambos sexos, en funcién a lo planteado el hombre en el momento
de expresar un sentimiento es mas resistente a demostrarlos ya sea por amor/dolor
o intentar resolver un problema lorealizan sin analizar tanto las circunstancias; sin
embargo, las mujeres expresan sus sentimientos son mas meticulosas y expresivas
debido a que observan y estudian mejor susopciones para obtener un resultado

favorables para ellas.
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Diferencias de género y personal branding

Asi como las marcas personales estan presente hace muchos afios, las diferencias
entre hombres y mujeres también. Los hombres desde la antigua edad de piedra,
se dedicaban a cazar, por lo que generaron mayores destrezas de habilidad visual,
y competitividad, que seven representados en diferentes aspectos para vender su
marca a los demas en la actualidad;también desean ser los mejores en lo que
hacen, debido a esa competitividad que generaronhace afos, por lo que estudian
cuidadosamente, a sus posibles competidores.

No obstante, las mujeres en la edad de piedra eran grandiosas recolectoras de
alimentos y cuidadoras de sus hijos, por lo que organizaban muy bien su tiempo,
eran mas detallistas y mas empaticas con sus comparieras, por lo que se ve
reflejado en como disefian o construyenlas marcas personales, como por ejemplo
en el momento de crear un logotipo se concentran mas en el tipo de letra y color
gue lleva y tratan de conectar emocionalmente con las personas que las siguen y

deseen adquirir sus productos dentro las organizaciones.

La mujer y personal branding

Como se ha mencionado en las anteriores ideas, los hombres y las mujeres son
diferentes tanto en el mundo laboral como en el personal. La manera de gestionar
el personal brandingdepende de la fortaleza; sin embargo, se considera que la mujer
tiene una ventaja en el momento de crear su propia marca personal, las mujeres
son consideradas mas confiables, lo que permite un mejor posicionamiento que el
de los hombres. Segun Pérez (2011) “les permitenposicionarse de una forma mas
eficaz si lo gestionan adecuadamente y no se empefian en cometer los errores de
los varones” (p. 49). Se plantea entonces que la mujer tiene mejor acogida por tratar

de crear su propia marca personal.

Las mujeres favorecen su marca debido a su perspectiva a largo plazo, ya que no
es algo transitorio, sino que lo fabrican dia a dia, otra ventaja de las mujeres es que
relacionarse con mayor facilidad con las personas que las rodean, con esto nace la
idea que las mujeres crean mayor contenido en redes sociales, lo que proporciona

un beneficio para el personal branding y resalta su don de crear vinculo y satisfacer
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una necesidad de las personas tras una marca personal.

La comunicacion es muy importante en este proceso, y la mujer es mas sociable y
expresivaen este sentido, pero también es mucho méas organizada por lo que las
actividades de la marca, su gestion del tiempo, y creacion de ideas van a estar mas
concretas que la de un hombre; sin embargo, si existe una desventaja en este
género, y es que las mujeres tienden ajuzgarse a si mismas mas que los hombres,

por lo que se llega a percibir a si mismas como inferiores, y realmente no es asi.

Comportamiento de la mujer

La mujer esta ligada a tener un comportamiento mas paciente, sensitivo o fragil
segun la sociedad y cultura. Se vincula a la mujer con la belleza por lo que es esta
una cualidad y comportamiento femenino; sin embargo, si se enfoca
neurolégicamente en el cerebrofemenino, se notara que la mujer tolera mucho mas
diferentes procesos de la vida cotidiana que el hombre, debido a que la mujer
piensa, escucha y esquematiza de mejorforma las ideas para llegar a un resultado
final. Las mujeres desde hace muchos afos atras, cumplen roles establecidos que
asumieron obedientemente, formandose comportamientos ypensamientos que no

dejaron ser a la mujer propiamente.

En consecuencia con laidea anterior las mujeres estuvieron estereotipadas por largo
tiempo, como manifiesta Fajardo, Bermejo, Ruiz, & Caldera (2005) “En nuestra
sociedad la forma de ser y de comportarse como mujerviene determinada por un
estereotipo” (p. 202), por lo que fue muy complicado superar las etapas en
diferentes espacios educativos y laborales como es la gestion empresarial, por lo
gue las llevo a evolucionar su comportamiento a lo largo de los afios, para ser
mostrarse masfuertes, y lograr expresar su inteligencia e igualdad con el hombre.
A pesar de todo lo que paso histéricamente la mujer tiene un comportamiento mas
emocional que el de los hombres, ya que expresar su sentimiento logran un

bienestar interno, que las ayuda a mantener un equilibrio de expresion y seguridad.

Comportamiento del hombre

Asi como las mujeres, los hombres también construyeron su comportamiento
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alineandose a lo establecido por la sociedad, el como se es segun la cultura y
ambiente social en el quese encuentren. Y es por eso que hay comportamientos
establecidos del hombre como el teneruna actitud de superioridad con la mujer,
también piensan y actian como los proveedores econdmicos de su hogar, como
muestra de que se comportan como la cabeza principal de su familia y se sienten

con la obligacion de mantenerlos.

Cabe sefalar que el hombre desde la edad antigua ha tenia que recurrir a su fuerza
para diferentes situaciones, por lo que tienen un comportamiento mas violento que
las mujeres, por lo que son mas imponentes en el momento que se quiere tomar el
control de algo o hacia alguien. Desde que son nifilos los hombres tienden a
esconder todos sus temores, para que no los cataloguen como sensibles, entonces
este comportamiento tiene como consecuencia, un retraimiento en las muestras de
afecto, es por ello que los hombres no ensefian sussentimientos con tanta libertad,
como lo hacen las mujeres. Sin embargo, cientificamente loshombres también se
comportan de esta manera debido a que utilizan mas la union parietal temporal que

los ayuda a ser mas analiticos en situaciones sensibles.

1.3. Percepcion

La percepcion es un proceso cognitivo que ayuda a procesar la informacion que
llega a cadauno de nuestros sentidos, la informacién que llega es a través de
estimulos que se observan, escuchan, tocan y degustan, una vez que entra esta
informacion se procesa y por consiguiente este se convierte en un comportamiento
de informacion de saliday aprendizaje segun como sea el estimulo. Cabe sefalar
gue la forma en la que se recepta lainformacién depende de los valores, deseos,
experiencias y necesidades de la persona que los recibe, para asi transformar el

mensaje sensorial en un mensaje perceptivo consciente.

El ambiente en donde se desarrollan y organizan las percepciones, dependen de la
capacidadque la persona tenga en relacion con el proceso sensorial. Las personas
gue receptan una percepcion aprenden diferentes experiencias y/o cultura.
Aprender sobre este proceso, las personas prosiguen a adaptarse a la nueva

informacioén recibida a través de su ambiente, dentro de esta orden de ideas, son
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tantos los estimulos que se reciben que generan una clasificacién o seleccién de
informacion, para limitar los excesivos recursos y Unicamente percibir lo que es mas
importante para cada individuo. Como lo hace notar la Editorial Etecé (2021) “la
percepcién es de caracter subjetivo, es selectiva, porque las personas deciden (a
veces de formainconsciente) percibir algunas cosasy otras no, y es temporal porque
no se produce por siempre sino por un corto plazo” (p.4).De esta manera se
consiguié concretar el funcionamiento de la mente y percibir informacion, para
diferenciar lo sensorial de lo perceptivo, para asi identificar los resultadosconsientes
o sistémicos de los involuntarios. Se plantea entonces que la percepcién es una
imagen psiquica construida de una experiencia humana que integra organizacion,

cultura y necesidades de la persona.

Proceso de la percepcion

El proceso empieza a través del mundo real, son objetos, elementos diferentes de
la luz, algtin sonido nuevo o conocido que se escucha, los colores vivos que rodean
a un ser humano, etc. Para estimular de diferentes formas a nuestros sentidos
corporales, este estimulo que se hacereferencia segun Quiroz (2018) se llama
“‘estimulo distal u objeto distal” (parr.1), Con esto se logra el proceso de
transformacion la actividad de los sentidos en energia para que se convierta en
informacion que entra a nuestra cognicion, este proceso es denominada una
actividad neural que genera otro proceso de transduccion, que es el la transferencia
del ADNhacia una célula para asi comunicar una respuesta para receptor del
mensaje, para terminar detransmitir el mensaje para el cerebro y finalmente toda la

informacion interpreta lo recibido de una manera consciente y experimental.

Tipos de percepcion

Percepcion visual, es el primer contacto que se tiene con el mundo, la cual entrega
conocimiento para interactuar de manera social y fisica. Este tipo de percepcion
parael ser humano le permite ver informacion que ayuda a una eficaz estabilidad
en el mundo.
Si tuviéramos que describir el mundo que nos rodea, no cabe la menor
duda de que, en primer lugar, incluiriamos una gran cantidad de

informacion visual sobre como son los objetos, personas y lugares,
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asi como sobre sus formas o colores. (p.48). (Trivifio, M., Bembibre,
J. & Arnedo, M. (2019)

En este sentido se comprende que la luz que llegan a los ojos se transformara en
unas sefiales que son enviadas a nuestro cerebro para que asi se forme la
percepcioén visual, estainformacion que se procesa se da a través de lo que en su
capacidad ver el ojo humano,hay que tomar en cuenta que existen diferentes ondas
electromagnéticas que ayudan a ver las formas y colores en una luz reflejada.
Dentro de la percepcion visual existen cualidades de luz que son propagacion (luz
en linea directa, la cual genera sombra en diferentes objetos que aparezcan),
reflexién (luz que comosu nombre lo dice se refleja en la superficie) y refraccion

(cambia la luz segun la trayectoriaen la que se vaya a mover la velocidad).

Después se encuentra la percepcion auditiva, es la facultad de tomar e interpretar
lainformacion que se escucha a través de nuestros oidos, para percibir los sonidos,
lasondas se cruzan por el aire de un medio a otro. Segun Cognifit (2022) existe un
procesopara que las personas perciben auditivamente:
Recepcion de la informacion: Cuando un objeto vibra (en caso de la
voz humana, lascuerdas vocales), las ondas producidas se transmiten
a traves del aire u otros mediosTransmision de la informacion: Las
sefales que producen las células pilosas se transmiten a través de
diversos nucleos hasta llegar al nucleo geniculado medial deltalamo.
Elaboracion de la informacion: Finalmente, la informacion auditiva
captadapor nuestros oidos es enviada a las cortezas auditivas de los

|6bulos temporales. (p.3)

Después de pasar el proceso de percepcion auditiva, el cerebro humano toma en
cuenta diferentes elementos del sonido como el timbre que ayuda a diferenciar el
sonido que va a llegar a cada uno, la intensidad que proporciona, el volumen que
tiene el sonido ya sea alto o bajo, el tono para conocer si es grave o agudo y por

altimo la duracion que hace referenciaal tiempo de vibracion.

La siguiente es la percepcion tactil, este tipo de percepciéon es uno de los mas
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importantes para los nifios en crecimiento, ya que es el primer contacto fisico que
tienen con el mundo através de la piel, se adquiere caracteristicas del tacto como
la forma, tamafio, textura, temperatura, entre otros: es el modo de interpretar la
informacion a través del contacto. Se registra este estimulo tactil gracias a que se
envia informacién a nuestro sistema nervioso central mediante la fibra nerviosa.
Existen diferentes receptores para todo lo que sesiente cada vez que se toca algo,
por ejemplo: se experimenta dolor aparece el receptor del dolor mediante diferentes
mecanismos, pero en el momento se percibe algo frio o caliente aparecen los termo
receptores que estan en los nervios de la dermis o haber presion intervienen los
mecano receptores que se encuentran las terminales nerviosas y registran

estimulos de estiramiento y presion.

Es siguiente es la percepcidon gustativa, que es uno de los sentidos mas intimos
como manifiesta Manzano et al. (2012) Este sentido del ser humano provoca un
contacto de linea directa durante determinado tiempo en donde el individuo esta
con un alimento o producto en su boca, ademas este tipo de percepcion analiza
varias percepciones como el olfativo, visual y tactil, una vez que llega a nuestra
boca la informacién que recibe es a través de los labios y lengua para finalmente

decidir si es de agrado o desagrado el producto que se degusto.

Y por ultimo se conoce a la percepcion olfativa, en este proceso perceptivo los
estimulosprovienen de olores, los cuales son identificados e interpretados por el
cerebro de cada persona para con esto lograr reconocer cada olor que existe, desde
un olor rico hasta un olordesagradable. Como sefala Fuentes et al. (2011) “El olfato
es el sentido corporal que distingue diferentes sustancias dispersas en el aire.
También se define como la capacidad para detectar odorantes, como es la funcion
de las neuronas olfatorias receptoras” (p. 362). Este sentido esta muy ligado con la
percepcion gustativa ya que el olor y el sabor provocan estimulos que hacen

reaccionar a los receptores de nuestro cuerpo.

Percepcion en el marketing

La percepcion en el marketing es crucial porque lo que los consumidores sienten y

creen sobre un producto, ser tan importante como lo que ese producto realmente
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ofrece en términos de rendimiento. Segun Coca, M. (2011) También se considera
la percepcion en marketing de que una compafila que anuncia sus productos
encuentra una manera de hacer que los consumidores confien en esos productos.
Crear la percepcion en las mentes de las personas de que desean tener el producto,
los especialistas en marketing llevar a las personas a las tiendas a probar lo que

tienen para ofrecer.

Gran parte del pensamiento moderno sobre la percepciéon en el marketing se ha
centrado en la creacion de una marca efectiva. La marca es la imagen de una
empresa que un consumidor conoce y reconoce. Manifiesta Echeverria. R., Osiris,
M. & Medina, J. (2016) que idealmente, hay una asociacion positiva en la mente de
los consumidores con la marca de la compafiia para que no importe qué productos
se vendan, los consumidores esperan cosas buenas de ellos. Esto permite que la

percepcion se balancee positivamente hacia una empresa.

Otra razén por la cual la percepcion en el marketing es tan importante es que la
primera impresion de un producto o servicio es a menudo la que dicta como se
siente un consumidor acerca de ellos. Si esa oportunidad se desperdicia, una
empresa por no tener otra oportunidad de atraer a esos consumidores. Por esa
razon, los esfuerzos de publicidad se llevan a cabo de modo que se atraiga a la

mayor cantidad posible de consumidores para probar los productos

Percepcion organizacional

La percepcién dentro de una organizacion indica cada una de las interpretaciones
y sensaciones que tienen las personas que conforman la organizacién y también
las que no laconforman, estas son positivas, neutrales y negativas, porque directa o
indirectamente cada interpretacion perceptiva, influir en el proceso de una empresa.
Es por eso importante como primer paso conocer el ambiente laboral que hay dentro
de la organizacionpara construir una percepcion adecuada que atrae beneficios
positivos, si dentro de la organizacion hay un enfoque apropiado, los colaboradores
van a tener una mayor productividad, lo que va a generar una mejor satisfaccion en
los clientes externos en el momento de percibirque la empresa tiene un buen

manejo organizacional.
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En funcion de lo planteado si una empresa genera una percepcion negativa y crear
conflictos debido a un mal manejo de integracion, intereses personales,
desigualdad de condiciones, conflictos de poder, competitividad agresiva por llegar
a diferentes metas, entreotros. Este efecto de percepcion laboral negativo y tener
una exigencia de desempefio que como consecuencia decaiga; es por esto que, se
toma en cuenta la manera de manejar una organizacion y tener un trato adecuado
en el momento de repartir los recursos de la empresa 0 se genera una percepcion

gue desgastaria la organizacion.

