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Resumen

|a fisura generacional es incuestionable en las Instituciones de Educacién
Superior (IES) en el aspecto educativo; por una parte existen docentes
que pertenecen a una generacién denominada “Baby-Boomers” y otros,
que han vivido la transicion tecnoldgica denominados Generacion “X”. Del
otro lado del aprendizaje estan los denominados “millennials” y una mayo-
ria de los llamados Generacion Z o “Gen Z”. En el entorno de interaccion de
estas generaciones se ahservan diferencias tanto en la forma de transmi-
tiry aplicar el conocimiento, como en la percepcion y el valor axiolégico del
docente y sumensaje. La presente investigacion busca medir ta importan-
cia de algunas caracteristicas del personal branding desde la perspectiva
de los alumnos. El estudio tiene una modalidad cuantitativa, transversal,
con un alcance descriptivo. La técnica de recoleccidn de datos fue una en-
cuesta aplicada a una muestra aleatoria de 350 estudiantes del Campus
Mederos de la UANL, una IES publica en el norte de México.

Palabras clave: personal branding, comunicacion, percepcion, profesor
universitario, imagen personal.

Introduccion

Las Instituciones de Educacién Superior Plblicas se ven en la imperio-
sa necesidad de modificar los modelos educativos debido al constante
movimiento de ideologias politicas, religiosas, culturales, la economia y
diversos aspectos sociales, afectando la forma en que se transmiten los
contenidos en estos modelos de ensefianza innovadores, adaptados a las
caracteristicas de diversas areas de conocimiento, para favorecer la re-
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tencion y permanencia de los estudiantes, considerandolos como el cen-
tro y los protagonistas del proceso de renovacion constante. Este nuevo
contexto de accién demanda la coordinacién de distintos actores de la
gestion: directivos, profesores, administrativos y unidades preocupadas
por el bienestar psicosocial y académico de los estudiantes, quienes es-
tén llamados a asumir tareas al respecto.

En lo que se refiere a los docentes, se ha propuesto realizar cambios,
dado que es evidente que las percepcicnes de las generaciones sobre el
concepto de educacion universitaria han ido cambiando; por consiguien-
te, los cambios planteados buscan reducir la brecha generacional entre
los docentes de las generaciones denominadas como “Baby-Boomers™ y
la Generacidn “X” con respecto a las generaciones “nativas digitales” Se
requiere reconocer que el docente desempeifia un rol privilegiado: confor-
ma el capital humano més destacado en la formacién de los estudiantes.
Sin embargo, en los Gltimos afios los cambios vertiginosos que se han
presentado en el mundo digital, evidencian que el aprendizaje también ha
sufrido alteraciones evidentes en contraste con la ensefianza, que sigue
el mismo sistema aungue maneje harramientas digitales. En un contexto
totalmente cambiado, no todos los actores se actualizan al mismo ritmo,
propiciando el desfase en las generaciones. En este trabajo se aborda la
tematica del Personal Branding desde la perspectiva del estudiante, no se
toma en cuenta la formacion ni los conocimientos del docente, dado que
un alumno no es autoridad para evaluarlo. Sin embargo, si puede medir su
actitud hacia las acciones del docente; en el conocimiento gue trasmite,
en su forma de trasmitirlo, puede percibir si es o no congruente con su
forma de ensefar y con sus expectativas de trasmitir la formacién.

El docente es quien deja una huella significativa al apoyar al estudian-
te a desarrollar una competencia o adquirir un conocimiento (Ldpez-Lara,
2017). El branding del docente le ayuda a trasmitir la credibilidad de! co-
nocimiento que requiere introducir en los alumnos; asi mismo, la personali-
dad del branding emite la diferenciacion gue le permite ser competitivo en
el mercado laboral (Laura-de-la-Riva, 2015).

