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La marca de la lealtad humana

Farid Krayem Pineda

Resumen

En México y en el mundo las empresas estan predesppor los costos que representa la
adquisicion de talentos, es por eso que actualnmaesitamos herramientas que nos ayuden a
combatir problemas como la rotacion de personahiteria laboral y la depresion. Existe una
manera de llegar a una solucién con una colaboramifre el departamento de marketing y el
departamento de recursos humanos, a la que sdléartao; marca de la lealtad humana (HLB
por sus siglas en inglés). El andlisis del seagtiltprincipalmente en la region de Puebla ha
permitido encontrar tres principales filosofias queeden usarse en las empresas tanto en
entornos locales como globales y estas son; laardetempleador, la empresa espiritual y la
mercadotecnia. Como resultado de la investigacgpresenta el modelo HLB (Human Loyal
Branding), la marca de la lealtad humana para aw&l@mpresa aplicando a cualquier tamafio o
sector.

Palabras Clave: estrategia, gestion de talentos, marketing.

Abstract

In Mexico and all around the world enterprises a@ried about talent acquisition cost, so that is
why we need tools that can provide a solution tobj@ms like staff turnover, job misery and
depression. There is a way to approach a solutieanrharketing and HR departments collaboration.
An analysis of the textile sector allow to find eébr philosophies which are; spiritual enterprise,
employer branding and branding in order to develog present as a result of researching the model
Human Loyal Branding (HLB) which can be use in anyerprise no matter size or sector.

Keywords: strategy, talent management, marketing.

1 Introduccioén

En el mundo actual todas las empresas sin impartgare se dediquen y sin importar su tamafio

tienen un elemento en comun, las personas. Dia patiemos ver como se alejan de los viejos

" Doctorante por la Universidad Popular Auténoma @&stado de Puebla (UPAEP). Correo electrénico:
krayem.farid@gmail.com
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modelos de produccion y administracion impuestos frd o Taylor. Se comienza como
tendencia a adoptar cada vez mas una cultura maartauy prometedora a resultados de
satisfaccion: monetarios, personales y socialegstBuen otras palabras, “la tecnologia por si
misma no es una ventaja competitiva. La hace cotiveetl talento” (Jiménez, Hiller-Fry &
Diaz, 2008: 3)

Las compafias globales estan enfrentando un éxedtaldntos en la medida que las
economias crecen (HayGroup, 2014). Pero al misempid se puede reflexionar en el dilema,
en donde es imposible pensar en una empresa gaieallestalentos que no pueden crecer. Para
retener es importante sentirse envuelto en algtoaede se puede trabajar y aprender.

Cada vez es mas comun en los empleos la misenealakste fenomeno provocado por las
economias mundiales ha provocado que las persa@dad viajar de un lugar a otro en
busqueda de mejores oportunidades laborales. @Ygasétsignifica? significa que no podemos
tener al talento correcto en el lugar correctop @@mo nos gustaria, a menos que se desarrollen
las condiciones necesarias para tener a los tdidyag contentos. Al hablar de recursos humanos
en la era moderna, es importante entender queel®ras ya no son un medio sino un fin
(Fleitas, 2013)

Es importante preguntarnos ¢ Por qué alguien queatiajar para nuestra compafia? ¢ Cual
es la percepcién que tiene la gente cuando soligitdarabajo en nuestra compafia? y ¢Qué
buscas en la reputaciéon de la compafiia? Cuandanosra nuestro alrededor y vemos todos
esos autos con calcomanias de marcas también egsngamos ¢Por qué? y la respuesta es;
porque la gente tiene profundos sentimientos emaf@s acerca de esa marca (Chiaravalle,
2007). Y de este mismo modo es posible vender taarde nuestra empresa como un sistema de

comunicacion asertivo que promueve beneficios.
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2.1 Departamento de recursos humanos

Debemos entender las dimensiones en las que nas\aaner inmersos a lo largo del desarrollo

de la solucion estratégica, en cuanto al probleenbbsl recursos humanos. Comenzaremos por
definir a lo que nos referimos. Por ejemplo, cordgbartamento de recursos humanos y sus
funciones en la empresa, se pueden tener muclesprgtaciones y condiciones, las cuales van
desde la realizacion de la nébmina, técnicas derisizglie higiene, entre otras funciones que no
representan parte de esta investigacion.