La percepcién organizacional entonces va a atribuir en gran medida, el
comportamiento organizacional de cada persona, en la cual va a ser enfocada en
los empleados para que expresen la manera en la que van a ver y escuchar en su
espacio de trabajo, por lo que, a partir de eso, realiza acciones como por ejemplo
completar actividades, tomar decisioneso solucionar problemas. Una percepcion no
estd guiada en el buen camino se empieza a tener mas problemas
organizacionales, que ya no es Unicamente interno sino comienza con la parte
externa; con esto se hace referencia que ciertos estereotipos que existan que las
personas tomen posiciones y actitudes erréneas de lo que supuestamente perciben

de los demas.

1.4. Estrategia

Hoy en dia la estrategia esta presente en muchos espacios culturales, religiosos,
politicos, etc. Por lo que crea ramas acordes con su propio concepto, como por
ejemplo la planeaciénestratégica, diagnodstico estratégico o estratega, entonces una
estrategia es un grupo de actividades/acciones que se ejecutan para obtener un
propdésito especifico. La estrategia tienevarios elementos, opciones, resultados
gue se llegan a confundir el objetivo o propdsito de quien desea proyectarla, es
por eso que tiene gran importancia conocer cual vaa ser la perspectiva adecuada

para nuestro negocio, proyecto, servicio o producto.

La estrategia depende del comportamiento que se ejecute a través de la

temporalidad del plan de trabajo, esto aclarara la perspectiva para llegar a el lugar
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donde va a ubicarse con la estrategia, Como expresa Porter (1996, citado en
Alvarez y Bolafios, 2011) “la estrategia esla creacion de una posicion Gnica y valiosa
integrada por un conjunto distinto de actividades orientadas a sostener dicha
posicion” (parr.1). El valor que se integra en cada actividad de la estrategia siempre
esta ligada a un objetivo o propdsito, como lo hace notar el autor, para generar un
valor de apropiacion en donde la organizacién entienda él porque es necesario

implementar la estrategia.

En una empresa este concepto es un aliado, ya que esta proporciona metas, nuevo
conocimiento y sobre todo ganas de salir adelante con el proyecto, negocio, servicio
o producto con el que se desea triunfar, sobre todo, en el momento que se esta son
micro empresas o emprendimientos, ya que su nivel de determinacién por llamar la
atencion de su publico objetivo es a largo plazo tal cual sus acciones

emprendedoras a pesar de no tener todoslos recursos necesarios.

La estrategia entonces, ayuda a una empresa a mejorar su futuro y perspectiva para
lograr unfin en determinado tiempo. Como afirma Carneiro Cadena (2010, citado de
Contreras, 2013) “la estrategia es la orientacion en el actuar futuro, el
establecimiento de un fin, en un plazo estimado como aceptable hacia el cual
orientar el rumbo empresarial” (p. 163). Como se menciona el involucramiento de
una estrategia en cualquier espacio empresarial es valioso para consolidar las
metas y tener una organizacion ya sea en posicionamiento de mercado, incremento

economico, fidelizacion de clientes o para el inicio una organizacion.

La estrategia pretende resolver diferentes problemas que tengan una organizacion,
principalmente esta nace por el nivel de competencia que existe entre personas que
buscan destacarse mas que el otro, desde el punto de vista de Gutiérrez et al. (2012,
citado de Porter,2002) “presenta un concepto de estrategia competitiva como una
combinacién de metas o fines que busca una organizacion y de medios (politicas)
con que trata de alcanzarlos” (p. 13). Los cuales integran componentes que una
empresa desea adquirir desde una perspectiva eficaz y efectiva para complementar

diferentes areas de una organizacion.

Una estrategia no solo logra alcanzar ciertos objetivos, sino que también trata de
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prevenir ciertos riesgos empresariales y presentarse en el transcurso del tiempo.
Esto se logra a través de ciertas causas externas como internas que van aparecen
en el dia a dia de laempresa las cuales son detectadas como sefala Gutiérrez et
al. (2012) “No solo se concretaa extrapolar la tendencia del pasado hacia el futuro
sino prever anticipdndose al futuro y prepararse en forma apropiada” (p. 14.); sin
embargo, es necesario tener indicadores que ayuden a identificar qué es lo que
necesita la empresa mejorar a futuro o que riesgos y evitar disefiar con flexibilidad

estrategias segun el escenario o sentido por el que se dirijala organizacion.

Generalmente las estrategias se utilizan en métodos medibles, dicho de otra
manera, hacen referencia a enfoques cuantitativos y observables, ya que asi
tendrian mayor certeza y confiabilidad en la creacion de una estrategia. Pero
también existen estrategias basadas en enfoques cualitativos, las empresas buscan
este enfoque es porque necesitan comprender o conseguir objetivos mas subjetivos
dentro del area laboral como la percepcion que cada trabajador dentro de su area

de trabajo.

Caracteristicas de una estrategia

Las estrategias tienen ciertos parametros que se tienen que tomar en cuenta para
alcanzar la meta esperada dentro de la organizacion como plantea Burgoa &
Gonzalo (2010)“los medios o las formas que permitan lograr los objetivos; los
objetivos deben ser los “fines” y las estrategias “los medios” que permitan
alcanzarlos” (p.192), lo que guia laestrategia en menor tiempo y la hace mas
competente para utilizar menos recursos. Para comenzar con estas caracteristicas
se tiene en cuenta los principios y cultura empresarial para organizar de forma clara
las metas de va a tener la estrategia. De esta manera se entiende la capacidad y
medios que se utiliza para la planificacion de las estrategias; esto permite también

establecer el periodo de tiempo que toma su ejecucion.

Implementacion estratégica

La implementacién estrategia es la fase que ubica procedimientos y tacticas en
operacion para adquirir objetivos. Un método estratégico es un instrumento escrito

en el que se muestran las técnicas de accién para conseguir las metas, pero
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permanece de forma tedrica sin una implementaciébn estratégica. La
implementacion desempenia los planes de la compafiia. Tener un plan estratégico
es muy beneficioso, no obstante, si no se tiene el medio, los recursos o el sustento
para poder realizar la implementacién, no se genera un cambio relativo en la

organizacion.

La implementacién estratégica es necesaria en la victoria de una organizacion,
porque alcanza asignar quién, dénde, cuando y como se adquieren los propdsitos
y el sentido deseados para dirigir a la toda la empresa. La implementacion sucede
después de analizar las circunstancias existentes, ejecutar un estudio FODA vy
conocer inconvenientes estratégicos y fines. La implementacion comprende la
atribucion de labores y lineas de tiempo a personas que formaran parte de la ayuda

continua que va a tener la organizacion, con el motivo de alcanzar sus metas.

Un plan de implementacion estratégica y ser exitosa si tiene un cabecilla muy
perceptible, como el CEO, ya que este individuo notifica el enfoque, la motivacion
y las conductas necesarias para adquirir beneficios. Cada persona en la empresa
tiene que estar conforme con el plan que se realiza. Las estrategias de medicion de
desempeiio son de refuerzo para sembrar la motivacion y condescender el
seguimiento de dicho proceso. La implementacion cominmente contiene un plano
de estrategias que identifica y organiza los pasos clave que administra el
desempefo. Estos pasos circunscriben capital, clientes, ambiente profesional,

sistematizaciones, individuos y accionistas.

Una equivocacion muy frecuente en la implementacion estratégica es la manera de
no formar el sentido de autoconocimiento en el proceso. Igualmente, la falla de
transmitir de forma poco comunicativa y un plan que implique excesivas cosas son
impedimentosusuales. A veces la implementacion estratégica es muy décil, con
poco sentido concreto y potencial, o es exteriorizada sin formas de perseguir su
avance. Las organizaciones ordinariamente administran la implementacion cada
afio, para generar que la direccion y los colaboradores se obstruyan en
sistematizaciones cotidianas y renuncien las metas de largo plazo. Otro obstaculo
es el hecho de no responsabilizar a los trabajadores en diversos elementos como

no ofrecerles el dominio suficiente para efectuar cambios.



23

Estrategias empresariales

Como primera estrategia encontramos a la estrategia de colaboracion inter
empresarial estabusca conocer la parte interna que tiene una empresa para lograr
una ganancia maxima para esto involucra la oportunidad de colaborar
conjuntamente con otra empresa. Indudablemente en el ambito empresarial, se
establecen estrategias para colaborar es algo que claramente ayuda a la propia
empresa a ganar territorio a otras empresas que compiten en nuestro mismo

mercado.

Las organizaciones toman esta estrategia aliada porque tienen un objetivo en
comun y una necesidad que comparten, la cual les ayudara a alcanzar de forma
mas rapida el objetivo o fin por el cual se vincularon con la empresa, esta les
proporcionara un surgimiento o renacimiento dentro del mundo laboral. Esta
estrategia en un principio, sobre todo en Europa, tuvo mucho rechazo, debido a la

individualidad con los que han sido sistematizadosantiguamente.

No obstante, también comienza la idea de colaboracién por la indagacion de la
cultura organizacional, ya que intervienen diversos factores que se atribuyan de
forma prestigiosaa mi empresa para reforzar la cooperacién entre empresas y
analiza dentro de la cultura quees lo que necesita la empresa en la que estoy, o que
tiene la empresa que los demas no tienenpara lograr la diferenciacion frente a la

competencia del mercado.

Por ser una estrategia intrinseca, no quiere decir que la organizacion deshaga o
hacer elementos que ya estan integrados en la empresa Unicamente por que se dan
cuenta que se afecta a la perspectiva de la empresa. La toma de decisiones por
parte de las personas responsables de la organizacion esta ligada a varios aspectos
contextuales, sin embargo, la gerencia también transformar los aspectos que crea

convenientes para su negocio.

La alianza es la manera mas comun y efectiva de generar una colaboracion, segun
Harrison(1997, citado de Gamboa et. al, 2003) menciona que “la mayoria de las

alianzas estratégicas se establecen entre grandes competidores, que proponen
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como finalidad estratégica mucho mas que el control tecnologico o del capital” (p.
4) comunmente las organizaciones comunican la posibilidad de crecimiento pero
también de que exista algun factor que no les beneficia, debido a aquello es
necesario requerir de una o varias empresas que no se termine mal posicionadas
en el ambito laboral, ademés de lo negativo, afadir positivamente que la empresa
se robustece su segmento de mercado,para potenciar su desarrollo empresarial y

crecer econémicamente.

La segunda estrategia es la estrategia empresa - clientes, esta hace referencia a
un espacio administrativo y social en el que se brindara diferentes productos y
servicios entre la empresa y el cliente, esta estrategia se origina gracias a la gran
demanda de competencia que existe, por lo que esto forzO a la creacion de
estrategias encaminada a los clientes para asi dirigir su atencion en los servicios 0

productos que brinda la empresa.

Dentro de esta estrategia las organizaciones observaron que es necesario enfatizar
ciertos elementos importantes para sus clientes nuevos y clientes potenciales:
primero es preciso promocionar el producto o servicio que se tenga para aprovechar
una publicidad y ademas que las personas empiecen a conocer nuestra marca e
imagen empresarial. También, la ubicacion en la que se encuentre nuestro servicio
0 producto es apropiado para proporcionar un mejor acceso publico. Después se
retiene el interés de los clientes hacia nuestro producto o servicio y por ultimo los
precios tienen que ser competitivos o atrayentes para los clientes a través de

ofertas, garantas entre otros.

La estrategia empresa — clientes tiene como fin principal conservar o aumentar su
mercado de clientes, para estimular y mantener el interés, a través de las
caracteristicas que hacen unico a nuestro producto o servicio como por ejemplo la
calidad a comparacién de lacompetencia. La organizacion busca compensar la
necesidad que tenga el cliente y susexpectativas, siempre que no se ponga en

peligro el fin principal de la organizacion.

La tercera estrategia es la estrategia para fortalecer las funciones principales;

pretende planificar y organizar cada frontera que exista dentro del ambito laboral
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para asicrear estrategias que ayuden a generar 6ptimos métodos dentro de los
procesos intrinsecos de la organizacién, para analizar y desarrollar todas las
ventajas que existan competitivamente. Para entender esta estrategia se analiza
todas las caracteristicas de competencia que exista dentro de las estrategias
tecnoldgicas y sociales, es por eso que el estudio de la estrategia va a depender

del acondicionamiento del entorno en el que se encuentre.

En consecuencia, con la idea anterior, las caracteristicas que se toman en cuenta
dentro de esta estrategia dependen del ambiente y el nivel de desarrollo, la forma
de comunicar latecnoldgica tanto material como social, las politicas que exista en
nuestro contexto (gobierno), la relacibn que existe con otras empresas mas
establecidas, entre otros. Es por aquello que las organizaciones tienen la
oportunidad de actualizar su empresa, con herramientas modernas, estas
herramientas ayudan a crear métodos de integracién del grupo, existe también

modelos de administracion modernos como el know how, etc.

Dentro de esta estrategia actual se menciona con mayor potencia la
reestructuracion dela empresa, esto hace hincapié para disefiar nuevamente
algunos procesos primordiales dentrode la organizacion para lograr que sean
automaticas algunas operaciones, que en el pasado se tomaba mas tiempo en
hacerse. Ademas, esta sistematizacion ayuda a que los procesos sean mas rapidos
y fluyan de manera efectiva, todo esto siempre va a estar a cargo de una persona
responsable que conozca y sepa utilizar el manejo de las operaciones omaquinaria,

lo cual generara en los colaboradores la toma de decision o empowerment.

La reestructuracion también se traslada a la organizacion interna a nuevos
comportamientos en los colaboradores, estos cambios van a vincularse
directamente con la relacién entre comparieros de trabajos, el cual se va a basar
en elementos que ayudaran ala empresa como disminuir en gran medida los costos
del servicio o producto, mayor desempefio de los trabajadores y mejor manejo de

trabajo como muestra de las funciones que cada persona desempenia.

Y como ultima estrategia el marketing interno es una buena opcion dentro de una

empresa porque esta dirigido a la mano de obra. Es necesario difundir una amplia
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gama de datos entre los empleados de la empresa. Dado que es fundamental
coordinar las actividades de los empleados para mejorar el desempefio de la
empresa, el objetivo del programa es aumentar el compromiso de los empleados y
fomentar la defensa de la marca. Los empleados entienden mejor el punto de vista
del cliente de esta manera. Esta estrategia segun Fuentes, A. (2008). se basa en
la premisa de que las percepciones de los clientes sobre una empresa estan
formadas por sus interacciones con la organizacién en su conjunto, y no solo por
los productos en si. Toda empresa tiene dos clases de clientes: Clientes internos y
externos. Toda empresa necesita satisfacer tanto a sus clientes internos como
externos. Aquellos que trabajan para la firma son considerados clientes internos de

la empresa.

Los esfuerzos de la estrategia marketing interno correctamente implementados
mejoran la satisfaccion de los empleados, promueven la lealtad a la marca y
aumentan la motivacion del personal, todo lo cual contribuye a una empresa mas
productiva. También es posible transformar a los empleados en campeones

entusiastas de la marca a través del marketing interno.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Enfoque: cualitativo

En el presente trabajo de investigacién se utiliz6 un enfoque cualitativo, ya que
como mencionan las palabras de Hernandez-Sampieri (2014) “los estudios
cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o después de
la recoleccion y el analisis de los datos” (p.7), por lo cual este enfoque ayudé a
conocer con mas facilidad a establecer preguntas antes o durante la recoleccién de
informacion y posterior el analisis de los datos recolectados.

Utilizar una guia de entrevista, el enfoque cualitativo aporto a enriquecer de mayor
formala investigacion, debido a que las preguntas que se han elaborado se
perfeccionaron y respondieron con claridad. Esta indagacion a través de este
enfoque aporta de formacooperativa entre la interpretacion y sus hechos.

El enfoque cualitativo ayuda a examinar los sucesos de ciertos fendmenos que
ocurren, para posterior basarse en lo teérico y confirmar la hipotesis que se plantea.
Gracias a la observacion se tiene un resultado que indique si lo planteado en
nuestra investigacion se construy6 en virtud del contexto real que ocurrié en el

desarrollo de la investigacion.