El propésito de la investigacion es describir, desde la perspectiva de
los alumnos del Campus Mederos de la Universidad Autonoma de Nuevo
Ledn (México), la importancia gue le otorgan a la imagen personal del do-
cente (sea ortodoxa o liberal), en especial la parte visual estética y si esta
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afecta o no, a su desarrollo formativo. Se propone tomar los resultados
del diagndstico a posteriori para proponer alternativas o soluciones sobre
los hallazgos encontrados tomando los resultados del diagndstico como
pardmetro para proponer capacitacion sobre el desarrollo eficiente de la
marca personal, en la que se incluyan las categorias siguientes: imagen,
comunicacion, experiencia, conocimiento y presencia, elementos para
gue laimagen y reputacion del docente sea lo mas acertado posible conla
imagen de la Institucion (UANL).

Marco tedrico
La propuesta que se presenta es la Estrategia de Reposicionamiento del
personal docente a través del uso del Personal Branding como estrategia,
con el fin de elevar elimpacto del docente y su ensefianza en el estudiante.
Hay diversas posturas sobre el uso vy desarrollo de esta estrategia.
A continuacién se abordan algunas de ellas. Desde el punto de vista de
Casado (2006), quien sefiala que todos tenemos una marca personal, la
construimos con nuestras acciones, competencias, obras, y capacida-
des de reaccionar ante los retos cotidianos a los que nos enfrentarnos en
nuestros distintos entornos de desenvolvimiento. Mientras, Pérez (2008)
puntualiza que es la percepcidn gue tiene nuestro entorno de aquellos
atributos que nos hacen sobresalir, diferenciarnos y ser tenidos en cuenta
por quienes necesitan de nosotros y de lo que hacemos. En 2016, él con-
junta los elementos y sefala que el Personal Branding es la estrategia a
seguir para generar un recuerdo memorable que haga sobresalir y ser per-
cibido como valioso, viable v auténtico. Barreda (2016) refiere que es un
conjunto de estrategias, herramientas y técnicas que ayudan a las perso-
nas a posicionarse y distinguirse en su vida profesional. Se desarrolla des-
de la congruencia de las caracteristicas internas y externas del individuo,

5 Branding: La marca personal, en inglés Personal Brand, es un concepto ds desarro-
llo personal consistente en considerar a determinadas personas como una marca,
que al igual gue las marcas comerciales, debe ser elaborada, transmitida y protegi-
da, con animo de diferenciarse y conseguir mayor éxito en las relaciones sociales
v .. ademas: es la percepcion gue tiene nuestro entorno de aquellos atributos que
nos hacen sobresalir, diferenciarnos y ser tenidos en cuenta por quienes necesitan
de nosotros v de lo que hacemos.
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que deben considerarse como elementos inseparables, emisores de sus
valores elementales.

El Personal Branding se conforma con las acciones y ccmportamientos
cotidianos y queda plasmado en la mente de los publicos con los que se
interactda, posicionandonos con ello de acuerdo a nuestro proceder y co-
municacion verbal o no verbal. A lo anterior se agregan los resultados de
nuestros productos y la reputacion que otros dicen que tenemos. Por ello,
Barreda (2016) sostiene que el Personal Branding se descubre, no se crea.
Mientras Casado (2016) por su parte, menciona gue si no se gestiona la
marca por el propio individuo, entonces el entorno la gestionaréa por él.

En larevisidn de documentos se encuentran diferentes dimensiones del
Personal Branding que los autores han sefialado se deben tomar en cuen-
ta para desarrollarlo. Algunas difieren en el planteamiento, pero convergen
en el abordaje del contenido. Por un lado tenemos a Casado (2006), quien
sefiala las siguientes dimensiones para el desarrollo del Parsonal Branding:
historia, lenguaje, imagen y presencia; mientras para Plana (2010), los ru-
bros a considerar son conocimiento, experiencia, seriedad, y perdurabilidad.

Tabla 1. Dimensiones de la Marca Personal. Fuente: Creacidn propia.