Primero entendamos que;

“El contexto de la administracion de recursos humsaiiRH) lo conforman las personas y las
organizaciones. Las personas pasan buena parte ddastrabajando en organizaciones, las
cuales dependen de ellas para funcionar y alcatzaxito. Por una parte, el trabajo requiere
los esfuerzos y ocupa una buena cantidad del tieteptas vidas de las personas, quienes

dependen de aquél para su subsistencia y éxitor@t{Chiavenato, 2009: 5).

2.2 Departamento de mercadotecnia

El departamento de mercadotecnia es aquel quecsergra intimamente ligado a las relaciones
gue se generan entre el cliente y la empresataenioién una de sus funciones, y que la que mas
nos interesa, es la de cambiar o modificar lassidiedas personas. Normalmente se hace con las
personas del exterior de la empresa, pero estoaasiprincipios son aplicables para el interior
de la misma, sin olvidar que esto solo es positdeigs a la informacion la cual se logra solo a
través de tareas que conlleven al éxito de su mmaiéacion como se menciona; “las tareas de
disefar, organizar e implementar sistemas de irfoidn deben coordinarse en una forma
coherente que contribuya a la direccion estratéger@eral de la organizacion.” (Keegan &

Green, 2009).
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2.3 La espiritualidad

La espiritualidad en la empresa es un tema qua skejado de lado a lo largo de muchos afios.
Hay quienes han comenzado a prestarle atencidtysime investigaciones que muestran
avances con respecto a la satisfaccion laboralyelanion a algunas variables como la fe. Pero
es cierto que toda esencia de la vida humana én algnto nos invita a elegir siempre, entre lo
gue estéa bien y lo que esta mal. (Roosevelt, 2008).

En este punto para entender el espiritu de la esag®importante definir que se habla de los
criterios, pensamientos y tabla de creencias dpdesonas que laboran en ella, como parte de
una cultura organizacional.

Todos nos ponemos de acuerdo en criterios, a \etealores morales, o que fomenta el
comportamiento ético. Pero la fe, a diferencia demoralidad y la ética, da esperanza;
entendiendo que la creatividad del empleado, elpcomiso organizacional y la motivacién son
el objetivo de una espiritualidad que incluye uo @otencial personal y humano. (Soha et al.,
2016). Asi no solo da esperanza, también mejqueolductividad.

La espiritualidad ofrece en el liderazgo valorediviluales que generan la sensacion de
llamado y pertenencia. (Afsar, Badir, Kiani, 2016hn esto podemos entonces determinar a la
espiritualidad una variable de entrada, con el @sup de alterar algunos de los
comportamientos deseados o indeseados en el petdedlaa empresas. CoOmo bien lo demuestra

el estudio realizado por Afsar (2016).
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Figura 1 Modelado de ecuacion estructural con resultadatenaolos Fuente: Propia traduccion del inglés al
espafiol, tomado de (Afsar, Badir, Kiani, 2016). ®eexo 1.

Lo que el resultado de ésta investigacion nos maest que la espiritualidad va a impactar

directa y significativamente en tres variables:

» Trabajo significativo (sentimiento de que lo geehace es importante).

» Sentido de pertenencia.
» Alineamiento de los valores (filosofia corporajiva

De este modo queda claro que la gestion de laitesfilad en la empresa puede dar

resultados que impacten a variables de desempegimyortamiento organizacional.