El paradigma de la investigacion fue constructivista ya que esta es una disciplina que
estudia métodos naturales, sociales o de estudios exactos; este paradigma se
enfoca en procesos queinteraccionan de forma social y también se utiliza recursos
persuasivos 0 representacionales, este paradigma forma parte de las
investigaciones de tipo cualitativas porque su realidad seconstruye por medio de

las diferentes percepciones.

Disefo cualitativo: fenomenologico.

El disefio que encajo de mejor forma en el presente trabajo es el disefio
fenomenoldgico, el cual forma parte de la investigacion de tipo cualitativo, como
expresa el autor Hernandez- Sampieri (2014) el disefio fenomenoldgico “tanto en la

fenomenologia como en la teoria fundamentada obtenemos las perspectivas de los
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participantes” (p. 493); de esta manera estedisefio justifica precisamente el tema

de investigacion el cual quiere conocer la percepcion de las personas.

El disefio fenomenoldgico indaga, describe y percibe lo que los sujetos comentan,
a través de su experiencia cotidiana enfocado en un determinado fendmeno. Cada
persona se expresa Sus vivencias sentimentales, emocionales, pensamientos,
percepciones, entre otros,para que de esta forma como investigador se comprenda
mejor las interpretaciones que cadaindividuo entregue. El objetivo principal de este

disefio es conocer un acontecimiento oevento de varios sujetos.

Es importante cumplir con ciertas premisas dentro de este disefio para que se
fundamente con mejores bases las cuales son, describir los hechos desde la
perspectiva de los participantes, analizar el discurso que realicen los participantes
y el investigador tiene confianza e intuicion en el momento que cada participante
exprese su vivencia para posterior a eso entender el acontecimiento desde la

posicion del individuo.

Corte transversal

Dentro de la investigacion se utilizo el corte transversal porque es la recopilacion
de los datos en un tiempo 0 momento Unico, la intencion de este tipo de corte es
describir cada variable y a su vez examinar su suceso o relacion en un momento
especifico. Dentro de esta investigacion el corte transversal esta acorde de lo que
se indago y en su forma de aplicacion ya que el proyecto se dio en un tiempo
establecido, que no se repite, por lo quela informacién recolectada fue en un dnico

momento y fue analizada en el periodo de tiempoya determinado previamente.

Alcance descriptivo

El alcance que se estableci6 fue el descriptivo ya que la investigacion lo que mas
pretende es describir caracteristicas importantes ya que se explora de forma
detallada las participaciones, las particularidades y los perfiles de individuos,
grupos, colectividades, técnicas, objetos o cualquier otro fendbmeno que participe
dentro del andlisis. Segun Hernandez-Sampieri (2014) “a meta del investigador

consiste en describir fendmenos, situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar
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cémo son y se manifiestan” (p. 92); de esta manera se recogi6 informacion sobre
las variables de en este caso independientes a la que se hace referencia en la

investigacion.

2.2. Poblacién e Instrumento

La poblacioén seleccionada fue de diez participantes su perfil se va a caracterizar
por ser jefes,fundadores, gerentes o duefios de empresas de la ciudad de Ambato,
estos fueron dividas porgénero en donde se entrevistaron a cinco mujeres y cinco
hombres. Esto se hizo para conocer informacién tanto de hombres lideres de
empresas y mujeres lideres de empresas, puesto quela investigacion tiene como

objetivo diferenciar la percepcion de ambos sexos.

Los datos sociodemograficos se van a basar en la edad de rangos (18-40) (41-65)
(66-99) de Erik Erikson (Psicoactiva, 2021); el sexo va a categorizar en ellos ambos
sexos hombres y mujeres ya que la investigacion busco informacion sobre la
percepcion de ambos géneros. La formacion académica es de tercer nivel, para
construir con mayor criterio la recoleccion de informacion y el estado civil,se tomé
en cuenta para conocer si existe algun cambio en los estados que se encontraron

losindividuos.

El instrumento que se realizé es una guia de entrevista la cual es un registro que
ayuda a llevar una entrevista previo a un plan de preguntas que se establecieron,
la entrevista es unaconversacion que las hace el entrevistador hacia el entrevistado.
La cual estuvo constituida por items elaborados basandose en la conceptualizacion
de las variables; una vez ejecutado dicho proceso a través de las familias de
cbdigos y los indicadores, se eligieron las preguntas masimportantes y profundas
acorde a la investigacion del presente trabajo. La validacion del instrumento se
realizo a través de la presentacion del mismo por especialistas enrolados en la parte
académica los cuales fueron: Mg. Psi. Fernanda Arcos, Mg. Psi. Grace Lescano, Mg.
Psi. Gonzalo Pazmay y Mg. Psi. Luis Cevallos, quienes revisaron el instrumento y

lo calificaron para darle validez a este proceso.

En la plantilla de validacién de instrumento se detalla que la recoleccion de

informacion se ejecut6 de forma online o presencial, este proceso fue realizado de
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las dos formas. El formato fue en audio para efectos de procesamiento de
informacion en el programa de Atlas ti, en la cual se entrevistaron a cinco hombres
y cinco mujeres. La informacién recogida fue gestionada Unica y exclusivamente
con fines académicos. Los items de evaluacion son planteados a responderse de
forma abierta, en la amplitud del criterio del sujeto de investigacion sobre la base
de veracidad y honestidad de sus comentarios. Los items de evaluacién fueron los

siguientes:

¢, Como describiria su imagen empresarial, en respecto de su competencia?

e (Cuales fueron los elementos que considero usted importantes para la
construccion de la marca?

e ¢Como describiria usted la evolucion de la marca en la percepcion de sus
clientes desde el inicio del negocio hasta la actualidad?

e ¢ Su comportamiento frente a la empresa es mas observacional y creativo o
analitico y reflexivo? ¢ Por quée?

e ;COMo describe wusted de forma general el comportamiento
(femenino/masculino) en el ambito laboral?

e En su opinion, ¢ Como describiria la practica de poder (femenino/masculino)
en las organizaciones?

e (;Qué acciones cotidianas rescata usted como su practica cultural

empresarial?

En respecto de los items se puntian del uno hacia el seis para responder diferentes
interrogantes que presenta la guia de entrevista, en la que asignan la presentacion
del instrumento, formato del instrumento, aplicabilidad del instrumento, utilidad del
instrumento, facilidad de entendimiento del instrumento y concordancia entre items
de evaluacion e interés del instrumento, y también agregar un comentario en el final

por parte del especialista si es que asi lo considera necesario.

En sintonia con lo descrito también se sefialan criterios de relevancia para conocer
si cumple, si es pertinente, si es adecuado o lo contrario a lo dicho segun el
especialista otorgue, y se agrega observaciones que se consideren necesarias

como cumplimiento técnico de la guia de entrevista.



Cuadro 1. Caracterizacion de variables

31

Estrategia basada en las diferencias de género en la percepcién para la creacién de personal branding

Personal Branding

Conceptualizacion
de codigo

Dimensiones Familias IndicadoresCaodigo

ftems

Técnicas e Instrumentos

Identidad de marca

Es un concepto que se refiere a

considerarse unomismo como un sello,

con animo de diferenciarse y conseguir

mayor éxito tanto en las relaciones

sociales como en las profesionales,

puesto que lo que una persona proyecta Proposito personal

Diferenciacion
empresarial

Imagen empresarial

¢,Cémo describiria su imagen
empresarial, en respecto de su
competencia?

¢,Cémo desarrollé su imagen
empresarial?

Vision personalMision ¢ Cudl es el objetivo principal de su

Entrevista Técnica: Entrevista

Instrumento: Guia de entrevista
para una estrategia basada en las
diferenciasde género en la
percepcién para la creacion de
personal branding.

a sus clientes o proveedores influye en la hacia loempresarial personal negocio?
propia organizacion. (Beteta, 2011 p.11).
¢, Coémo logré su principal propdsito
en laempresa?
Posicionamiento Reputacion ¢,Cuales son las caracteristicas Entrevista Técnica: Entrevista
y enfoquede comunicacion hacia el
publico al que se dirige? Instrumento: Guia de entrevista
para una estrategia basada en las
El objetivo final de una marca, personal o Valores ¢ Cuéles son los valores que diferenciasde género en la
comercial, es exactamente ese: que caracteriza asu negocio? percepcidén para la creacion de
consideren que eres la mejor opcién y personal branding
gue finalmente te elijan. Tener una marca
personal bien situada yvalorada aumenta
las posibilidades de éxito en situaciones Implementacion Percepcion ¢, Como describiria usted la
en las que debes ser escogido entre estratégica empresarial evolucion delamarca en la

varias opciones. (Pérez, 2011 parr. 1)

percepcioén de sus clientesdesde el
inicio del negocio hasta la
actualidad?
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Estrategia basada en las diferencias de género en la percepcién para la creacién de personal branding

Diferencias de género en respecto del

Branding

Conceptualizacion

Dimensiones Familias IndicadoresCaodigo items

Técnicas e Instrumentos

Muchas de las mujeres actuales han

incorporadoa su identidad, la independencia
econdmica, la autonomia y su “ambicion”
personal dentro de su proyecto profesional.
Es decir, muchas mujeres en la actualidad
estan incorporadas al mundo profesional,
sintiéndose seres humanos plenos. La
dificultad en la mujer esta en saber aunar la
actividad, lo profesional, sus logros o el
poder al mundo afectivo y familiar e incluso marca
aquellas que lo consiguen pagan el precio

de sentirse culpables, atormentadas,
perseguidas, o rechazadas por lo que

abandonan. (Fajardo et. al. 2005 p. 198)

Gestion del liderazgo

Gestion estratégica de la

Percepcién del liderazgo: ¢ En su opinién, como se debe llevar

femenino/masculino unaempresa (en el marco de
liderazgo)?

¢ Su comportamiento frente a la
empresaes mas observacional y

creativo o analitico y reflexivo? ¢ Por

qué?

¢,Cudles fueron los elementos que
Gestion en la consideré usted importantes para la
construccion de la marca: construccion de la marca?
femenino/masculino

¢,Cudles fueron los elementos que

consider6 usted importantes cuando

inicié con su empresa?

Entrevista Técnica: Entrevista

Instrumento: Guia de entrevista para
una estrategia basada en las
diferenciasde género en la
percepcién para la creacion del
personal branding.

Especificamente se refiere a las posiciones

de poder; a las practicas por las cuales los

hombres y las mujeres se comprometen con Comportamiento social
esa posicién de género; y a los efectos de
esas practicas en la experiencia corporal, la
personalidad y la cultura. El género es una
forma de ordenamientode la practica social
gue responde a situaciones particulares y se
genera dentro de estructuras definidas de
relaciones sociales; asi, cuando hablamos

de masculinidad y feminidad estamos

nombrando configuraciones de practicas de
género donde confluyen multiples discursos
guese intersecan en la vida individual.

(Guevara, 2007 p.77)

Comportamiento socialen ¢ Cémo describe usted su propio

el &mbito laboral: comportamiento en el &mbito laboral?

femenino/masculino
¢ Cémo describe usted de forma

Percepcién del general el comportamiento
comportamiento socialen (femenino/masculino)en el ambito
el ambito laboral: laboral?

femenino/masculino

Posiciones de poder

Précticas culturales: ¢, Qué acciones cotidianas rescata

femenino/masculino ustedcomo su practica cultural
empresarial?

Percepcién de la practica

del poder: En su opinién ¢,como describiria la

femenino/masculino préactica de poder
(femenino/masculino)en las
organizaciones?

Entrevista Técnica: Entrevista

Instrumento: Guia de entrevista para
una estrategia basada en las
diferenciasde género en la
percepcién para la creacion de
personal branding

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion
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Programa de procesamiento atlas TI

Es un software que ayuda a analizar datos cualitativos estan estructurados y semi
estructurados como por ejemplos la identificacién de temas, patrones y significados
que refuerza la informacion segun el texto, grafico, datos geogréaficos, redes
sociales, etc. Atlas ti es un método mixto muy intuitivo, pero sobre todo facil de usar
en el campo de las ciencias,estudio de mercado e investigaciones UX que son las
gue indaga de manera profunda las diferentes necesidades de los usuarios en

determinadas empresas.

El software facilita el andlisis de multiples areas, como las ciencias, ingenieria,
administracion, psicologia, derecho, sociologia, historia, mercadotecnia,
econdmica, entre muchas areas. Todo esto se logra en el momento de recolectar
la informacion e ingresar al procesador con varias etiguetas los segmentos que son
importantes dentro de la investigacion a la que se esta proyectado/a. Para realizar
este proceso el software utiliza una interfaz que hace que se ahorre tiempo en la

investigacion debido a la automatizacién que genera Atlas. Ti.

Atlas.ti nace como “Scientific Sofware Dveloment” en un principio, su fundador es el
sefior Thomas Muhr que creo el programa en el afio 1993, el sefior Thomas
direcciono una empresapor aproximadamente veinte afios, durante ese tiempo se
vio como la empresa si expandiay crecia cada vez mas dentro de su mercado

seleccionado en este caso era dentro del mundode sistemas y softwares.

Actualmente el procesador Atlas.ti es una herramienta que se comercializa por todo
el planeta, para llegar a individuos emprendedores que forman parte de diferentes
organizacionesy empresas con un nivel alto dentro de las industrias, como por
ejemplos Google, Microsoftentre otras. Después de seis afios de haber fundado
este programa el sefior Muhr decidi6 quese debia integrar a su gran equipo un
consultor llamado Hecker, el cual iba a tener la responsabilidad de dirigir

estratégicamente y de manera relevante su empresa.

Después de casi veinte afios de ser consultor de la empresa el sefior Hecker para

a ser parte de la direccién del procesador como CEO. Su experiencia y gran
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conocimiento durante el tiempo que trabajo como consultor lo ayudaron a formarse
como un lider dentro del desarrollo empresarial que Atlas.ti tenia, tras varios
estudios de planificacién yposicionamiento internacional que podian ofrecer sus
productos principales. No obstante, el sefior Muhr duefio y fundador siempre
asesora a la empresa para poder admirar el crecimiento de un imperio que elaboro

con gran esfuerzo.

2.3. Proceso metodologico

e La poblaciéon es de cinco mujeres y cinco hombres.

e La poblacién se dirigio hacia personas que fueran duefias o gerentes de
empresas enla ciudad de Ambato con un tercer nivel en su instruccion
académica.

e Se escogio el instrumento a través de la revision del marco tedrico y la
caracterizacion de las variables; hubo diferentes alternativas y se escogio
los instrumentos mas adecuados el cual fue una guia de entrevista semi
estructurada la cual se formulo junto con la caracterizacion de variables.

e Elinstrumento tiene 7 items elaborados tanto para hombres como mujeres.

e El tiempo de aplicacion fue de 1 hora.

e Se encontraron pocas dificultades en la aplicacion como que algunas
personas sedesviaban del tema central y se tenia que redirigir.

e Las ventajas del proceso fueron poder dialogar a profundidad sobre las

empresas ysu método de direccionamiento y liderazgo.
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE RESULTADOS

En el siguiente capitulo se aborda los resultados obtenidos de la recoleccion de
informacion que se realizé de forma cualitativa en donde se interpretd, analizé y
comparé los resultados, para finalmente construir la estrategia que busca la

investigacion.