Dlmensmnes de la Marca Personal:
Casado (2006} Plana (2010)

Historia: experiencia profesional Conocimiento: que sea conocida por
el mercado meta.

Lenguaje-comunicacion: lenguaje que | Experiencia: recordado por su eficacia

se uftiliza frente a otros. para resolver las necesidades del

, consumidor.
Imagen: guardar un aspectec agrada- | Seriedad: formalidad en los procesos
ble, profesional positive. de la compafiia.
Presencia: trasmitir sensaciones posi- | Perdurabilidad: manejo de relaciones
tivas con quienes interactuamos. con los clientes a largo plazo.

Este equipo de trabsjo ha analizado las propuestas que existen para el
desarrollo del Personal Branding. Se consideraron las de Casado (2016),
Bisette (2011), Plana (2010), Ntfez (2013), que convergen en la impor-
tancia de los siguientes elementos para el desarrollo de la estrategia del
Personal Branding:
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1) Definir quién “soy".

2) Debe haber coherencia entre lo interno y externo del individuo.
3) Debe haber coherencia entre laimagen vy off fine.

4) Proyectar una imagen honesta.

5) Enfocarse en fortalezas vy desarrollarlas.

6) Definir sus metas: establecer mercado meta y qué estilo quiere ma-
nejar en ese posicionamiento.

7) Disefiar su marca: nombre término, simbolo disefio o una combina-
cion de elementos que identifican al sujeto en mencidn.

8) Disefiar su red: en donde lo puede localizar su segmento de cliente
meta.

9} Monitorear y evaluar.

Se ha tomado la decision de basar el planteamiento del presente trabajo
en lo expuesto por Plana (2010}, Nifez (2013) y Casado (2006), por con-
cordar en sus sefialamientos. Ademas se han observado cinco elementos
conceptuales que componen laimagen personal:imagen fisica, comunica-
cidn, experiencia, conocimiento y presencia.

Con lo anterior se le sugiere al docente actual que considere al Personal
Branding como una herramienta de gestién del aula, que genera unos lazos
entre docentes y alumnos que posibilitan relaciones auténticas y un com-
promiso que favorece los procesos de ensefianza-aprendizaje y la propia
convivencia.

No es facil cambiar la perspectiva generacional de las diversas cohor-
tes de docentes, (baby-boomers, Generacidn “X”) sin embargo se recono-
ce que cada una lucha por comprender y establecer lazos més estrechos
con sus estudiantes. Ademas, es necesario concientizarse del panorama
tecnoldgico y emocional con el que ellos fueron formados frente al que
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fueron formados los jévenes de las grandes ciudades de la Gen Z. Este
contexto socio-tecnolégico actual propicia el entorno virtual en el gue el
docente también debe estar inmerso y cuidar su reputacién en este ciber
espacio educativo, situacidn que en otras épacas no existia.

Antes de la era Internet v las redes sociales, la marca personal se pro-
yectaba solamente en el ambito personal y profesional. La proyeccion de
la marca personal en medios estaba restringida para quienes se desem-
pefiaban laboralmente en los medios de comunicacion, para los artistas,
empresarios y los politicos o para quienes de una u otra forma ya gozaban
de cierta reputacion. Hoy en dia, gracias a la Internet y las redes socia-
les, todos estamos expuestos y el mundo entero puede conocer nuestras
caracteristicas particulares y aquello que nos diferencia y da valor, lo que
acentua la importancia de considerar el consejo que Peters (1999) hacia
respecto a recrearnos y proyectarnos de una forma planeada, dirigida a un
objetivo, como si se tratara de una marca comercial.