2.4 El descontento en contexto

Antes de comenzar a hablar de la fuerza laboralocomproblema de la empresa, debemos
diferenciar de manera teodrica los diferentes pgestganizacionales; mano de obra directa,

jefes, encargados, gerentes y directivos. No podemadlar de los mismos puestos y de los

mismos problemas. (Almaraz, 2002).
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Los empresarios se preguntan y tratan de defirdregulo que hace feliz a un trabajador,
¢,COmo pueden retener a sus mejores talentos? Yaloemte sus respuestas son: un salario
razonable y una amplitud de beneficios de saludridkson & Gratton, 2007), seguro social,
para el caso de México, 0 quizas el seguro de gaséalicos mayores, que también son de las
prestaciones mas ofrecidas en paises como EstatidesUo China, en donde los servicios
médicos son extremadamente costosos para el giedagoblacion.

Las empresas perciben de la rotacion de persogdidpientes inconvenientes: (Almaraz,
2002):

1. El retorno de inversion que pierdes en el cardsta pérdida de un empleado.

2. El saber que hay que pagar el nuevo entrenamnpart el reemplazo del empleado
perdido.

3. La estructura y los perfiles de los puestoseseta y desproporcionada.

4. Se genera inestabilidad en los equipos y la otradion interna.

5. Se generan aspectos negativos que dafian lacpvodiad.

Si a estas cuestiones de la insatisfaccion demigsesas, le afladimos la insatisfaccion de los
empleados, esta se va a definir principalmente amiseria laboral, la cual esta dada bajo estas
tres condiciones (Lencioni, 2015):

1. Las personas se sienten irrelevantes.
2. Las personas no son sometidas a métricas.

3. Las personas trabajan en el anonimato (no somoeidas).
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2.5 La aproximacion a una solucion

Los cambios de las empresas hoy en dia no pueddensas, la lentitud significa una pérdida
significativa de la ventaja competitiva, los fae®rdel entorno cambian rapidamente y la
empresa forzosamente debe de hacer lo mismo.

Tener una gerencia de velocidad no solo es presomihas empleados a que lo hagan, es
seleccionar a los mejores talentos para que centrisls mejores tecnologias. (Abreu et al.,
2006)

Para poder proponer una solucion sustentable, periamte entender que el ser humano
siempre esta en busqueda de amor. Existen ponemtiesmateria como Erick Fromm, Daniel
Goleman, entre otros, que han tratado de defiractaxnente los sentimientos y las emociones
gue las personas desarrollan en esa busquedaniEn®is, pero el sentimiento por excelencia de
la plenitud es el amor. Para que exista salud rhenfason esenciales [...] la fe, la esperanza y
el amor. (Romagosa & Albizu Miranda, 1986). Asi mispodemos afirmar que la creencia es el
seno de la conciencia (Ferrer, 2014).

Muchas de las personas se enfrentan a los probldehdsabajo, de la amistad y del amor,
sin la confianza de que estos problemas se puedeiver a través de la colaboracion (Oberst,
2002). También es importante el elemento humara gersonalidad, dado que la espiritualidad
es algo que motiva a los empleados a tener mayterpn su trabajo (Soha et al., 2016). El
amor es una razon de ser fundamental para entixsdeinciones humanas en todos los sentidos,
sus apegos y afiliaciones que se encaminan haadieagahacia ideales y hacia sus propios
suefios que tienen que ver con la fe y con el aAsires como a través del amor podemos
entender como funciona el branding, y para ademisaen este mundo habra que considerar lo

siguiente (Chiaravalle, 2007):
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» Se establece la marca construyendo en una pramésaen su clase acerca de lo que
es la compainiia, que es lo que la mantiene en ebuhe(sus ideales) y como se propone
la ventaja competitiva en una propuesta de valoomasumidor (PVC).

= Se construye la marca a partir de vivir esa pranfP¥C) en cada momento que las
personas entran en contacto con el nombre de leesmp

» Se le da fuerza a la marca a partir de reforzardieca en cada oportunidad.

A través de dar seguimiento a estos tres consgjpssble construir y mantener una marca a
lo largo del tiempo. A pesar de que el brandingres de las herramientas que mas poder tienen
en las empresas, muchas de las empresas no rantdi no le prestan la debida importancia,
pese a tanto que ya se ha demostrado su valiademrica como cientificamente. De igual
manera la marca debe de representar el propésimaleompania y lo debe de representar de
una manera facil y objetiva; verbi gratia (Chiatkey&007):

» Starbucks vende café. Existe para inspirar aféegdiariamente.