3.1. Poblacién

Se realiz6 entrevistas presenciales a diez sujetos que forman parte de empresas
en la ciudad de Ambato, su rol dentro de cada empresa fue de cargos gerenciales
o propietarios fundadores de las organizaciones, cada individuo entrevistado tenia
gue cumplir con una instruccion académica completa de tercer nivel para poder

participar dentro de la investigacion.
3.2. Procesamiento de la informacion

El proceso de la informacién se clasico por sexo: hombres y mujeres,
especificamente cinco hombres y cinco mujeres que trabajan en diferentes sectores
empresariales de Ambato como produccion, servicios, comercio, industrial y el
sector artesanal. La herramienta Atlas.ti ayudd a procesar la informacion cada
entrevistado proporciono en su discurso. La entrevistafue grabada en audio y se
transcribio a texto para ingresar el documento en el software, en donde se arrojaron

redes semanticas que ayudaron a analizar cada perspectiva.

3.3. Caracterizacion de variables — nuevos codigos

Se tiene desde la caracterizacion de las variables, una clasificacion de familias de
cbdigos ycabdigos; sin embargo, se aumentaron nuevos codigos desde el discurso
de los entrevistadosy con el contraste tedrico, se crearon nuevas familias de

cbdigos que son:
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Cuadro 2. Familias de codigo

Familias de cédigo Nuevas familias de codigo
caracterizacion de las
variables
Identidad de marca Personal Branding
Propdsito personal hacia lo Diferencias de género respecto
empresarial Posicionamiento  del
Implementacion estratégica branding
Gestion del liderazgo Percepcioén

Gestion estratégica de la marca
Comportamiento social
Posicion de poder

Fuente: elaboracion propia

A continuacion, se presenta la caracterizacion de variables con las nuevas familias
de codigo, quese presentaron en el transcurso de la investigacién gracias a la

participacion de los sujetos entrevistados:

Cuadro 3. Nueva familia de cédigos

Dimensién Sub dimensién Indicador
Familia principal Familias agrupadas Cadigos
Personal Identidad de marca Diferenciacion empresarial
Branding Imagen empresarial

Propdsito personal hacia Vision personal
loempresarial Mision personal
Posicionamiento Reputacion
Valores
Implementacion Percepcién empresarial
estratégica Comunicacion empresarial
Diferencias de  Gestion del liderazgo Percepcidn del liderazgo:
género femenino/masculino
respecto del Competencias
branding Gestion estratégica de la Gestion en la construccion de la
marca marca: femenino/masculino
Innovacion
Percepcién Comportamiento social Comportamiento social en el

ambito laboral:
femenino/masculino
Percepcién del comportamiento
social en elambito laboral:
femenino/masculino

Posiciones de poder Précticas culturales:
femenino/masculino
Percepcién de la préactica del
poder: femenino/masculino

Fuente: elaboracién propia
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Resultados de técnica cualitativa

A continuacion, se presentan las redes semanticas obtenidas del software Atlas Ti
y se describe y analiza las relaciones que se adquirieron con cada codigo y familias
de cddigos respectivamente para la investigacion. En el siguiente epigrafe, se
describen los resultados obtenidos mediante la aplicacién de unaguia de entrevista
a cinco mujeres y cinco hombres del sector empresarial de la ciudad de Ambato.

Red seméantica 1
Figura 1. Personal Branding Masculino

Fuente: elaboracién propia

Andlisis e interpretacion

En la figura 1 de personal branding del sexo masculino se analiza que se enfocan
en el posicionamiento empresarial en la que va a estar su empresa, este
posicionamiento esta ligado con la reputacion que ellos quieren transmitir como
marca, por lo cual la reputacién es una causa de la transmision como imagen
empresarial que quieren comunicar a las personas. La percepcion empresarial que
desarrollan esta enfocada a la evolucién progresivaque reflejan sus ventas siempre
adaptandose alas necesidades del cliente y los valores que quieren transmitir estan

asociados con la diferenciacibn empresarial que cada empresa otorga.
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Red semantica 2

Figura 2. Personal Branding Femenino

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis e interpretacion

En la figura 2 de personal branding del sexo femenino se interpreta que las mujeres
en su entorno de construccion de marca no muestran una comunicacion amplia
dentro de suequipo de trabajo; sin embargo su estrategia de marca, se basa en ser
fuertes diferenciadorasdentro del mercado en el que se compite, la imagen que
construyen es su principal diferenciador, no obstante, su imagen es contradictoria
con la reputacion que a veces deseantransmitir debido a una confusion en la meta
gue quieren alcanzar, ya que la percepcion que tienen esta ligada a lograr un
propdésito organizacional, y dejan de lado los valores que en unprincipio estaban

inculcado como marca.
Analisis comparativo

Se analiza que los hombres y las mujeres buscan un crecimiento dentro del &mbito
laboral; sin embargo, los hombres estdn mas orientados a concretar un buen

estudio de mercado para el posicionamiento de su marca, la imagen empresarial
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gue los hombres transmiten forma parte de la reputacién que ha creado con sus
clientes, su identidad como marca trata de siempre estar en constante cambio y
evolucién segun el cliente lo necesite. Algo que con las mujeres también ocurre, se
centran en las necesidades del cliente para construir su marca y difundirla, el
personal branding de la mujer estd mas orientado a que lo reconozcan como unico
dentro de su competencia, tratan de destacar su marca a travésde una imagen fuerte

y segura.

Red semantica 3

Figura 3. Diferencias de género respecto del branding masculino

Fuente: elaboracién propia

Anadlisis e interpretacion

En la figura 3 de las diferencias de género respecto del branding masculino se
encuentra que los hombres tienen su percepcion del liderazgo dirigido a lo analitico
y reflexivo ya que se analizé que dentro de la marca prefieren proponer
alternativas que les permita ser mas competitivos que otras empresas, por lo que
siempre tratan de evoluciona e incrementar sus habilidades y competencias

organizacionales
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La percepcidén empresarial es parte de su gestion estratégica de la marca ya que los
elementosmas importantes para su formacion es tener conocimiento sobre sus
clientes e innovar con espacios que no sean comunes dentro de la ciudad de
Ambato.

Red semantica 4

Figura 4. Diferencias de género respecto del branding femenino
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Fuente: elaboracién propia

Andlisis e interpretacion

En la figura 4 de las diferencias de género respecto del branding femenino se
analiz6 que las mujeres tienen una percepcion de liderazgo dirigida a lo
observacional y creativo ya queconsideran que para tener este direccionamiento
son mas innovadoras y de esta manera brindar un servicio éptimo en situaciones
como solucién de problemas y toma de decisiones.Dentro de la construccion de la
marca se centran mucho en la innovacion, en el que se expone elementos de
creatividad, calidad, diferenciadores, y sobre todo elementos como el hombre,logo

y los colores que van a utilizar dentro de su marca personal.
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Anélisis comparativo

Como se observa en las redes semanticas los hombres tienen una percepcion de
liderazgo mas analitica y reflexiva mientras que las mujeres son mas
observacionales y creativas. Este resultado es respaldado por mucha teoria
cientifica ya que los hombres siempre han sido mas racionales en negocios y por
eso prefieren analizar mas su entorno, ylas mujeres mas creativas porque suelen
proponer ideas nuevas y novedosas que tal vez antesno se hayan propuesto dentro
del &mbito laboral. Lo hombres estan dirigidos a desarrollar sus competencias y las
mujeres se dirigen a desarrollar sus habilidades innovadoras para el crecimiento de

Su marca.

Red semantica 5

Figura 5. Percepcion masculina

Elaborado por: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

En la figura 5 de percepcion masculina se analiza que los hombres dentro de un
posicionamiento de poder rescatan una practica cultural en comun la cual es la
comunicacionel aprendizaje en equipo continuo, por lo que forma parte del proceso

del comportamiento social en el ambito laboral que tienen los hombres dentro de
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organizaciones.

También se analizé que los hombres tienen una percepcién muy positiva de las
mujeres respecto el poder femenino en organizaciones: Consideran que las
intervenciones femeninas son eficaces y eficientes de igual forma que las mujeres
sean protagonistas en roles empresariales es una nueva normalidad que es
beneficioso para todos ya que asi se va a estructurar un equipo multidisciplinario

de alto rendimiento.

Red seméantica 6
Figura 6. Percepcion femenina
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Fuente: elaboracién propia

Anadlisis e interpretacion

En la figura 6 de percepcion femenina se analiza e interpretar que las mujeres tienen
una percepcion sobre la practica de poder masculino positiva, ya que consideran
gue la busqueda de soluciones y la orientacion a los resultados son competencias
gue los hombressiempre aportan a la organizacién; aun en el momento, dentro de
la percepcion del comportamientosocial en el ambito laboral sobre su mismo sexo
fue contrapuesta debido a que mencionaronque tal vez las mujeres a veces dentro

del ambito laboral son mas egoistas y competitivas entre cada una de ellas.



43

Mientras que el comportamiento del hombre esté dirigido a apoyarsemas entre
comparieros que la mujer. Por lo que la percepcion de la mujer no esta 100% clara
en el momento de generar opiniones de las practicas de poder. Por otra parte, la
practica culturaque las mujeres rescatan como parte del comportamiento laboral se
bas6 en la observacién del personal, la honestidad y la responsabilidad que son

valores que tratan siempre de inculcaren su marca personal.

Anélisis comparativo

Como se observa en las redes semanticas hay que diferencias que dentro de la
percepcién de liderazgo los hombres apoyan completamente su posicién y también
estan en sintonia con los roles protagonistas que la mujer toma en la actualidad; no
obstante, la mujer desprestigia su liderazgo basandose en el egoismo que existe
unay otras y consideran que el rol del hombre en la empresa es muy positivo debido
a que existe buen comparierismo entre ese sexo. La practica cultural de la mujer se
direcciona hacia los valores que mencionan que existe en su propia marca mientras
gue los hombres se centran en estar constantemente capacitados y mejorar la

comunicacion hacia los demas.
Propuesta

Tema
Estrategia basada en las diferencias de género en la percepcion parala

creacion de personal branding

Introduccién

La huella que las personas intentan dejar en otras personas es la esencia principal
del personal branding, ya que se crea un proceso de eleccibn en donde las
personas conviertan nuestra empresa en una expectativa de preferencia. En los
inicios de los afios 00’ llegan las redes sociales y es ahi el momento se empieza a
popularizar lo que es marca personal, debido a que se crea la esperanza de que
cualquier persona es capaz de tener una red social en donde postear contenido

sobre sus marcas o vida personal.
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El personal branding se crea a través de varias etapas, es por eso que la estrategia
tiene como principal funcién tener claro los objetivos, valores y mensajes que son
necesarios transmitir para obtener mejor perspectiva en las propuestas del grupo
de interés. La marca personal es un activo no material dentro de la empresa; sin
embargo, la impresion que crea la diferenciacion duradera, y surgir un beneficio con
la marcay el cliente.
Este concepto en la actualidad es mucho méas importante ya que hoy en dia las
relaciones que se establecen cada vez son mas necesarias, sobre todo en marcas
comerciales en el momento que se habla, pero hay construcciones que se crean a
través de ciertos atributos como la formacion, las metas y habilidades que existen
en los grupos de hombres y mujeres y es por eso que hay que basarse en las
diferencias obtenidas para desarrollar estrategias de personal branding adecuadas
para cada persona.
(i) En primer lugar, las mujeres tienen mayor habilidad verbal que los
hombres, (ii)) en segundo lugar, los hombres son superiores en
habilidad visoepsacial, (iii) en tercer lugar, los hombres son superiores
en cuanto a la habilidad matematica y (iv) en cuarto lugar, los hombres
son fisicamente mas agresivos que las mujeres. (Bausela, 2016,
p.216).

Estas diferencias son de gran ayuda que permiten desarrollar la marca de manera
mas profunda para conocer no solo la parte externa del personal branding, sino que
también se ve desde una perfectiva mas psicoldgica e interna para lograr llegar a

los objetivos y metas que tenga la organizacion.

Justificacion

El personal branding busca implementar estrategias para el desarrollo de la marca,
y transmitir valores y objetivos para obtener una imagen favorecedora, y asi trabajar
un buen manejo eficaz de redes sociales en donde el mercado laboral de la marca
vende el servicio o producto. Esto fomenta la productividad y competitividad
econdmica, asi como, la igualdad entre hombres y mujeres para un trabajo decente

e inclusivo.
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La aplicacion de una estrategia permite que la informacion se procese e
interpretarse de forma mas efectiva, el personal branding es una herramienta dentro
de las organizaciones que permite el crecimiento de la empresa a través de la
imagen que se logra. Una buena estrategia que favorezca la practica del hombre y
la mujer en conjunto seria mas fuerte que una estrategia divida por carencias y no

por un todo de la empresa y personas que ayudan a construirla.

Objetivo de propuesta

Elaborar una estrategia para mejorar el proceso de personal branding para tomar

en cuenta las diferencias de género dentro de una organizacion.
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Estrategia de personal branding

Frecuenciade

Temas Componente Objetivos Actividades Responsable Presupuesto ejecucion Evaluacion
Fomentar el Seleccionar una Reporte
Habitos que o L semanal sobre
N ermitan se crecimiento de actividad como la la existencia de
Creatividad e b la marcay lectura para el Jefe de Talento
. = desarrolle la . $0 Semanal nuevos temas
innovacion . nuevas lineas desarrollo de Humano
creatividad en el : Lo . abordados y su
R de investigacién | pensamiento -
individuo ; : cumplimiento
de la misma creativo .
efectivo
Conocer los Reporte
objetivos de la semestral de
Semestral -
marca conocimiento de
Conductas que .
- q Elaborar ideas la marca
faciliten el efectivas para la
Identidad de progreso de autenticidad de Jefe de Talento $0 Inf
marca identidad del a marca 5 ] Humano n ormel b
individuo en la esarrofiar una sémanal sobre
comunicacion el asertividad en
marca . Semanal S
asertiva para la la comunicacion
marca externa e
interna
Gestionar
. Presentar Informe
. confianza con . -
Copiosa ; contenido digital mensual sobre
., S los clientes de la A Jefe de Talento Mensual ;
Interaccion comunicacién publicitario $30 el contenido de
) marca y fuertes Humano .
con el publico mensualmente redes sociales

relaciones
laborales

Fuente: elaboracién propia
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Estrategia de personal branding

Frecuencia
Temas Componente Objetivos Actividades Responsable | Presupuesto de Evaluacion
ejecucion
Desarrollar un
cuestionario para
Contrastar el
: conocer el
comportamiento .
e comportamiento al Reporte de
. Método analitico analitico y gue se inclinan tanto Jefe de capacidades
Comportamiento o observacional que Talento $100 Mensual
y sintético ; hombres como nuevas
existen en las : . Humano o
: ; mujeres y posterior a adquiridas
diferencias de
. ello, desarrollar sus
género )
capacidades
contrarias
Establecer una Informe
comunidad alrededor | Jefe de mensual de
Aumentar el de la marca con Talento $0 Mensual clientes fieles a
Imagen Suficiente posicionamiento acercamiento a Humano la marca
: potencializaciébn | como marca a nivel | clientes nuevos
empresarial ; —
de la marca nacional Generar una buena Jefe de Evaluacion de
imagen y reputacion la publicidad
genyrep Talento $50 Mensual P
de la marca para externa de la
o Humano
transmitir valores marca
Dinadmicas de género:
Rol de los roles Evaluacion
. Involucrar .
. . Potenciar las - Poder entre mujeres 'y | Jefe de sobre
Diferencias de : habilidades U
i capacidades de . hombres Talento $0 Semanal sensibilizacion
género enriquecedoras de . .
marca personal Tiro al blanco Humano en perspectiva

ambos sexos

Asi lo veo
Dibujando formas de
vida

de genero

Fuente: elaboracién propia
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Validacién de la propuesta

La validacion de propuesta tiene como objetivo conocer el criterio por parte de los
beneficiarios y expertos, en la cual son personas que tienen conocimiento sobre
Psicologia Organizacional y el &rea de trabajo a la que se dirige ya sea de forma
académica y empresariales. Después de realizar la estrategia en base a los
resultados obtenidos en la entrevista para conocer las diferencias existentes entre

el hombre y la mujer en el momento de construir una marca.