Por otro lado, no debemos pasar por alto lo que refiere Diaz (20086, p. b)
cuando precisa:

No podemos desconocer que en el modelo de la didactica clasica (la
llamada escuela tradicional), el docente es concebido como un modelo
valoral para el estudiante. El alumno se enfrenta a un serio problema
ante algunos comportamientos de los docentes y que esto se observa
particularmente en América Latina, ante la proletarizacion de la profe-
sidn docente, ya que nos encontramos con profesores cuyo vocabula-
rio y presencia fisica, dejan mucho que desear.

l.os estudiantes universitarios como “consumidores o clientes meta”
tienden a no percibir en aislamiento un solo estimulo; su percepcion eng-
lobar a elementos como, presentacion fisica o empague, conocimientos,
voz, consistencia, congruencia, que deben organizar en un todo unifica-
do por medio de una organizacién perceptual. (Hoyer, Malnnis y Pieters,
2014, p. 86).

La marea personal es la sensacién que emerge en los demas y que sin
palabras recoge aquello en lo que destaca, por ejemplo, el docente (sea
buena o malo), su perfil axioldgico, sus habilidades, sus conductas. Es esa
idea rapida v vertiginosa, emocional, no pensada, que aparece esponta-
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neamente en la mente de los demas y condiciona el proceso de ensefan-
za-aprendizaje y las relaciones que lo acomparian. “No se trata de vender-
se, se trata de posicionarse adecuadamente en la mente de tus alumnos,
familias y compafieros, y de que elijan y reconocen el liderazgo del docen-
te, en el ambito de sus competencias” (Barreda-D, 2016).

“E| Personal Branding es una herramienta, que puede generar unos la-
70s entre docentes y alumnos gue posibilitan relaciones auténticas y un
compromiso que favorece los procesos de ensefianza-aprendizaje v la
propia convivencia” (Barreda-D, 2016). Hoy por hoy, se ha propuesto rea-
lizar cambios en los docentes, dadas las tendencias tecnoidgicas que
prevalecen en la vida cotidiana, sin embargo, la ensefianza del docente,
a pesar de usar las herramientas tecnoldgicas, no deja de ensefiar de la
misma manera. El cambio de escala en la educacion, (tradicional vs virtual)
obliga a cambio de actitud, frente a las comunicaciones que reatizan los
docentes con los estudiantes (Lopez-Lara, 2017).

Actitud
Segun Sampieri, las actitudes son indicadores de la conducta con diver-
sas propiedades, mismas que se miden en una escala o direccion positiva
o negativa, o enuna Intensidad - alta o baja. Sefiala que al medir la actitud,
intenta identificar ias dimensiones de la marca personal a las que los estu-
diantes estan mas atentos, para que esta informacién sirva a los docen-
tes en el disefio de su branding personal (Sampieri, Collado y Lucio, 2014).

En este sentido cabe destacar el papel de los docentes frente a los
cambios en la educacion superior. Este resulta particularmente sensible
y relevante, pues son el rostro visible de las universidades frente a sus
alumnos y tienen en sus manos el potencial de abrir las puertas del mun-
do universitario a los nuevos estudiantes. Los decentes pueden generar
cambios importantes en Ia historia del aprendizaje de sus alumnos, tienen
la capacidad y el potencial para acogerlos y motivar en ellos el deseo por
aprender v desarrollarse en las instituciones de educacién superior, apor-
tando a la creacion de una educacién superior terciaria de mavyor calidad y
equidad (Berrios, 2007).

La tendencia del docente de las diversas generaciones es defender &l
sistema de comunicacién “controlable”, Las consecuencias de esta iner-
cia mental son graves... se sigue ensefando lo mismo con o sin redes,
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propiciando con ello una catéstrofe cognitiva (Paciano, 2007).

Para evitar una catastrofe cognitiva en el &mbito educativo v cerrar la
brecha generacional se propone el desarrollo de un replanteamiento como
docente, integrando una propuesta de valor. Dicha propuesta de valor debe
estar bien detallada y hacerse piblica para que se haga efectiva. La ven-
taja de esta propussta es que se manejan valores universales. El Perso-
nal Branding utiliza un conjunto de estrategia que posibilita hacerlo visible
para todos los docentes, sinimportar la generacién a ia que pertenezca.