» Apple vende computadoras. Existe para pensaredifer

» Disney vende parques teméaticos y entretenimieata fa familia. Existe para hacer
realidad los suefios.

El poder de los conceptos es |lo que genera ventmagpetitivas sustanciales en el
posicionamiento de la mente de los consumidoresedd@ manera y citando una vez mas a
Chiaravalle podemos definir branding como “el peacde entregar y desarrollar percepciones y
creencias en el cliente que van acorde a lo qupligee que la marca sea” (Chiaravalle, 2007).
Cambiar estas ideologias en percepcion de unosddiémtes mas importantes de la empresa, el

trabajador. Es posible considerar al trabajadoraceliente ya que es quién compra nuestros
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puestos de trabajo y lo paga con su tiempo y esfuarcambio, él recibe el dinero ofertado por

la empresa. Entramos realmente a la simbiosisj&ddia— empresa.

Vamos a comenzar la aproximacion de algunos coosepie mas adelante daran vida al

EVP (Propuesta de la marca del empleador de slas €qg inglés);

» Definicion del producto: Es posible poner marcgraductos, servicios, negocios,
personas y personalidades. Pero es imposible rinioi estrategia de branding sin saber
siquiera que es y de que se compone o que seaga@Enocionar.
» Posicionamiento: Cada marca requiere tener unfis@gho Gnico dentro del mercado,
con la fuerza suficiente para destacarlo por alguopiedad caracteristica del mismo que
es a su vez valorada y percibida por el consumidor.
» Promesa: es la promesa que se hace y se mantierela columna vertebral de la
marca.
» Presentacion: La manera en que es presentadart¢a mhesarrolla o crea ese vinculo
con el consumidor de la misma, refiere sin dudaaaatribucion estética de esta.
» Persistencia: Es importante mantenerse constané mensaje que se va a lanzar, en
lugar de improvisar con otros mensajes que genecensistencia.
= Andlisis de la percepcion: es importante continerste estar analizando la percepcion
de los consumidores de la marca, finalmente egmltionde vive la marca y ahi es en
donde queremos que esté, pero debe estar de laantanescta.

Pensar que los clientes aman la marca y vivir @ann® es lo correcto, lo correcto es poner

un numero a eso. (Halloran, 2015). Asi que de dcuarHalloran se proponen tres maneras

19



FARID KRAYEM PINEDA/ STRATEGY, TECHNOLOGY & SOCIETY VoOL. 2 (2016) 11-36

efectivas y simples de medir la marca, basado em estala de siete puntos con dos
terminaciones en de acuerdo y desacuerdo, evaluasiguiente:
1. La marca x es para mi.
« Esta relacion inmediatamente nos indica el graoethcion que existe entre la
marca y el consumidor.
2. En la marca x puedo confiar.
« Esta afirmacion nos conduce a encontrar el majerds que se encuentra en la
mente del consumidor.
3. X es una marca que disfruto de compartir/mostarotras personas.
* Si las personas realmente aman las marcas ellasegqucompartirlo con el
mundo.
De este modo y segun en la perspectiva de Hallarbase del branding se establece en base
a tres variables criticas; el sentido de perter@edei la persona con la marca, la confianza que
genera la persona con la marca y el nivel de aatigfn social que una marca genera en una
persona. Por lo que se puede concluir que a mayolascalificacion de estas variables mayor es

el lazo emocional — cognitivo que genera una p@son una marca.

2.6 La marca del empleador

Hay una cosa que no deja dormir a los gerentelapaoches; la gente. El 73% de los directivos
estan preocupados acerca de las habilidades densal @1osley, 2015) y por supuesto que les
preocupa la rotacion de personal viéndolo comofuga de talentos, esto, sin contemplar el

robo de los mismos.
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El concepto de marca del empleador se introdujgpporera vez a mediados de los noventas
y se trataba de generar una reputacion como englésidsley, 2015). Asi como el marketing
se preocupaba en sus inicios por la reputaciora @gnpresa hacia su cliente, del mismo modo
ahora se comenzaban a preocupar por lo que sextee@n el argot como cliente interno, el
trabajador.