La validacion la realizaron cuatro especialistas que se seleccion6 de una lista de
profesionales de tercer y cuarto nivel académicos en Psicologia Organizacional y
Gestion del Talento Humano, asi como su dominio en competencias investigativas,
psicométricas y de praxis en la docencia universitaria, los perfiles de: la Mg. Psi.Org.
Gonzalo Pazmay; Mg. Psi.Org Luis Cevallos; Mg. Psi.Org Grace Lescano; y Mg.
Psi.Org Fernanda Arcos con el propésito de verificar y aprobar la estrategia

propuesta.

De igual manera igual manera cuatro beneficiarios Mg. Tamara Marisol Mena Mora;
Mg. Maria Eugenia Silva Pérez; Mg. Maria Belén Castro Altamirano, y Mg. Lorena

Diana Mejia Garzén con el propoésito de verificar y aprobar la estrategia propuesta.

El cuestionario de cumplimiento técnico para especialistas y beneficiarios se
presentd de manera fisica y presencial a cada uno de los profesionales, para
aportar su conocimiento en la construccion y mejora de la propuesta, cada formato
es mas observado en la parte final de anexos y a continuacion se detallan los datos

personales de los validadores:

Cuadro 6. Beneficiario 1

Nombre Maria Eugenia Silva Pérez

Titulo Mg. Lic. Administracion de empresas
Ocupacion Gerente de Negocios

Lugar de trabajo Incubandina

Tiempo de Trabajo 5 afos

Nivel de instruccion Cuarto Nivel

Fuente: elaboracién propia



Cuadro 7. Beneficiario 2

Nombre Maria Belén Castro Altamirano
Titulo Lic. Mercadotecnia
Ocupacién Responsable de Marketing

Lugar de trabajo
Tiempo de Trabajo
Nivel de instruccion

Fideos Catedral
2 aflos 5 meses
Tercer Nivel

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 8. Beneficiario 3

Nombre Lorena Diana Mejia Garz6n
Titulo Mg. Psi Org. Gestion del Talento Humano
Ocupacién Jefe de Talento Humano

Lugar de trabajo
Tiempo de Trabajo
Nivel de instruccion

Pronaca
3 afios 2 meses
Cuarto Nivel

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 9. Beneficiario 4

Nombre Tamara Marisol Mena Mora
Titulo Mg. Ciencias de la Educacion
Ocupacién Gerente/Rectora

Lugar de trabajo Unidad Educativa Liceo Aleman
Tiempo de Trabajo 15 afios

Nivel de instruccion Cuarto Nivel

Seleccién de expertos

Tabla 1. Grado de conocimiento o informacion sobre el tema de investigacion

Fuente: Elaboracién propia

Expertos Grado de conocimiento
1. Mg. Psi. Ind. Gonzalo Pazmay 10
2. Mg. Psi. Org. Grace Lescano 10
3. Mg. Psi. Ind. Luis Cevallos 9
4. Mag. Psi. Org. Fernanda Arcos 10

Fuente: eboracién propia
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Los expertos se eligieron a través de ciertos parametros que encajen con el nivel
de conocimiento e investigacion que cada uno sea capaz de dar un criterio valido,
como menciona Hernandez et al (2022), los expertos siempre son mayores 0
iguales que a*m, para explicar mejor la formula a tiene un rango de entre 0.7y 1 lo
cual es detallado por el investigador y m forma parte del nimero de criterios que
selecciono el experto. En la presente investigacion el numero de expertos a evaluar
fueron cuatro los cuales se detallan a continuacion para evidenciar los grados de

conocimientos segun el conocimiento de Aiken para el andlisis de la concordancia.
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A partir de la autoevaluacion de los expertos, se calculé el Coeficiente de

Conocimiento o Informacion (Kc):

Tabla 2. Coeficientes de Conocimiento o Informacion (Kc).

Expertos Kc
1. Mg. Psi. Ind. Gonzalo Pazmay 1
2. Mg. Psi. Org. Grace Lescano 1
3. Mg. Psi. Ind. Luis Cevallos 0,9
4. Mg. Psi. Org. Fernanda Arcos 1

Fuente: Elaboracion propia

El siguiente paso fue realizar el calculo del Coeficiente de Argumentacién (Ka), a
partir de la autoevaluacion de cada experto con respecto el grado de influencia de

las fuentes de argumentacion o fundamentacion.

Tabla 3. Coeficientes de Argumentacion (Ka).

Expertos Ka
1. Mg. Psi. Ind. Gonzalo Pazmay 1
2. Mg. Psi. Org. Grace Lescano 1
3. Mg. Psi. Ind. Luis Cevallos 1
4. Mg. Psi. Org. Fernanda Arcos 1

Fuente: elaboracioén propia
Para finalizar se realizo el calculo del Coeficiente de Competencia (K)

Tabla 4. Coeficientes de Competencia (K).

Expertos
Mg. Psi. Ind. Gonzalo Pazmay
Mg. Psi. Org. Grace Lescano
Mg. Psi. Ind. Luis Cevallos
Mg. Psi. Org. Fernanda Arcos
Fuente: elaboracién propia

pONPE
PP PRPX

Como se observa en las evaluaciones de coeficiente de competencia se puntué

en un rango de alto nivel.

Proceso de validacion

A cada experto le fue entregado el formato de validacion con los criterios
procedimentales y de factibilidad de la propuesta (Anexo 3), obteniéndose el
resultado que se refleja en la Tabla 5 en la que todos los expertos coincidieron en
una valoracion muy buena en los criterios e indicadores evaluados y no aportaron

observaciones a la propuesta.
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Crit_erios / Descrincion Valoracion de la propuesta por cada experto
Indicadores escripcio Experto 1 Experto 2 Experto 3 Experto 4
Procedimental La propuesta seajusta a loscriterios tedricos, técnicos, 100 (Muy 95 (Muy 90 (Muy 100 (Muy
metodoldgicos yéticos de la intervencion psicoldgica Buena) Buena) Buena) Buena
Planificacion Planificacion operativa de lapropuesta con ajuste tedrico-practico 100 (Muy 95 (Muy 95 (Muy 100 (Muy
operativa (congruencia) Buena) Buena) Buena) Buena
Ajuste ético- Existe evidenciacientifica, tratohumano, manejoadecuado de la 100 (Muy 95 (Muy 95 (Muy 100 (Muy
profesional informacién y en la aplicacién de las pruebasdiagnésticas y Buena) Buena) Buena) Buena
procedimientosde intervencion
Suficiencia Contiene losaspectos necesarios como:nimero desesiones, 100 (Muy 100 (Muy 95 (Muy 100 (Muy
actividades, Buena) Buena) Buena) Buena
Coherencia Los componentesde la propuesta tienen relacién légica entre si; 100 (Muy 100 (Muy 100 (Muy 100 (Muy
con lenguaje Buena) Buena) Buena) Buena
claro y sencillo
Relevancia La propuesta se ajusta a los objetivos de la investigacion, alas 100 (Muy 95 (Muy 100 (Muy 100 (Muy
necesidades delos beneficiariosdetectadas en el Buena) Buena) Buena) Buena
diagndstico
Organizacion  Se refiere a la secuencia de las actividades segunorden de 100 (Muy 100 (Muy 100 (Muy 100 (Muy
complejidad Buena) Buena) Buena) Buena
Relacion entre  Se tiene en cuentala relacion y consecuencia 100 (Muy 100 (Muy 100 (Muy 100 (Muy
lasvariables entre las variables Buena) Buena) Buena) Buena
Factibilidad Analiza la posibilidad de la implementaciény de aplicacion de la 100 (Muy 95 (Muy 100 (Muy 100 (Muy
propuesta en uno o varios contextos Buena) Buena) Buena) Buena
Relacion costo- Existe un balanceentre el costo-beneficio enfuncion  de los 100 (Muy 95 (Muy 95 (Muy 100 (Muy
beneficio recursos materiales, econémicos ypersonal capacitado para Buena) Buena) Buena) Buena
ejecutar la propuesta
Adaptabilidad La propuesta puede ser adaptada a otros requerimientos segun la 100 (Muy 100 (Muy 95 (Muy 100 (Muy
necesidad delcontexto Buena) Buena) Buena) Buena

Formato de la Escuela de Psicologia
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CONCLUSIONES

La fundamentacion tedrica de la estrategia basada en las diferencias de
género en la percepcién para la creacién de personal branding es la primera
impresion que transmite la marca hacia el pablico seleccionado y analizado.
Se lleva a cabo a través de diferentes elementos de construccién internos y
externos. Sin embargo, tiene éxito el contenido en el momento de ser
auténtico y se conecte emocionalmente con una comunidad, basado en las
diferencias de hombres y mujeres para crear marcas personales en
empresas con gran potencial para relacionar las habilidades y perspectivas
de ambos géneros.

El diagnostico de las diferencias de género en la percepcion del personal
branding en sectores empresariales de Ambato, se destacaron varios
elementos, histéricos que hacen hincapié en como cada uno construye su
marca personal. Las mujeres son mas detallistas y empaticas para
comunicar un mensaje, y su comportamiento es observacional y creativo,
mientras que los hombres analizan su territorio laboral, de la misma manera

generan su marca personal con un comportamiento analitico y reflexivo.

El disefio de la estrategia basada en las diferencias de género en la
percepcion para la creacion de personal branding para sectores
empresariales de Ambato se tom6 en cuenta el analisis por item para
identificar cuales son los puntos mas débiles en los cuales, se necesitaba
trabajar y mejorar. Se evidencié varios componentes indispensables para la
creacion del personal branding, y se arrojé indicadores y componentes que
posicionan de forma mas real la construccion de la marca, igual que se dio
a conocer las posibles actividades que nutran conductas de ambos sexos

para que una marca personal con mayor éxito.

La evaluacion de la estrategia basada en las diferencias de género en la
percepcion para la creacibn de personal branding para sectores

empresariales de Ambato fue evaluado y validado por cuatro docentes
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especialistas en el area de Psicologia Organizacional y cuatro beneficiarios
en las areas que ayudan a la investigacion de este proyecto, su calificacion
mostro la aceptacion de la propuesta. Se demuestra que las actividades, se
encuentran paralelas a las necesidades de los sectores empresariales,

porque, se obtuvo puntuaciones adecuadas por parte de los beneficiarios.
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RECOMENDACIONES

e Se sugiere emplear sinergias, el personal branding se potencia mucho méas
en trabajar en conjunto con mas personas a nivel laboral, para desarrollar
ejecuciones nuevas Yy estratégicas que den accesibilidad a nuevas

oportunidades personales y organizacionales.

e Se recomienda la aplicacion de la estrategia cada afio para que los
creadores del personal branding tengan la posibilidad de implementar sus
herramientas y conocer nuevas alternativas para que se llegue a un mayor

alcance establecido por la empresa.

e Se sugiere identificar a la comunidad con la que se va a trabajar antes de
establecer una estrategia para que el proceso sea mas efectivo, para asi
formar parte de intereses que tienen los clientes y establecer mejor el sector

profesional
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ANEXOS

Anexo 1

"" Pr— ESCUELA DE PSICOLOGIA
ﬁﬁm“w'n‘ CARRERA DE PSICOLOGIA
ORGANIZACIONAL

GUIA DE ENTREVISTA

Tema Estrategla basada en las diferencias de género en la percepcion para la
) creacion de personal branding.

Carrera o Programa -

Postgra

Modhaed s Thsticide Pmygclodolmslgacwnybesamloc
Propuesta Metodokgica y Tecnolbgica Avanzada: 2
Disefio de Modelo Complejo:

Elaboracidn de Articulo profesional de alto nivel ==

Pregrado (Carrera de Psicologla Organizacional)
1. Proyecto de Investigacion y Desarmollo
2. Examen Complexivo i

P

Linea(s) de Investigacién, | Administracidn eficiente y eficaz de las organizaciones para la compettividad
innovacién y desarrollo__ | sostenible local y global.

| Lugar(es) de ejecucion | Sector empresarial do Ambato

Maestrante o Estudiante | Marla Paula Montenegro Mena

Formacién de grado No Aplica
(sefiale el Utulo de tercer
nivel més relevante a
proyecto)

E-mail de contacto maria.p.montenegro.m@pucesa.edu.ec

Director de proyecto de | Psic. Ind. Eleonor Virginia Pardo-Paredes. Mg.

titulacion
E-mail de contacto epando@pucesa.edu.ec
Formacion de grado Psictloga industial,

(sefale el Uulo de tercer nivel | Universidad Técnica de Ambato.
mas relevante al proyecto)  |1010-07-741002

Formacion de postgrado | Master en gestion de talento humano.
(sefae el tiulo mas relevants | Universidad Técnica de Ambato.

al proyecio) 1010-2018-1990548

Vinculo con la PUCE Si__X No
Otra universidad de vinculo | No aplica




@mm|=_ ESCUELA DE PSICOLOGIA
~" CARRERA DE PSICOLOGIA
ORGANIZACIONAL

La marca personal aywda a potenciar a los individuos dentro del mercado donde la oferta de profesionales
es extensa y a pesar de eso, pueda ser reconocida. Esle trabajo de investigacion permitics describir of
Hmmmummmmm«mmm.nqmmnwm
investigaciones sobre la diferenciacion que puede existir al momento de crear la marca personal en personas
de sexos diferentes. El objetivo es validar una estrategia basada en las diferencias de género en la
percepcion para la creacion de personal branding. Se trabajard bajo un paradigma constructivista, de
enfoque cualitativo, diseflo fenomenoldgico, alcance descripivo y corle transversal; la poblacién estd
constituida por empresarios de ambos sexos de la ciuded de Ambato. Se realizard un muestreo no
|Mhﬁowmmm&mmmsuﬁundomgubammu Se espera como
resultado encontrar caracteristicas diferenciadoras de percepcion del personal branding en hombres y
mujeres, para as! crear una estrategia de asesoramiento que sitva como gula en la creackn de personal
branding, la cual sera validada por criterios de especialistas y beneficiarios.

Objetivo General.
Validqrmesnhgiabasadaenlasdlbmdeo&nmnlawcepdmparalacreacmdeparsoml

Objetivos Especificos (1. Relacionado al Estado del Arte y la Prictica (Tedrico); 2. Metodolégico
relacionado al diagnéstico; 3. Metodologico relacionado a la propuesta; 4. Relacionado al
resultado préctico).

1. Fundamentar tedricamente la estrategia basada en las diferencias de género en la percepcion
para la creacion de personal branding

2. Diagnosticar las diferencias de género en la percepcion del personal branding en seclores
empresariales de Ambato

3. Disefiar una eslrategia basada en las diferencias de género en la percepcion para la creacion de
personal branding para sectores empresariales de Ambato

4. Evaluar la estralegia basada en las diferencias de género en la percepcion para la creacion de
personal branding para sectores empresariales de Ambato
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Generales.

La recoleccion de informacidn se ejecutara via on-line gracias al apoyo de la plataforma MICROSOFT
TEAMS, o de forma presencial a través de una grabacidn, en donde se programara una sesion de 30
minutos por sujeto de investigacidn. La entrevista serd grabada en formalo de audio, para efectos de
procesamiento de la informacion, en el programa estadistico Atias. Ti. Participarén diez sujetos de
investigacién: personas de tercer nivel que sean gerenles de una empresa en seclores empresariales
de Ambato, los sujetos se agruparan en hombres y mujeres por lo que se entrevistaran a § hombres y
5 mujeres para conocer su percepcion empresarial, La informacion recogida seré gestionada Gnica y
exclusivamente con fines académicos, investigativos y cientificos. Se tiene el consentimiento de los
sujetos de investigacion. El proceso de recoleccion de la informacion a través de la gula de entrevista,
sera ejecutado por la estudiante investigadora, bajo la supervisin de la docente directora del proyecto
de investigacion,

ltems de evaluacién.