En otras palabras, una estrategia de Personal Branding docente facili-
tard llegar a todos los grupo de una manera mas efectiva. Los efectos de
esta practica, terminan dejandose ver en las relaciones de cada docente
con cada estudiante de manera individual y en la gestion del propio grupo
dentro del aula. Es cuestion de desarrollar una buena estrategia de comu-~
nicacion de su propuesta de valor dentro del aula.

Lo anterior aunado a las herramientas, uso y aplicacion del Internet y las
redes sociales permite un didlogo de persona a persona que complementa
y enriquece el que podemos tener en el mundo “real”. La gestién de su mar-
ca personal ayuda a acercar a los docentes a su puiblico objetivo: alumnos,
familias, instituciones, escuelas, facultades y a la sociedad en general.

Desde la perspectiva de las instituciones educativas, tener docentes
con una marca personal fuerte también las fortalece, ya que de ellos de-
pende su prestigio y el logro de sus objetivos pedagdgicos. En el dmbito
docente, como en todos los ambitos profesionales, el anonimato es la eti-
queta que marca la fecha de caducidad. “Si no nos ven no existimos, que
no se nos alvide” (Collell, 2016).

Como se menciona en renglonas anteriores, las actitudes son indica-
dores de conducta positiva/negativa, con una intensidad alta/baja. Al me-
dir la actitud, se intenta identificar las dimensiones de la marca personal
a las que los estudiantes estan més atentos, para que esta informacion
sirva a los docentes en el disefio de su marca personal.

El docente debe identificar cudles son las caracteristicas internas y
externas de su personalidad que mayor o menor impacto tienen en sus
estudiantes vy luego, integrar a su estrategia de Personal Branding ague-
llas que haya identificado como de mayor impacto, para que aquellos con
quienes interactta le perciban adecuadamente, sin que esto signifique
menosprecio o desatencion a las caracteristicas que haya identificado de
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menor impacto. Los valores aplicados a esta estrategia deben reflgjar la
notoriedad del docente, considerando el posicionamiento que desea plas-
mar en su segmento meta.

En su conjunto, las caracteristicas daran congruencia y ccherencia
entre lo que la imagen del docente trasmite y lo que dice en si. Estas ca-
racterfsticas proporcionan una calificacion, en un rango de aprobacién de
los estudiantes y otros agentes con los que el docente interactda en su
quehacer cotidiano. Los valores aplicados a esta estrategia deben refle-
jar la notoriedad del docente, considerando el posicionamiento que desea
plasmar en su segmento meta.

Como resultado, la evaluacion que se llegue a obtener seré estableci-
da en un rango de aprobacidn o rechazo por parte de los estudiantes, asi
como elementos adicionales con los que llegue & interactuar en sus labo-
res cotidianas.

Método

El presente trabajo busca coordinar esfuerzos con docentes interesados
en disefar su Personal Branding y que se encuentren en una fase inicial, en
ia que estén analizando el valor que tienen distintas dimensiones. Todos
ios profesionistas, en este caso docentes, cuentan con un “sello indivi-
dual” que han generado a través del tiempo con base en su desempefioyla
convivencia diaria con los estudiantes en el aula. Por lo anterior se desea
obtener respuestas para un plan de accién mayor, como parte de un pro-
grama de desarrolio personal para los docentes.

Planteamiento del problema

Segun Albert Mehrabian, investigador pionero en el lenguaje del cuerpo du-
rante la década de 1650, del impacto total del mensaje un 7% es verbal
(solo palabras), un 38% es vocal (tono de voz y otros sonidos) y un 65% es
noverbal (imagen). Es importante tener en cuenta que laimagen personal no
tiene nada que ver con la moda o las tendencias, es algo mucho mas amplio
que engloba los elementos siguientes: la imagen externa (las caracteristi-
cas fisicas de una persona, vestuario, peinado...); la expresién (su posturas
y movimientos corporales, gesticulacion, el tono de la voz...) y la actitud.
Aungue no se sea consciente, todos proyectamos nuestra personalidad a
través de la imagen que ofrecemos al exterior (Collell, 2016, p. 102).
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Por todo lo anterior se pondera que la marca personal se determina por
la percepeion que tienen los deméas de nosotros y sirve para que aquellos
que hemos definido como plblico objetivo que sefialan nuestras habilida-
des y piensen en el docente como primera opcién cuando de satisfacer
carencias U orientacién formativa se trate y para las cuales son especial-
mente diestros.