La propuesta de valor al empleado como corazOradeadrca del empleador es requerida
para mejorar la atraccion de talentos, asi compdgsietes de remuneraciones al mismo tiempo
gue promueve mejores oportunidades de crecimidajoddin, Ali & Kamaruddin, 2015).

La gente quiere trabajar en las empresas de gpamta@on, la gente piensa que les pagaran
mejor, que tendran mejores beneficios y que adeerd@n reconocidos socialmente. Es por esto
gue es importante volver famosa una marca y csugg@osicionamiento en términos sociales.

Para atraer y retener talentos es necesario seg@omendacion de Mosley (2015):

1. Evaluar la posicion de la marca como empleada enercado de manera externa.

2. Definir como se deberia de ver la empresa basé&nen hechos realistas que puedan
realmente aportar una ventaja competitiva a laygsia de valor.

3. Ser més proactivo en los medios sociales cdimdfidad de generar mayor enganche
por parte de la audiencia en cuanto a la marcardpleador.

4. Asegurarse que cada parte de la organizacideneetla importancia de la marca del
empleador y cuidar de los nuevos.

Es importante entender que los esfuerzos de brgusdim faciles cuando la economia de cada
persona le permite solventar dicha marca, pero dmam se tiene el dinero para ello
simplemente pierde su importancia. A las persoaagylistaria tener un Ferrari, pero al final

simplemente no les importa. Las personas que estadebajo de la linea de la pobreza no les
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importa, no quieren beneficios que den valor agtegguieren satisfactores a precios que les
parecen razonables y comodos.

Asi se debe entender que muchos trabajadores emicantetina no tienen el acceso a
beneficios que ofrecen ciertos tipos de productosa puestos de trabajo que ofrezcan
prestaciones que dignifiquen y den confort a sa,va&lin asi el branding es una solucion viable
para entrar en su mente, y cuando las cosas seerami a poner éticas y realmente nos
preocupamos por la vida humana es cuando la empradara y alcanza mejores grados de

conciencia en términos de organizaciones humanas.

2.7 La empresa espiritual

Muchas de las empresas actualmente estan adoafutpes espirituales, no es algo nuevo, ni
podemos decir que haya comenzado esta tendencia miemo en el siglo XXI pero lo que si
verdad, es que ahora mas que nunca nos estamds @ena necesidad de volver moralista a la
empresa una vez mas.

Los empleados para estar satisfechos necesitgrer)der nuevas habilidades. B) saber que
su trabajo es importante y que tiene significadpiateracciones agradables y que valen la pena.

Estudios, por otra parte, han demostrado que:

“no solo los salarios y beneficios logran retendos empleados. Sino tener gerentes con
habilidades interpersonales es lo que hace quegat be trabajo sea mas placentero, lo que a

su vez hace mas facil contratar y retener gentfceala.” (Robbins and Judge, 2007: 5).

En esta ardua tarea de la administracién de talelut® investigadores buscan nuevas
herramientas que permitan la aproximacion de dalglezles que se conjuguen en una. Primero,

es importante que la empresa genere utilidades padar satisfacer todas sus demandas.
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Segundo, es importante que los empleados trabajesieshos y tengan una buena calidad de
vida, para tener una sociedad y una cultura suadiknt

Dentro de la investigacion se tuvo la oportunidadpdrticipar con una empresa mediana
llamada SADO de Oriente S.A. de C.V. que tieneesle®n Teziutlan Puebla y participa en los
estados de Puebla y Veracruz. Grupo SADO, tiersectsacesionarias de automoviles Nissan asi
como un hotel boutique, un restaurante y una fileaacindependiente con mas de 300
empleados en conjunto. Como parte de sus capacies;iademas de los conocimientos técnicos
gue son muy importantes también capacita en cuestiespirituales, de ética y de liderazgo.