Los items planteados, son susceptibles a responderse de forma abierta (no dicotdmicamente, ni ajuste
escalar), en la amplitud de! criterio del sujeto de investigacion, sobre la base de veracidad y honestidad
de sus comentarios,

» (Como describiria su imagen empresarial, en respecto de su competencia?

o, Cudles fueron los elementos que considerd usted importantes para la construccion de la marca?

o, Como describiria usted la evolucion de la marca en la percepcitn de sus clientes desde el inicio
del negocio hasta la actualidad?

* ;Su comportamiento frente a la empresa es més observacional y creativo o analitico y reflexivo?
¢Por qué?

o ;Como describe usted de forma general el comportamiento (femenino/masculino) en el &mbito
laboral?

«  En su opinidn ,como describiria la préctica de poder {femenino/masculino) en las organizaciones?

« ,Qué acciones cotidianas rescata usted como su practica cultural empresarial?

Elaborado por; Revisado por: Aprobado por:
Maria Paula Montenegro Mena Eleonor Virginia Pardo-Paredes, Mg.  Escuela de Psicologia
Estudiante investigadora Directora del proyecto de investigacion
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Anexo 2

1. [T ESCUELA DE PSICOLOGIA
&ﬁm‘"‘"’ | CARRERA DE PSICOLOGIA

ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO PARA VALIDACION POR ESPECIALISTAS

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento de investigacion Guia de Entrevista para la determinacién
de una estrategia basada en las diferencias de género en la percepcidn para la creacién de personal branding,
queupamdelptwmodein\uipduummmdlmh:dlmccﬂmnhpmm para
Ia creacién de personal branding, desarollado por Maria Paula Montenegro Mena, estudiante de la carrera de
Psicologia Organizacional de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador en Ambato.

Elpindpdobjedwdeminvﬂipdénes%ﬂdnrmuhkghbnﬂluIasdlfcmdudegémnm ]
percepcién para la creacién de personal branding

Pvﬁdihamimmummmmtewmﬁnrllemﬁvw&Iamoleccidude

Plantilla juicio para validacién por especialistas

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia de la guia de entrevista

Instrucciones: A continuacion se solicita mmmmmwmymwmw
mhmamiuqmmohwmnmwdemdm&hfm?mﬁmde
investigacion. Adicionalmente, si lo cree necesario, aporte cualquier comentario que considere
importante.

GUIA DE ENTREVISTA PARA LA DETERMINACION DE UNA
ESTRATEGIA BASADA EN LAS DIF CIAS DE GENERO EN LA
PERCEPCION PARA LA CREACION DE PERSONAL BRANDING

[Asigne valores del 1 al 6; 1 siendo el valor minimo
(Cuando se conoce poco del tema); y 6, si se conoce a profundidad].

Presentacion del instrumento

Formato del instrumento

Aplicabilidad del instrumento

Utlidad del instrumento

Facilidad de entendimiento del instrumento

SENENCNENEN

Concordancia entre items de evaluacién ¢ interés del instrumento

Comentario:
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ESCUELA DE PSICOLOGIA
CARRERA DE PSICOLOGIA

ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO

Objetivo: Valorar ¢l cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia de Ia guia de entrevista.
Instrucciones: Segiin su criterio, seflale con una “X” si cumple con los criterios establecidos, si no cumple; si es
pertinente o si no lo es. Por favor, contemple todos los ftems. Sus comentarios serdn importantes.

Nota: Siga el cjemplo en gris

|

Pertinencia de loy

Lenguaje de los
eriterion

Noer

Noes
adccuade

Observaciones

Ne

El formato para ¢l instrumento

Niimero e items plantesdos

El instrumento se adeciia a las caracteristicas
culturales de la poblacion

Se adecha a las caracteristicas profesionales y
laborales de los sujetos de investigacion

Se sjusta a las exigencias
de las orientaciones profesionales y laborales

S¢ identifica el objtivo principal de a
investigacion

El disefio del instrumento recoge aspectos
esenciales sobre la investigacidn

El contenido semdntico del instrumento se
ajusta a la poblacion

<[> |5 = ,Ls(v‘gql

x| > [ K]=x|%|%| 2% *|™ |=

KX [ A== > xxxJ[:

Area de for

n profesional del/a evaluador/a:

bolidriez

Nombre: Frguawda ot Pl y

S 7Nw(eueé Voo lher [/ob .

Cargo que ocapa: ﬂu’mwaéé & Dsanello &@‘g‘@:tmﬁ

Tiempo dentro del cargo: ] pudd

Ultimo grado académico alcanzado:

#

ot/ C7'a/e¢06 //uuawa-o
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1'? Crtreryded | toe ESCUELA DE PSICOLOGIA
(:-ﬁ | e CARRERA DE PSICOLOGIA

ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO PARA VALIDACION POR ESPECIALISTAS

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento de investigacion Guia de Entrevista para la determinacién
de una estrategia basada en las diferencias de género en Ia percepcion par la creaciin de personal branding,
quﬂmddmmamﬁmhummh basada en las diferencias de género en la percepcitn para
la creacién de personal branding. desarrollado por Marfa Paula Montenegro Mena, estudiante de Ia carrera de
Psicologia Organizacional de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador en Ambato,

El principal objetivo de esta investigacion es Validar una estrategia basada en las diferencias de género en la

percepcién para la creacidn de personal branding
u\-ulidacidadeemhmmﬂhnpmuemupmninduaminnllefeaividaddchmcoleocibndc
informacidn.

Plantilla juicio para validacién por especialistas

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia de la guia de entrevista

Instrucciones: A continuacidn se solicita mdahshmgnmwbreme@osteéﬁoosymmdolbgimqw
mmhgﬂademvimmoinmmmdemdeodéndcinfmmdénmﬁnude
investigacién. Adicionalmente, si lo cree necesario, aporte cualquier comentario que considere
importante.

GUIA DE ENTREVISTA PARA LA DETERMINACION DE UNA
ESTRATEGIA BASADA EN LAS DIFERENCIAS DE G O EN LA
PERCEPCION PARA LA CREACION DE PERSONAL BRANDING

lAsipevalonsdelldG;lsieuc_lodvdwmhimo
(Cmdosecmooepoooddm);y&nseoomnpmﬁmdidad].

Presentacion del instrumento

Formato del instrumento

Aplicabilidad del instrumento

Utilidad del instrumento

Facilidad de entendimiento del instrumento

Concordancia entre ftems de evaluacion e interés del instrumento

XX [ XX |[X|x

Comentario:
&1 morwmento _quia de emeevista propwesto  aumple con loo cureuios técnicos

y exiare una tonwr danua con ¢ pbyetive planicado  pora la qp,.m“;,
dd miamo,




€] mmme s

ESCUELA DE PSICOLOGIA
CARRERA DE PSICOLOGIA
ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia de la gula de entrevista.
Instrucciones: Sephucfitdo.seﬁdeconmn‘X‘sicumplcmlosaitdoxeﬂblecidos.sinoample;liu
pertinente o si no lo es. Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios serdn importantes.

Nota: Siga el gjemplo en gris.
Relevancia de los | Pertinencia de los | Lenguaje de los
criterios criterios criterios
" frems S Ne N-LN.- Sles Noes Observaciones
_|cumple | cwm) te | pertinente sdccunds [adecundo
= = X X X
1 | Nombre del instrumento ~ X X
2 | El formato pars ¢l instrumento X ¥ ¥
3 | Nimero de items planteados % ¥ %
‘ El instrumento se adeciia a las caracteristicas X
culturales de la poblacién X ¥
s Se adeciia a las caracteristicas profesionales y % X ¥
laborales de Jos sujetos de investigacion
¢ | Sejusta a las exigencias
de las orientaciones profesionales y Iaborales X X ¥
7 | Bl plantcamiento tiene calidad cientifica 4
s | 5 el d i el e e " % x
investigacién
4 El disefio del instrumento recoge aspectos < X
esenciales sobre la investigacion X
10 El contenido semintico del instrumento se ¥ ¥ ]
sjusta a la poblacion

Area de formacién profesional del/a evaluador/a:

Nombre:  Graw  Horisol desano Joks

" Putesa

Cargo que ocupa: __ Daxente tiempo_paccial

Tiempo dentro del cargo: __J @70

Ultimo grado académico alcanzado: _Haoter €n gouén de Resonos y Bquipos en las Ox genizouonm

JBN46§§ES

Firma y niimero de identificacion.

65



CARRERA DE PSICOLOGIA

%mmmt_ ESCUELA DE PSICOLOGIA
ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO PARA VALIDACION POR ESPECIALISTAS

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento de investigacion Guia de Entrevista para la determinacién
de una estrategia basada en las diferencias de género en la percepcién para la creacion de personal branding,
que es parte del proyecto de investigacién estrategia basada en las diferencias de género en Ia percepcién para
la creacién de personal branding, desarrollado por Maria Paula Montenegro Mena, estudiante de la carrera de
Psicologia Organizacional de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador en Ambato.

El principal objetivo de esta investigacion es Validar una estrategia basada en las diferencias de género en la
percepcion para la creacién de personal branding

La validacién de este instrumento s importante porque permite determinar la efectividad de la recoleccién de
informacién.

Plantilla juicio para validacién por especialistas

Objetivo: Valorar ¢l cumplimiento de criterios técnicos generales y Ia pertinencia de la guia de entrevista

Instrucciones: A continuacién se solicita responder las interrogantes sobre aspectos tedricos y metodolégicos que
presenta la guia de entrevista, como instrumento de recoleccion de informacién para fines de
investigacion. Adicionalmente, si lo cree necesario, aporte cualquier comentario que considere

importante.

GUIA DE ENTREVISTA PARA LA DETERMINACION DE UNA Peatuscite

ESTRATEGIA BASADA EN LAS DI CIAS DE GENERO EN LA
PERCEPCION PARA LA CREACION DE PERSONAL BRANDING
[Asigne valores del 1 a1 6; 1 siendo el valor minimo V23456
(Cuando se conoce poco del tema); y 6, si se conoce a profundidad].

Presentacion del instrumento X
Formato del instrumento }(
Aplicabilidad del instrumento ,(
Facilidad de entendimiento del instrumento K
Concordancia entre items de evaluacién ¢ interés del instrumento %

Comentario:
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T ol ESCUELA DE PSICOLOGIA
ﬁ#m"‘ Fes CARRERA DE PSICOLOGIA

ORGANIZACIONAL
CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia de la guia de entrevista
Instrucciones: Segiin su criterio, seflale con una “X™ si cumple con los criterios establecidos, si no cumple; si es

pertinente o si no lo es. Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios serfin importantes.
Nota: Siga el eemplo en gris

i
&
-}

Relevancia de los | Pertinencia de loy

i
a
%
i
Z

Z
2
2

Noes

i

’(.,(w

-
-

|
g
AL AK b g | 5P| X <lf «

<P DA P | X PAPS -H

P PO A AR A

Area de formacién profesional deVa evaluador/a:

Nomtre: _ GOYRAD  TA2 VAT
Institucién: Dy g SA

capomecape__ DOCANTE  TIEDO COT] AT

Tiempo dentro del cargo: g lﬁ;l‘bs
v i i omer__ MASTEL 05 BRTS (P31 et

Gl

Firma y iimerd 3¢ identificacion.
A801séuy1d
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(!Qm»-p— ESCUELA DE PSICOLOGIA
Ay e — CARRERA DE PSICOLOGIA

ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO PARA VALIDACION POR ESPECIALISTAS

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento de investigacion Guia de Entrevista para 1a determinacién
de una estrategia basada en las diferencias de género en la percepelén nnhmu“ldcmnlbmllu.
que es parte del proyecto de investigacion estrategia basada en las diferencias de género en In percepelién pars
la creacién de personal branding, desarrollado por Maria Paula Montenegro Mena, estudiante de la carrera de
Psicologia Organizacional de la Pontificia Universidad Catdlica del Fcuador en Ambato.

El principal objetivo de esta investigacion es Validar una estrategla basada en las diferencias de género en la
percepcidn para la creacién de personal branding

La validacién de este instrumento es importante porque permite determinar la efectividad de la recoleccién de
informacion,

Plantilla juicio para validacién por especialistas

Objetive: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia de la guia de entrevista

Instrucciones: A continuacion se solicita responder las interrogantes sobre aspectos tebricos y metodolégicos que
mmhguhdcenuwim.comoimwmmwdemdeccidndeinfmibnmfmde
investigacién. Adicionalmente, si lo cree necesario, aporte cualquier comentario que considere
importante.

GUIA DE ENTREVISTA PARA LA DETERMINACION DE UNA Puatuacién

ESTRATEGIA BASADA EN LAS DIFERENCIAS DE G O EN LA
PERCEPCION PARA LA CREACION DE PERSONAL BRANDING

[Asigne valores del 1 a1 6; 1 siendo el valor minimo
(Cuando se conoce poco del tema); y 6, si se conoce a profundidad].

Presentacién del instrumento

Formato del instrumento

Aplicabilidad del instrumento

Utilidad del instrumento

Facilidad de entendimiento del instrumento

ANolw I | K | X

Concordancia entre ftems de evaluacién ¢ interés del instrumento

Comentario:
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t Eorgicis Universded ESCUELA DE PSICOLOGIA
(’:‘— S| Fe CARRERA DE PSICOLOGIA
ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencin de la guia de entrevista,
Instrucclones: Segiin su criterio, sefiale con una “X" si cumple con los criterios establecidos, si no cumple; si es
pertinente o si no lo es. Por favor, contemple todos los ftems, Sus comentarios serdn importantes.

Nota: Siga el ejemplo en gris.

Relevancia de los | Pertinencls de los | Lenguaje de los

L frems
1 | Nombre del instrumento «
4 ‘

2 | El formato parn el instrumento ¥ ¥ y
3 | Nimero de ftems planteados » X ’
4 El instrumento se adecta a las caracterfsticas

culturales de la poblacién « ¥ ¥
< Seubclhlhm profesionales y

laborales de los de ¥ * ’
6 | Sewjusta a las exigencias

de las orientaciones profesionales y laborales [ ¥ v
7 | Bl plantcamiento tiene calidad cientifica i ’ L

Se identifica el objetivo principal de la
' » . ‘ ‘ “
9 El disefio del instrumento recoge aspectos

esenciales sobre la investigacidn L * ’
10 El contenido semdintico del instrumento se » %

ajusta a la poblacién ’

Area de formacion profesional del/a evaluador/a:
Nombre: Jmf ()Wa\ud’ Bu’y‘u,r

st POCETA

Cargo que ocupa: \OOCMJJT.
Tiempo dentro del cargo: __\ L GOV’
Ommnm-km:JmAfxutd Odmivii fraviov EmYYraq

Jur

(
Firma de identificacion,
1tq e300




Anexo 3

Instrumento para la validacién de propuestas de intervencion psicolbgica

Usted ha sido seleccionado como experto para validar la propuesta de intervencién
psicolégica ESTRATEGIA BASADA EN LAS DIFERENCIAS DE GENERO EN LA
PERCEPCION PARA LA CREACION DE PERSONAL BRANDING, por lo que, sc le
solicita su participacion como validador de la misma. Le solicitamos nos facilite la
siguiente informacion:

» Nombres y apellidos del experto: Fec Tod. Conzale rm,m?\! N B
e Cargo ¢ institucion donde labora:  Conrdinadar de posgiads Esteiniiiralagig
*  Profesion: ROCERLN .
4 5o =g 10 Mel
¢ Grado académico: o A
- 3 -’ >
¢ Aflos de experiencia en la profesién; 1+ ©
-

Actividad cientifico-investigativa y profesional del experto: Consutiat en Tarerld tumanc

Para la validacion de la propuesta de intervencion psicoldgica, usted debe calificar dos
dimensiones con sus indicadores, en una escala del 1 al 100, la cual se distribuye de la
siguiente manera: 1-20 es deficiente; 21- 40 es baja; 41-60 es regular; 61-80 es buena;
81-100 ¢s muy buena. Las dimensiones son: procedimental con 7 indicadores y
Sfactibilidad con 2 indicadorcs:

1. Procedimental/indicadores:

Planificacién opcrativa
Ajuste ético-profesional
Suficiencia

Coherencia

Relevancia

Organizacion

+ Relacidn entre las variables

2. Factibilidad/indicadores:

¢ Relacion costo-beneficio
= Adaptabilidad

Indicacidn al experto;

En la siguiente tabla 4, califique cada dimension e indicador marcando con una X, de
acuerdo con la escala descrita antcriormente; ademads, puede escribir las observaciones
que usted considere pertinente.