En esta investigacion se desea conocer la interpretacién del Personal
Branding del docente (imagen externa y comportamiento) desde la pers-
pectiva del alumno. Se pretende identificar si hay o no diferencia entre
una imagen ortodoxa o liberal en el desarrollo de la funcion docente y
como el receptorpercibe esta informacion. ¢Hay coherencia y congruen-
cia entre lo que percibe el receptor y lo que emite el Personal Branding del
docente en el aula?

Hoyer (2014), sefiala que la percepcion es el proceso de determinar las
propiedades de un estimulo al usar uno o méas de los sentidos (vista, oido,
gusto, olfato, tacto); enseiia que el nivel que se requiere para que sea per-
ceptible un estimulo debe ser intenso. “La presencia fisica del docente,
sea ortodoxa o lberal”, aunada a su comportamiento, evidencia la parte
perceptible y detectable para el estudiante, misma que trabajay evidencia
Diaz (2006).

Objetivo

Contribuir ai disefio de una estrategia de Personal Branding para los do-
centes del Campus Mederos de la UANL, con la medicién de la actitud de
los estudiantes hacia cinco elementos perceptuales de la marca personali
de los docentes, a fin de identificar un potencial impacto en los estudian-
tes através de cada uno de estos conceptos.

Objetivos especificos:

= [dentificar ios elementos de los procesos de comunicacion en ia rela-
cién docente-alumno que tienen unimpacto en la marca personal,

» Medir la actitud de los estudiantes hacia los elementos perceptuales
de la marca personal de los docentes.
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Preguntas de la investigacién

¢, Cudles sonlos elementos de la marca personal que impactan a los es-
tudiantes durante su desempefio en las instalaciones universitariag?

¢ Cudl es la actitud que los estudiantes tienen respecto a dichos ele-
mentos?

¢Cudl es la actitud del estudiante respecto al grado de conocimiento
gue el docente manifiesta al impartir sus clases en el aula?

¢ Cudl es la actitud del estudiante respecto al grado de experiencia que
el docente manifiesta al interactuar con los estudiantes en el aula?

Justificacion

La Universidad expande sus ambitos con la internacionalizacion y los pro-
cesos de acreditacion continuamente, por lo tanto, es conveniente que
su plantilla de profescres de las diferentes dreas de conocimiento, cuente
con una marca personal que genere prastigio no solo en la formacién de
recursos de alto nivel académico, sino también que evidencie una marca
personal de calidad, responsabilidad vy eficiencia, para que exista la con-
gruencia entre la visién que se desea alcanzar v la parte operativa, en la
que su principal capital es su recurso humano, el personal docente vy ad-
ministrativo. El presente estudio tiene como fin determinar cudles son
las caracteristicas perceptuales de la marca personal de los docentes
que afectan positiva o negativamente a los estudiantes y la imagen/re-
putacion que estos guardan en su mente, posicionando a los profesores
en diferentes niveles que pueden ser evidentes en su comportamiento o
puede tratarse de una “leyenda urbana” en el colectivo inconsciente de los
plblicos que atiende. Los resultados obtenidos serdn importantes para
la planeacion de capacitacién sobre el manejo de su marca personal en el
ambito docente principalmente.