Las capacitaciones técnicas son provistas por sci@eka de educacion superior privada de
México, a través de su escuela virtual mantienenfilmsofia de capacitacion continua. También
tienen capacitacion de liderazgo a través de laedsae graduados en alta direccion y colegio
de lideres de Miguel Angel Cornejo. Pero lo qudmeate ha marcado la diferencia es la
capacitacion espiritual que cada uno de los empteadcibe, que se podria dividir en dos
grandes rubros:

= Compromiso:
» Capacitacion acerca de ser uno mismo Yy trabajacguviccion en la empresa.
Vivir en su plenitud el sentimiento de libertad.

» Entender un poder superior:
» Se capacita a cada uno de los empleados en éfRmiky de esta manera se
genera un sentimiento de pertenencia que baja dermaignificativa la rotacion

laboral y mejora la armonia en el clima organizaaio
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El resultado para la empresa, al aplicar y capaertaste tipo de conocimientos que apuntan

al objetivo de la autoconciencia, es la baja defacion del personal y la satisfaccion laboral,

asi como incrementar enormemente el compromisasdedrsonas por trabajar en esta empresa.

Personas que rotaron

107

Rotacion de personal en porciento
Sado de Oriente S.A de C.V.

Enero 2013 - Diciembre 2014

AN

9

10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

20 21 22 23

Meses transcurridos

Figura 2 Modelado de ecuacion estructural con resultadatenaolos Fuente: Propia traduccion del inglés al
espariol, tomado de (Afsar, Badir, Kiani, 2016). seexo 1.

Asi en la figura 2 podemos apreciar que la rotad@mpersonal bajo significativamente una

vez que la capacitacion técnica, de liderazgo yiesg fueron aplicadas.

Esta capacitacion ha servido de ejemplo para ezaliza transferencia tecnoldgica, y se ha

llevado el conocimiento y la metodologia al sedextil tomando como empresa muestra a

Teteles Textiles S.A de C.V. Empresa con mas daffa® en el mercado, actualmente cuenta

con un total de 260 empleados y se dedica primoguate a la confeccion de pantalén de

mezclilla y lavado de los mismos. De donde se Haenido los siguientes resultados:
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Figura 3 Rotacion del personal en 12 semanas a partir deitdss de la capacitacion Noviembre 2015 en Bstel
Textiles (propia creacion).

Como se aprecia en la figura 4; la rotacion de guets tuvo una reduccion bastante
significativa. Para determinar los resultados d@eeimento se tomo la muestra de los mandos

medios de la linea de produccion y algunos del deda lavanderia. La siguiente figura muestra

la estructura organizacional de la empresa:

Director General

Gerente de
Ventas

Gerente
Administrativo

Contabilidad Produccidn Lavanderia Recursos Humanos

Mantenimiento

Figura 4 Estructura organizacional de Teteles Textiles, &AC.V. Fuente: Propia creacion.
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Tomando como muestra a 25 mandos medios para analizimpacto y el cambio de
comportamientos de la empresa se les dio capdaxuitaai los siguientes temas:

= Etica empresarial.

» Liderazgo transformacional.

= Andlisis de procesos.

» Herramientas computacionales.

Igualmente a cada uno de los gerentes de la empeelgadio capacitacion sobre la mejora
continua y resolucién de problemas en un tallezekai

Las 3 plantas del corporativo tienen un total d@ @®pleados con 25 mandos medios en sus
diferentes categorias. Los empleados en su maywé&raron una resistencia al cambio de
manera sustancial, lo que llevo a la empresa aieamnb poco la estrategia.

Con el fin de sensibilizar, se invitd a una monjqua diera un ciclo de 4 charlas con cada
uno de los valores de la empresa, dado que el aevektudios de la mano de obra directa tiene
una media de primaria y el de los mandos medicedendaria.