Tabla 4. Valoracién de la propuesta de intervencion psicologica por expertos

Criterios/Indicadores |  Descripeion Defici Baja Regul Buena Muy buena Observaciones
1 [ 10 [15]20 |21 |30 [35] 40 |41 |50 [55] 60| 61| 70 | 75] 80 | 81 [ 90 | 95 | 100
Procedii tal La prop sc
ajusta a los
criterios
tedricos, ><
téenicos,
metodolégicos y

éticos de la
intervencion
psicoldgica

Planificacion operativa Planificacion
operativa de la

propuesta  con X

ajuste  tedrico-

prictico

Ajuste ético-profesional | Existe evidencia
cientifica, trato
humano, manejo

adecuado de la Y
informacién y en

la aplicacion de
las pruebas
diagnésticas y
procedimientos
de intervencibn

Suficiencia Conticne los

aspectos X
necesarios como:

nimero de
sesiones,
actividades
wnas, v ovs
materiales,
tiempo para el
abordaje del tema
Coherencia Los componentes
de la propuesta
tienen relacion >(
logica entre si;
con lenguaje
claro y sencillo

Relevancia La propuesta se
ajusta  a los
objetivos de la

investigacion, a \(
las necesidades de
los beneficiarios
detectadas en el

Organizacion Se refiere a la
secuencia de las
actividades segtin X
orden de

Relacién entre las Se tiene en cuenta
variables la relacion y

consecucncia ><
entre las variables

Factibilidad Analiza la
posibilidad de

la

implementacion X
y re-aplicacion
de la propuesta
en uno o varios
contextos

Relacién costo-beneficio | Existe un balance
entre ¢l costo-
beneficio en
funcién de los

recursos
materiales, \(
econémicos  y \

personal
capacitado  para
ejecutar la
propuesta

Adaptabilidad La propuesta
pucde ser
adaptada a otros X
requerimientos
segiin la
necesidad del
contexto

il

Y Firma d6l Juez ?
Nombre del Juez: é D\/\}é"D al M“7
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Instrumento para la validacién de propuestas de intervencién psicolégica

Usted ha sido scleccionado como experto para validar la propuesta f!e intervencion
psicoldgica ESTRATEGIA BASADA EN LAS DIFERENCIAS DE GENERO EN LA
PERCEPCION PARA LA CREACION DE PERSONAL BRANDING, por lo que, se le
solicita su participacién como validador de la misma. Le solicitamos nos facilite la
siguiente informacion;

Nombres y apellidos del experto: .g::uu Jouxl dyeane Solis

Cargo ¢ institucion donde labora: cenfe Tempo Parcial  PUCEIA.

Profesion: Decente

Grado académico: Cuoeo nivel . Hdsier e Guich de dquipes y Prinongy enloa cagomitadiond
Afios de experiencia en la profesion: 3 anos

Actividad cientifico-investigativa y profesional del experto:

Amlaiu Admm-:icuﬂw y ol Pefjc.nc-‘ )‘Qld&'nad,o ! Aoxcavodeo.
(%

Dcente dniwesilots Ceda 5 Unweidod  Trdea e tieg 4 UTA,

Conwlbro en Dyl NetwccK Borceony - Gopaha |
Para la validacion de la propuesta de intervencién psicoldgica, usted debe calificar dos
dimensiones con sus indicadores, en una escala del 1 al 100, la cual se distribuye de la
siguiente mancra: 1-20 ¢s deficiente; 21- 40 es baja; 41-60 es regular; 61-80 es buena;
81-100 ¢s muy buena. Las dimcnsiones son: procedimental con 7 indicadores y
Jactibilidad con 2 indicadores:

1. Procedimentalfindicadores:

Planificacién operativa
Ajuste ético-profesional
Suficiencia

Coherencia

Relevancia

Organizacion

Relacion entre las variables

2. Factibilidad/indicadores:

« Relacidn costo-benceficio
o Adaptabilidad

Indicacion al experto;

En la siguiente tabla 4, califique cada dimensién ¢ indicador marcando con una X, de
acuerdo con la escala descrita anteriormente; ademds, puede escribir las observaciones
que usted considere pertinente.



Tabla 4. Valoracion de la propuesta de intervencidn psicoldgica por expertos

Criterios/Indicadores | Deseripcion Deficiente Baja Regular Buena Muy buena Observaciones
L |10 (15120210 /30 |35|40 (4150 |55([60 61 |70[75]|80)|81[9]95T 100

Procedimental

La propucsta se
ajusta a los
criterios
tedricos,
téenicos,
metodolégicos y
éticos de la
intervencion
psicologica

Planificacién operativa

Planificacion
operativa de la
propucsta  con
ajuste  tedrico-
practico
{congruencia)

Ajuste ético-profesional

Existe evidencia
cientifica,  trato
humano, manejo
adecuado de la
informacién y en
la aplicacion de
las prucbas
diagnésticas y

procedimientos

de intervencion

Suficiencia

Contiene los.
aspectos
necesarios como:
nimero de
sesiones,

técnicas, recursos
materiales,
ticmpo para el

bordaje del tema

Coherencia

Los componentes
de la propuesta
tienen relacién
logica entre si;
con lenguaje
claro y sencillo

Relevancia

La propuesta se
ajusta a los
objetivos de la
investigacidn, a
las necesidades de
los beneficiarios
detectadas en el

Organizacién

Se refiere a la
secuencia de las
actividades segin
orden de

Relacién entre las
variables

ple)
Se tiene en cuenta
la  relacion  y
consecuencia

entre las variables

Factibilidad

Analiza la
posibilidad de
la
implementacién
y re-aplicacion
de la propuesta
N uno o varios
contextos

Relacion costo-beneficio

Existe un balance
entre ¢l costo-

beneficio en
funcién de los
recursos
materiales, X
econdmicos y
personal
capacitado  para
cjecutar la
prop
Adaptabilidad La propuesta
pucde ser
adaptada a otros x
requerimientos
segln la

necesidad del
contexto

[ WLou .
Firmaatel Juez

Nombredel Juezz  (poce Hausel dwtanc Jdolin
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Instrumento para la validacion de propuestas de intervencién psicolégica

Usted ha sido seleccionado como experto para validar la propuesta de intervencidn
psicologica ESTRATEGIA BASADA EN LAS DIFERENCIAS DE GENERO EN LA
PERCEPCION PARA LA CREACION DE PERSONAL BRANDING, por lo que, se le
solicita su participacion como validador de la misma. Le solicitamos nos facilite la
siguiente informacion:

v oo J Y :
Nombres y apellidos del experto: ‘ﬁ/"" { C&t‘{jj [Of %“’ s

Cargo ¢ institucion donde labora: \D() el & [UCSSA

Profesion: T = ICaeC s FNOATHAC

Grado académico: Mfafisiter wua Acdruviiitracs,; ofzuhpr‘bra_
Afios de experiencia en la profesion: L& )

Actividad cientifico-investigativa y profesional del experto: doced e - Jon ndt '\(4601-

Para la validacién de la propuesta de intervencién psicoldgica, usted debe calificar dos
dimensiones con sus indicadores, en una escala del 1 al 100, la cual se distribuye de la
siguiente manera: 1-20 es deficiente; 21- 40 es baja; 41-60 es regular; 61-80 es buena;
81-100 es muy buena. Las dimensiones son: procedimental con 7 indicadores y
Sactibilidad con 2 indicadores:

1. Procedimental/indicadores:

Planificacién operativa
Ajuste ¢tico-profesional
Suficiencia

Coherencia

Relevancia

Organizacion

+ Relacion entre las variables

2. Factibilidad/indicadores:

¢ Relacion costo-beneficio
+ Adaptabilidad

Indicacion al experto:

En la siguiente tabla 4, califique cada dimensién e indicador marcando con una X, de

acuerdo con la cscala descrita anteriormente; ademas, puede escribir las observaciones
que usted considere pertinente.



Tabla 4. Valoracién de la propuesta de intervencion psicoldgica por expertos

75

Criterios/Indicadores

Descripeion

Deficiente

Baja

Reg

ular

Buena

Muy buena

Obsery

10

15

20

21

30 | 35

40

41

50

55

60

61

70175

80

20

95 | 100

Procedimental

La propucsta se
ajusta a los
criterios
tedricos,
téenicos,
metodologicos y
éticos de la
intervencion
psicoldgica

Planificacién operativa

Planificacién
operativa de la
propucsta  con
ajuste  tedrico-
prictico
(congruencia}

Ajuste ético-profesional

Existe evidencia
cientifica,  trato
humano, mancjo
adecuado de Ia
informacién y en
la aplicacion de
las pruebas
diagnésticas y

procedimientos

de intervencidn

Suficiencia

Conticne los
aspectos
NeCesarios como:
nimero de
sesiones,
actividades.

téenicas, recursos
materiales,

tiempo para el
abordaje del tema

Coherencia

Los componentes
de la propuesta
tienen relacién
légica entre si;
con lenguaje
claro y sencillo

Relevancia

La propucsta se¢
ajusta  a  los
abjetivos de la
investigacidn, a
las necesidades de
los  beneficiarios
detectadas en el

Organizacion

Se refiere a la
secuencia de las
actividades segin
orden de

Relacion entre las
variables

Se tiene en cuenta
la  relacion  y
consecuencia

entre las variables

Factibilidad

Analiza la
posibilidad de
la
implementacion
y re-aplicacion
de la propuesta
€N UNo O Varios
contextos

Relacion costo-beneficio

Existe un balance
entre ¢l costo-
beneficio cn
funcién de los
recursos

materiales,

econdmicos Y
personal

capacitado  para
cjecutar la

FTUF

Adaptabilidad

la propucsta

ser
adaptada a otros
requerimientos
segin la
necesidad del
contexto
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Instrumento para la validacion de propuestas de intervencidn psicolégica

Usted ha sido seleccionado como experto para validar Ja propucsta de intervencion
psicologica ESTRATEGIA BASADA EN LAS DIFERENCIAS DE GENERO EN LA
PERCEPCION PARA LA CREACION DE PERSONAL BRANDING, por lo que, se le
solicita su participacion como validador de la misma. Le solicitamos nos facilite la
siguiente informacion:

Fernanda Arces Owilcrrez

Anos de experiencia en la profesion: 5 ancs

Actividad cientifico-investigativa y profesional del experto; Pore11e Unwersydaria =

PUCE - AMEBNTO

* Nombres y apellidos del experto:

e Cargo einstitucion donde labora;  Gerenie de plmace nes Vea
¢ Profesién: Mg Fsi Crganaaicinaf

¢ Grado académico: cuartQ

L J

L

Para la validacidn de la propuesta de intervencion psicologica, usted debe calificar dos
dimensiones con sus indicadores, en una escala del 1 al 100, la cual se distribuye de la
siguiente manera; 1-20 es deficiente; 21- 40 cs baja; 41-60 es regular; 61-80 es buena;
B1-100 es muy buena. Las dimensiones son: procedimental con 7 indicadores y
Sactibilidad con 2 indicadores:

1. Procedimental/indicadores:

Planificacion operativa
Ajuste ético-profesional
Suficiencia

Cohcrencia

Relevancia

Organizacion

+ Relacién entre las vanables

2, Factibilidad/indicadores:

« Rclacion costo-beneficio
+ Adaptabilidad

Indicacion al experto:

En la siguiente tabla 4, califique cada dimension ¢ indicador marcando con una X, de
acuerdo con la escala descrita anteriormente; ademds, pucde escribir las observaciones
que usted considere pertinente.
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Tabla 4, Valoracion de la propuesta de intervencion psicoldgica por expertos

Criterios/Indicadores | Descripcién Deficiente Baja Regular Buena Muy buena Observaciones
1 [ 10 [15]20 21 [30|35[40 |41 |50 |55(60 61|70 (75|80 |81 (9095 [ 100

Procedimental La propuesta se
ajusta a los
criterios
tedricos,

técnicos, e
metodolbgicos y
éticos de la
intervencion
psicologica

Planificacion operativa | Planificacion
operativa de la
propuesta  con 7(
ajuste  tedrico-
practico
(congruencia)

Ajuste ético-profesional | Existe evidencia
cientifica,  trato
humano, mancjo
adecuado de In
informacién y en X
la aplicacion de
las pruebas
diagnosticas ¥

procedimicntos

de intervencién

Suficiencia Contiene los

aspectos
necesarios como; )(
nimero de

sesiones,
artividadoe

téenicas, recursos
matcriales,

tiempo para el
abordaje del tema

Coherencia Los componentes
de la propuesta
tienen relucion

lagica entre si; x X
con lenguaje
claro y sencillo

Relevancia La propucsta sc
ajusta a los
objetivos de la
investigacion, a

las necesidades de x
los  beneficiarios
detectadas en el
diagndstico

Organizacidn Se refiere a la
secucncia de las
actividades segin
orden de Pl

Toiidad

Relacidn entre las Se tiene en cuenta
variables la  relacion  y
consecuencia X
entre las variables

Factibilidad Analiza la
posibilidad de
la
implementacién X
y re-aplicacion
de la propuesta
€N UNo O Varios

Relacién costo-beneficio | Existe un balance
entre ¢l costo-
beneficio en
funcién de los
recursos
materiales, X
econémicos ¥y
personal
capacitado  para
ejecutar la
prog
Adaptabilidad La propucsta
puede ser
adaptada a otros )(
requerimicntos
segln la
necesidad del

Fi x}éd/{l J-ucfz |

Nombre del Juez: Tevuouss o S,



Anexo 4

éﬁmmlm. ESCUELA DE PSICOLOGIA
CARRERA DE ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO PARA VALIDACION POR BENEFICIARIOS

Esomadina:

Ustedd Ba sido seloccionsdo pima valids 1 peoposses Estratepia bhassda en b diferencian de pénero en la
percepcion para In creaciin de personal hrandieg, que es paete del progecto de sestigacsin dal misme oombee,
desarollado por Mara Paula Monlmegro, epresads &¢ la carera Pricologia Ongamisscomal de 1a Pontificas
Universdad Catdlica &l Ecundor en Ambato

La poblacion con ks que se trabajs osth conformada por amplesdos: Administrigivos y Gerencialies yue pertenocen al
sector empresimal de la cesdad de Ambito. También es importante mencionar que los colahoradores tienen w nivel
e instruccion de tercer y cuarto nivel. La mayoria de o polilacion os mixia, €3 desir quo esta integendo por hombee
¥ mujeres. Como mmgo etariv, se define o la pobhacion desde lus siguicntes midveles (18-10) (41-65) (66-99)
basindoaos en la teoria de Enk Enksca.