Limitaciones de la investigacién
El estudio realizado presenta limitaciones en su desarrolio en cuanto al
publico medido. Sclamente comprende estudiantes del Campus Mederos
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de la UANL en los diferentes programas académicos que ahi se imparten.
Pero existe laposibilidad de replicar el estudio en otras facultades y socia-
lizar los resultados, lo cual consideramos seria muy provechoso para las
autoridades de la Universidad.

Consecuercias de la Investigacion :
Se espera que las consecuencias de la investigacion sean beneficiosas
independientemente de los resultados, porque se obtendrd informacidn
con la que anteriormente no se contaba, ademas es la primera fase de
otros estudios relacionados con el tema en la Universidad.

Metodologia
Fl estudio se ha desarrollado con base en el método cientifico en su mo-
dalidad cuantitativa, basado en la recoleccion de datos teniendo una me-
dicién numérica y el andlisis estadistico para establecer patrones de com-
portamiento (Tarmnayo, 2012). Su alcance es descriptivo, porque pretende
medir las dimensiones de una variable, sin la intencion de relacionarla con
ninguna otra, comao son: imagen, comunicacion, experiencia, conocimiento
y presencia. Su disefio de investigacion es no experimental transeccional
descriptiva porque el gjercicio no implica la manipulacién deliberada de la
variable independiente; solo se recolectaron datos acerca de las dimen-
siones de la marca personal en el ambiente natural del fenémeno, los re-
sultados se recolectan en un solo corte, para después analizar los resulta-
dos (Sampieri, Collado y Lucio, 2014). La premisa de la investigacidn es la
siguiente: La comunicacion del docente con sus estudiantes es la carac-
teristica mas relevante de la marca personal del mismo. Para ello, se consi-
deraron los resultados de una encuesta aplicada a una poblacion de 333b
alumnos que considera una muestra aleatoria simple de 350 sujetos, con
un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Las unidades
de investigacién fueron: alumnos inscritos en la UANL, que pertenecieran
a cualquiera de los programas de educacién superior ofrecidos en el Cam-
pus Mederos de la UANL en el periodo agosto-diciembre de 2016.
Respecto ala recoleccion de datos, se aplicé uninstrumento de disefio
propio que explorala actitud del entrevistado hacia cinco dimensiones de
la marca personal del docente: imagen, presencia, comunicacion, conogi-
miento y experiencia.
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El instrumento (Tabla 2), consta de 16 reactivos, ademéas de la edad y
el sexo. Cada reactivo plantea una afirmacion que mide la actitud del en-
trevistado hacia una dimension de la marca personal del docente a través
del método de escalamiento Likert, El entrevistado debe responder el ins-
trumento, seleccionando la respuesta que mejor refleje su sentir hacia la
afirmacion. Las alternativas son: :

1. Totalmente an desacuerdo.

2. En desacuerdo.

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4. De acuerdo.

5. Totalmente de acuerdo.

Los reactivos son los siguientes:

Tabla 2. Refacion de reactivos en el instrumento de recoleccidn de datos v ele-
mentos conceptualss,

Reactivo s Elemento conceptual
1. La vestimenta de mi meestro(a) en clase debe ser | Imagen del docente

formal (vestimenta para oficina, ejecutivo de alto
nivel).

2. Mi maestro viste con ropa ejecutiva: traje, camisas | Imagen de! docente
modernas, zapatos elegantes ala mada acorde ala
temporada.

3. La vestimenta de mi maestro(a) en clase puede Imagen dsl docente
ser infarmal - (mezclilla, bermudas, chanclas).

4. Mi maestra puede llevar blusas de tirantes, panta- | Imagen del docente
lones pasqueros, pants a clase y no se veria fuera de
lugar.

5. Mi maestra viste con ropa gjecutiva: blazers, zapa- | Imagen del docents
tillas, maquillaje de acuerdo ala temporada.

6. Mi maestro(a) siempre huele a limpio, a colonia,a | Imagen del docente
perfume cuando lo saludo en las mafianas.

7. Los zapatos y accesorios {bolso ¢ portafolio) de mi | Imagen del docente
maestro estan muy desgastados, pero limpios.

8. La actitud del maestro(a) en clase es positiva y Presencia
motiva al grupo.
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9. Me incomoda que el maestro(a) hable de su vida Comunicacion
cotidiana en lugar de la materia.