Interiorizar conscientemente la informacion recaelé una estrategia mas rapida, por lo que
la solucion propuesta fue la fe. Se realizaroreted de meditacion con los mandos medios y
gerentes cambiando los resultados de manera segnfh. Como se puede apreciar en la

siguiente figura:
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Figura 5 Produccion a través del tiempo, una vez aplicadapacitacion en Teteles Textiles S.A de C.V. Fetent
Propia creacion.

No solo se vieron los cambios en la produccion snaién en la aplicacion y manutencion
de las 5 “S”. Asi podemos ver que la fe y la esmfidad son variables independientes que
pueden ser gestionadas con la finalidad de alcaesattados Optimos en las operaciones de la
empresa.

Un ejemplo de esto se muestra en la siguientecgrébibre el comparativo de como impacto
la capacitacion espiritual y de la fe en el perbdea3 departamentos de la empresa, quedando
demostrado que la capacitacion espiritual tieneastgs positivos en dos empresas de ramos
completamente diferentes y con mercados completanafierentes. Por o que se considera de

manera previa que la aplicacion tiende a ser usaer
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Figura 6 El mantenimiento de las 5s por departamento produeh Teteles Textiles, S.A. de C.V. Fuente: Raopi
creacion.

Aqui es en dbénde se aprecia la importancia de wtelnale gestion espiritual que incluya
una forma facil y efectiva que permita sobre taobtencién de victorias rapidas. Como es de
imaginarse, y al igual que los viejos modelos dilad japoneses, la gestion de la fe debera de
entrar como una filosofia de vida, no solo en téomiempresariales.

Existen ya algunos modelos de gestion del talemtoamo que han buscado la integracion de
la fe, dentro de todos ellos el que mejor nos @ejaclaramente el impacto de la conciencia
humana es el de Boyatzis (2005) del cual se puadaptar muchas formas de gestionar y se
aprecian elementos que se pueden considerar \ewidblentrada como son:

= | a concentracion.
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= La esperanza.
= La compasion.
= El reir, jugar y disfrutar.
Asi es como este modelo, entre otros, comienzatzanda empresa mas humanamente,
tratando de integrar los procesos productivos veoiables de salida como la satisfaccion laboral

o la felicidad de los empleados.

El ciclo de la renovacion y el sacrificio.

Liderazgo
efectivo

Liderazgo
inefectivo

Reir,
disfrutar,
jugar Liderazgo
efectivoy

Amenaza

Figura 7 El ciclo de la renovacion y el sacrificio (Propiaduccion del inglés al espafiol). Fuente: (Bogadzi
Mckee, 2005).

sustentable

Podemos apreciar a partir de la figura 3 que l@resgza y la compasion permiten que la
gente se sienta renovada y en un ambiente de ydertit problema es cuando se entra en el
circulo del sindrome de sacrificio, porque entorleegente no se siente valorada o que se le

paga por lo que hace, uno de los principios didsdfia Lean.
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"Masaaki Imai acufié el término de Kaizen a mediadiwdos afios ochenta, este se ha visto
como un elemento clave para la competitividad declapresas japonesas." (Suarez Barraza,

2009, p. 285).

En Japdn las personas se han caracterizado paorzatcana competitividad empresarial
basada en la disciplina, pero también es el elenbomano el que ha jugado un papel
fundamental. En la filosofia Kaizen y el pensandefgan, que en occidente puede ser
considerado como hacer mas con menos, las perfenas que ser valoradas, asi como sus
ideas, en un proceso creativo en el que sea pdsdnisformar la empresa de una manera co-
creativa, de modo que tanto la direccion estraéégiomo la mano de obra directa participen en
un proceso de mejora continua (Kaizen).

"Considerandose de igual manera, como un grup@aechs y herramientas para eliminar
desperdicios" (Suarez Barraza, 2009, p. 286) Lasdiia Lean ha tratado de hacer en las
empresas una forma de mantener una estandarizgwiémero se busca la innovacion, pero
cuando estos cambios ocurren entonces la varid@de el nacimiento junto con el nuevo
sistema. No es hasta que la gente se acostumbsanaévos procesos que comienza a suceder la
estandarizacién, ¢como podriamos acelerar el prodesestandarizacién?, con la ayuda de
herramientas humanas innovadoras como bien pued& sspiritualidad y la ética empresarial,
combinadas para encontrar un equilibrio de la en@a que al mismo tiempo conduzca a la
busqueda de la excelencia.