La validocica de esta estratogaa es impocinmte porgee permile determizar la eficocta de las activedades de la propuesia
Plantilla juicio para validacién por especinlistas
Ohjetiva: Vadarar el cemnplinuento de eritenios sdenicos gensrales y la patinendia de B estralegia de provesal
heaeding,
Instrueciones: A oat=muacidn ¢ solicr responder s inlamogsttes soloe aspectos lednicos y metodologicos que

presema ¢ modddo de mienvenade Adicealmente. si kb Groe nocessmio, aporte  cualquier
CONSTIAED us ComsaeTe impuortinte,

ESTRATEGIA BASADA EN LAS DIFERENCIAS DE GENERO EN LA Pentuasién

PERCEPCION PARA LA CREACION DE PERSONAL BRANDING

[Asigne valores del T ol 6; | sienda o valor minime 1 (2|3 |4|5]|6
(cuando se conoce poco del rema); y 6, & s¢ coeoce 3 prolumdidad],

Preseataciin e 13 progreesta | X
Fonralto de |2 propuesa B X
Aplicabslidad de la propucsta X
Utilidad de |a peopussta | X
Facilidad de eotenlirmoento Jy 1y propuests X
Cozcordanca ensre actividades y secesidades X
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%E—'}e“‘“‘:"-“"“l"" ' ESCUELA DE FSICOLOGIA
CARRERA DE ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO

Objetivor Valomar el cumplimiento de erenos éenicos generaes y la pertinencia de Ja estralegin de prrvowa)
Sramiling.

Instrucciones: Sepin su cnterio, saflale com una “X" si cumple con Jos crierios ostableeidos, s no cumple; 51 65
pertinente o si 2o ¥ ¢ Por favar, contemple todos los items. Sus comentanos sevim Importmtes,

Nota; Siea el egemplo en gris.

lldnur':dth Pertisencn de los ;jtdd« ‘
ntenica Gm r noa | -
o fiema Ll Ne Hes Naw Sim L i Observacioney
cwmple | cewple et ate 1o sdicualde |adcowdo
- | Epempic X X X |
. X X X
I | Nombre de la estracegia S
2 | El formato pare b estranegia 2
X
3 | Nurmero de itens plameades
o | Laetraicaia se atecia o las canacteisiicas X X X
culiirales de s potlacain
T Se tdecly & 125 Cracienslicas pricokgias- X X N
laboeales Ze bos beseficianios
6 Seapista a las exgencias X X X
de las coemacionss psolopicaslitomles 28
T | B plamsamientn Sene calidad donifica X X X
B | Scidentificn o cjetiva privcipal de e esamesda. | N X X
g | B diselio rosue aspectos esenclales X x X |
admhmw-gic {
1o | E1 comenido semamico de la estrategia s X X X
wusta o b poblocids I

) Area d¢ formaelin profesional del's evaluadors:
Nowbre X Aua }J ‘Ua. .

Cargo que ocupa: V&J_ﬂ/_ﬁﬁfﬁ/}f‘g (4D

Tiempo dentro del camgoc
Ulltima grada académico alcanzado: %‘t & J
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%mml:. ESCUELA DE PSICOLOGIA
CARRERA DE ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO FARA VALIDACION POR BENEFICIARIOS

Edimada'a:

Usiad ha sido selecciosade pera validar |a peopuesia Estrategln basada en s diferenclas de género en la
percepciin parn Ia ereacidn de pervenal franding, que & ute Sel peoy acno de invegacila dal imieo nambie,
desanollado poe Merla Paula Momsezegro, egresada do la camera Psicologa Organizacional de la Poalificia
Universidlad Canélics &l Eousdoe 2o Aardano.

La poblacitn con %a que se trobaa estd confoemada por empleados: Adminsranvos y Gerencizles que perienacen al
sectyr empreseial de la cundad de Amdoeo. Tanbidn eximpoetane meacionss us ko colalimsloees tiznen un nivel
de instraceita de tercer y cusrmo nivel L mervoris do Fs poblaciom es mixta, ¢s decir qee o581 imegrado por bombire
y mgjeres. Como rango esano, se define o L1 potiaciia desde los sigaieates mieveies {18.20) (41.05) (66.549)
hasandonos en L dzonin de Faik Enkue

La valiaaon de e clralepin o5 anelanie porque permete datarmesde b eficncu de b actividid e de la peigusia
FPinntilla julcio para validacidén por especialistas
Objetivos Valorar o cumplemiorio de enterios togreeos penerakes ¥ |a pammencia de la esrategia de perronal
Orariclng.

Instrucclonest A coranuca se solicita responder bis microgames sobee a5pactos ledncos ¥ meadolighoos que
presenia o modele de imenencidd. Adicdeaalmenie, sl b Cree necsuray, wperle cesdiuo

arrenlang ge cynsdere importante,
ESTRATIGIA BASADA EN LAS DIFERENCIAS DE GENERO EN LA Punseadie
PERCEPCION PARA LA CREACION DE PERSONSL BRANINNG '
[Asigne valores del 1 3l &: | siendo ¢l vakoe mimimo L1234 |5]|6¢
(el se oonnce pooo del tans), y &, i s conoee a peafuulithd], |
Preseatnciia de L poopussis | X
Feemato de la propeosa | X
Aplcabilidad de I propesan X
Vilishad de la propucssy X
Facilidad de emtendimierno de le propaesta X
Concanlania anire astividades y nocenidadey 1 [x
Comenianx P z .
; te 7 .gz.'i_?_,waggq:érmjfuﬂ

_ ek /;pm(qr- A Enpuial 2l _ci 7 el
5{_)(?(-! At epis.




{-E DT | 2.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO

Objetiva:

ESCUELA DE PSICOLOGIEA
CARRERA DE ORGANIZACIONAL

Valoews el camplimienco de crzenos sécnizos generales y B perlinensia de b exlreerin & poeomd
dramiding

Instrucciones: Scgin su <rieno, sellde con wa “X" s cumple con bos enitenos extablocidos, si no cumple; i e
pertirerts © 1i no Lo ex. Poe v, conlanple 10308 los Rt Sus Comestanios s20ds iImpoaanies.

Noaa: S d gonplo e gris
Rebevaniio de by | Pemirencia de da u':‘;):hc |
Craecen Crieenen |
v Nierss - = g e Sn | wa | Otenaciones
_r -‘ ~Q P, 4 4 5 '™
- | Ejewplo X | A x N i
| A y X X X
1 | Nomibre fo by eserateiy
2 | B forsuto pura la estiategid X X
% i ;
3 | Nimero do hems planteados A
4 La esradegin s 630000 4 las Caracrensines X X X
ukurabes 2o Ly poblacicn
!S Sc adevea o L cansctor i preodl fpxes- X X l X
| Jaborales de los tereficiyics 231 e, S | S
| g | Seavss alas eoponas X hN t X
8 | de b crimraconss pucdigrcas-lisordes
| 7 | B placumions o clilal dentic X X | X
| 8 | Seidenhica o dictive grinciped Oc la estratesia | N X | X
o | T 6iseto recoge aspactos esmcales x " I X
aobire b eermican
ro | 17 commido senimiion de s esrmegha se X X ] X
auda s la pobbone _
Area de formacitn profesional del'a evalusdes'a:
- - >
Nombre: a@wza e Ediio
= o
Enpess __ Sackss Gatedial

Carpo qus ocspa @Mﬂép <t L%gﬂﬁ '(;c’;?

Tiempo dento &l cangn: 2 <718 {3 7RERS

Ultima grodo scadémico alcmumbe: ﬁ‘ Le p J([;
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(%'f}m.ml:a ESCUELA DE PSICOLOGIA
CARRERA DE ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO PARA VALIDACION POR RENEFICIARIOS

Esumadoa:

Usted ha sido seleociamlo pars valideo 1 peopuests Estratepia basada en lis diferencias de género ea la
percepelin para ba crenchiam de porsanal brandivg que o3 peote ded proyectn de imvesdigaacn Jel misma mombee,
deercllalo por Mafa Poala Moatenegro, epresada de 12 camera Psicokogla Orgasizacional de la Poraifica
Uninersidhd Catlicn ded Fandor en Ambato,

La potinzia con lo que se webeja e confonuada por empleados: Admizistratives y Gerenciakes que peetecen al
sector empressrial & b cdal de A=batn, Taunless o imgotiate mencoey qae lus coliboradores hezes w1 nived
e mstrucoron o tercer y caanto mivel. Lo mayoria de In pobiacioo o mista es decir que osta integrsdo poc hombee
v wmujeres. Como rargo etigin, s& defe 2 lo poblacsén desde los siguienies nidveles (15-40) (81-65) (06-99)
taskdorss en Ly seoria de Frk Enkson,

La validiciie de Gla es1ealzgia e lnportase posgee panaile detenming lselicacia de L sctvidades de L propucen
Plantilla juicio parn validacién por especinlistay

Ohjetivn: ;"::s'r w:l sumglimienio de erileros Iecnicos geverples y by pertinensia de |a estrvegiy de porsasn’

Instrucciomes; A comtiniaciom = wolicita resporder las imemogasios sobro ageectos saé0cos y merndolbzicos que

peeserca ¢l madelo de lmpervencutn. Adiklomadmesre, & W0 ces pecesuin, aporte  Gubgier
eotsntana que comsidere mpertasle

ESTRATEGIA BASADA EN LAS DIFERENCIAS DE GENERO EN LA Pemtuacién !

PERCEPCION PARA LA CREACION DE PERSONAL BRANDING

[Asigne vakees del 191 6; | sendo el vador minmo 1123 |4|8]6
{Cusnd se conace poca del tea), v 6, sise coance o profunddal] |

.~ —

Presentacidn de la propuesa X
Foruo de s penpusiix N
Aplicababdnd de la propuesta | X
Ultilidkad ile |a propacda | N
Focilidsd de entendimicato d¢ 2 propuesia | x
Conccetlancia srtre nctividalos y aocenidades ! N
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(s}%}mmlx:. ESCUELA DE PSICOLOGIA
CARRERA DE ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO

Objecivor Valony el cumplimiemo do critenos 1ésnicos geerales y b pertinensiz e I ededegia & pomuead
Sewsdling.

Isstrucciones! Segea su crieno, sefake con uma “ X si cumpls con los entenos edablesidos, s no cumple; v o
pertinemds o sk no o e Por Bver, coatanple wodos los Bems. Sus comeneanos sern impaaienies.

N Siga el eporplo en gris.

Rabevansia de lae | Perooencladebon | Lengaaje de lee
eriterias

crixrin crexroa
irems — -~ Wn | rew an [ an Otenacose
at b | cumgphe prhan whocunds [adiomids
| Eremplo X : N N
. X X X
Norbre de ls etralega
E1 formeato para by estrateghy N x| X
' X X X
Numscru de iz plasecalss
|2 extrateia ae adecza 3 lan carmcaaratizn X X N
Quhurees de 1y poblcitn
| S0 adecia 3 las canceridicn preniigie- X X X
Ldscrades de Wi barficinnice
Seuinls 8 43 crpoicds X X X
de b coenyiones pecoiigias letores
L1 plswsrrienss nese caliéad chestifca X X X
Se ertfica d shitivo princpd de acwrtesin | X b3
El dactn roccge apotus ool X x %
ohre by estrmeghy _‘_ ol [
El contesido sesnhstios e b extrategin se X X X
ETEEN RN G il

Am de farmaciim profesional del's malusdorta:

Nombee: jﬂi&l& d(lcl

Empros

Cango que ocopac _#‘J{’ z':‘{‘-'tt' jéu.marw'

Tiempo dent dcl cargn: __, D) And) & pnssdl
Ultino grado acsdémicn alcm sy, _‘&a'zﬁ pu}t-(l

e

Fema v nimero de idemiticacion
IFOSGIT22




(%m‘""‘a‘"m"""l“m ESCUELA DE FSICOLOGIA
CARRERA DE ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO FARA VALIDACION POR BENEFICIARIOS

Estmadon

Used ba sido seheczonulo qous valilie fa propeesn Estrategia basada en las diferencins de génern m ls
pereegeitn para ln creackin de pervaes) bromading, qqee o4 pante del proyecio G avestigacion ded mismo nombee,
desrmllulo por Masis Feuls Montenegro, epresada de by camera Pacologin Orgmizscivral de Ix Poessficia
Ureversidad Catdlica ded Ecendie ot Amlain.

| podilacido ot | que e wabajs esth conlomada por empleados: Admmistratives ¥ Gerenciakes que pertenccen ol
soctor empeesanal do Ly exidad de Ambato, Tambic &5 ingommie menclomy que los colatoradores nesen w nivel
e instruccudn de tercer y csarto mivel. Lamayoris de la poblacicn o moli e deair que olaintcgnalo o homitee
¥ mujeres. Comnn rezgo etgio, ¢ detae a lo peblaaon desde los siguiemes nidveles (15-40) (41-65) (66-99)
tasmdonos en la teoria e Erk Exkson.

Lavabd&icion de ouda ealratepia e lnpertase pangee peanite detemuines laethcacia de las acovidades de la propuesia
Plantilla juicio para validacién por expecialicizs
Objesivo; Valorsr o cumplimienio de crilerion léczioss perendes y la pertinencia de ls ctrategis de pemsuna'
branding
Instrucclones: A cortimencon s sclizila responder Exs mismoganies sobee asgosos fedricns ¥ mendaldpaoos e

peesenia o modelo de Imervencra. Adicionalmeree. i b cree necesano, aporte cualquicr
ctenentann que anesddare snpootanee,

{xuomal, pase diadhar hoimequa auB WK CG.

ESTRATEGIA BASADA EN LAS DIFERENCIAS DE GENFROEN LA Puntusila
PERCFPCION PARA LA CREACION DE PERSUNAL HANINNG |
[Asigne valores del | al 6. | siendn ¢l vake ménima 1|23 4|5 |6
feezadi s conoe pood del 1enel; y 6, sl s2 conoce a peofindidad].
Preseainciba g 1 peopuesia X
Feemato de |3 propoess X
Aplizshilidad de lo propoesa X
Unlidad ¢ % propussta X
Fumdd;mnmnmo de la propeesa N
] Concordmmcin eaire astividades y neocadales X
1<t L p lewdaer
o vdo e di NV ywaes
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ESCUELA DE PSICOLOGIA

CARRERA DE ORGANIZACIONAL

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO

Objeryo! Valoear el camplimegrro de sritenios toemicas penerales v la pertiscaca de [a evtnalogia de personal
Aravaliog.

Instrucchoaes: Sezin su cneeno, sefiale con wna “N™ = cumple coa los arilenios eshableados, 51 no cample: ¥ es
pertiezic o vi no lo ex. Poe lvor, comtampde 10udos s ilans. Sus comenianios secdn irpomuenes.

Nata: Sipa d ganploen gris
Helevancis de Sa | Portisenna de los | Lraguas de b
v e cnirnes crilenss CrEeron Oh te
b L l Ne Sier Naw Mo N o PrOACHSS
- x T4 A
X X X
1 | Nrerdure de bs exrxiegin
T | Bl formand pare T esranegla X A
3 | Nisnaro e paro plarteados ¢ %
o | 12 esrmega se adecihy a s canctenisocay X X X
culturaka de bs poblazicn
s Se adecua 1 ko canoersices prochipicas X X X
| labarabes 26 bog bereficorns N =l
P Se 2yawa a lax exigencias X X X
O las OfieTiacinores piiochipicas kborales
T | B plarrearionto tene caldad cwmifica x X X
K | Sechamiica el objmavo poncipal do by edrasnga s X X
o |l disto recrge mapecton eurrciales X X X
sobve la cirdoge e
Lo | Bl coeteride wrmineen de ls eurstega w X X X
— ] Nastt & la poblacién |

Area de formaciin profesional del'n evaluadorsa:

Nombre: M \)\'leuﬁ

—

|
rpees__ Uowided . F ducghive  Neuvacw

Cargo que ocupa: "Qf_\d\ Q.

Tiemmpo deutro del crpoc 35 OWUD

>,
Uitimo grado meadmico dleanmado: MG . Cluiciay ca !'c Ed"mg&
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