No es descubrir el hilo negro, si bien es cierte tgl término Kaizen entré en la arena del
management, como el posible "elemento perdidoéxiéb operacional de las empresas" (Suarez
Barraza, 2009, p. 286) También existen otras heergas, esta en particular permite de manera

facil dar seguimiento a la innovacion hasta la refgazacion surgiendo a consecuencia una
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nueva necesidad por innovar. Y a diferencia desdtearamientas "el Pensamiento Esbelto (o
Lean Thinking) es caracterizado por la participacite los empleados en la solucién de los

problemas o desperdicios" (Suarez Barraza, 200889).

3 Conclusiones

Se puede tener espiritualidad, productividad ys&atcion laboral de forma interconectada en la
empresa, la cuestion es encontrar la forma correlgatro de las muchas propuestas que
actualmente existen.

Como conclusién de esta investigacion se deteromiaamas, llamada la marca de la lealtad
humana, es un modelo que puede ser aplicado equeeratontexto sin importar el tamafio de
empresa.

La propuesta nace a partir de una investigaciomestd bibliografia y sobre diversas
empresas alrededor del mundo. Queda demostradigdatancia que tiene la gestion de talentos
en los ambientes internacionales. No importa selesector de servicios o el sector de la
manufactura, lo importante es la vision del empiesasi como la disposicion de aceptar el
cambio hacia algo nuevo.

Se ha dejado ver con la investigacion la necedigadn modelo a partir de las aplicaciones
de técnicas espirituales, como la oracion, la raedih y la oratoria basada en la biblia (la
lectura de la palabra de Dios como le llaman |¢8licas). Fue posible construir un modelo que
da valor a los departamentos humanos de la emguesson RH y marketing.

Se presenta el modelo como una propuesta innovagloeapermitird abrir un nuevo
paradigma hacia nuevos campos de investigacionmisho, se puede encontrar ya a varios

autores que se preocupan por la espiritualidadfg @entro de la empresa. Aun asi, encontrar
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nuevas formas de gestionar y controlar estas ‘asiadon de gran provecho para la sociedad

empresarial y general.

Human Loyal Branding (HLB)

Employer
Branding

Soul
Enterprise

Sensorial
Branding

Figura 8 Modelo del HLB (Marca de la lealtad humana porsigis en inglés). (Propia creacion).

Este modelo permite a los empresarios conjugaddpartamentos y una filosofia, con el fin
de alcanzar el maximo rendimiento de los empleddssando alcanzar las maximas utilidades
de la empresa haciendo al mismo tiempo felices &alailias involucradas en el desarrollo de la

misma. Algunas de las filosofias que se puedentadspn las religiones, el arte y la meditacion.
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Apéndice A

A.1 Modelado de ecuacioén estructural con resultados moderados
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Figura 8 Modelado de ecuacion estructural con resultadatenaolos Fuente: Propia traduccion del inglés al
espafiol, tomado de (Afsar, Badir, Kiani, 2016). (fiacion de la figura 1 pp. 3).
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Figura 4 Estructura organizacional de Teteles Textiles, &AC.V. Fuente: Propia creacion.
Figura 5 Produccion a través del tiempo, una vez aplicadaecitacion en Teteles Textiles
S.A de C.V. Fuente: Propia creacion.

Figura 6 El mantenimiento de las 5s por departamento produen Teteles Textiles, S.A. de
C.V. Fuente: Propia creacion.

Figura 7 El ciclo de la renovacion y el sacrificio (Propraduccion del inglés al espafiol).
Fuente: (Boyatzis & Mckee, 2005).

Figura 8 Modelado de ecuacion estructural con resultadosradds Fuente: Propia traduccion
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