10. Me agrada que el maestro{a} haga bromas en Comunicacion
clase, para romper la monotonia, para transmitir el
punto de vista en la clase.

11. Me perturba que mi maestro(a) use palabras Comunicacién
altisonantes en su exposicion de clase.

12. Me desagrada que mi maestro(a) exponga senta- | Comunicacion
do y meciéndose enla silla frente a su escritorio.

13, Mimaestro(a) conoce bien el tema que imparte. | Comunicacion

14. Mimaestro(a) siempre se dirige al alumno (grupe) [ Comunicacion
con respete; pero con autoridad.

15. Mi maestro utiliza palabras altisonantes en clase | Comunicacion
para dar su catedra.

16. La experiencia del docente es acorde amis Experiencia
expectativas sobre el tema.

Analisis e interpretacién de resultados
Se aplicd previamente una prueba de confiabilidad Aipha de Cronbach para
validar los resultados de los 16 reactivos. El método de escalamiento Li-
kert es un método aditivo, los resultados se analizaron por frecuencias
simples y medidas de tendencia central y dispersion, ubicando los valores
totales y promedic de cada reactivo o categoria de reactivos en una esca-
la de limite inferior y superior de los valores en la escala correspondiente,
para identificar la direccion e intensidad de la actitud de los entrevistados
acerca de cada dimensidn de la variable.

Confiabilidad. Se realizé un analisis de confiabilidad Alpha de Cronbach,
obteniendo un 0.7388 para los 16 reactivos del instrumento, lo cual se
considera aceptable (Gearge y Mallery, 2003).

Sexo. La muestra esta formada por igual de hombres y mujeres.

Tabla 3. Distribucion de los entrevistados por Sexo.

‘Frecuencia Freéuenei’a relativa
Mujeres | 178 50.86%
Hombres 172 49.14%
350 100.00%
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Edad. La edad promedio de los entrevistados es 21 afios.

Tabla 4. Distribucion de Jos entrevistados, per edad.

Frecuencia Frecuencia relativa
18 | IE 2.29%
19 41 11.71%
20 98 28.00%
21 103 29.43%
22 56 15.71%
23 18 5.14%
24 7 2.00%
25 16 457%
26 4 1.14%
360 100.00%

Actitud de los entrevistados. La actitud de los entrevistados hacia la co-
municacion, la presencia, el conocimiento y la experiencia tuvo una direc-
cién positiva. La comunicacién fue la dimension de ia marca personal que
registré una mayor intensidad (75% del rango en la escala), seguida de la
presencia (66%,, el conocimiento (65%) vy la experiencia (61%). No fue
posible identificar la direccion ni laintensidad de la actitud de los entrevis-
tados hacia laimagen (65%).

Figura 1. Actitud de los entrevistados.

Actitud de los entrevistados
I I I I I
Experiencia 0.6128571 (43)
Conocimiento 0.64642851(71)
Comunicacién 0.7616714 (29)
Presencia 0.655

Imagen 0.5541836 (73)
I |
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Comunicacidon. La actitud hacia esta dimensién de la marca personal fue
positiva, con unaintensidad al borde entre bajay alta. La suma de las pun-
tuaciones fue 7011, con un promedio de 20.3 y una desviacion estandar
de 4.5. En un rango de 1750 a 8750, el resultado del grupo se encuentra
al 75% de la escala.

Tabla 5. Categorias de la actitud de los estudiantes hacia comunicacidn.

Categoria Nivel minimo Nivel maximo
1 1750 31560
2 3150 4560
3 4550 5950
4 59560 7350
5 7350 8750

Figura 1. Escalamiento de la actitud hacia la comunicacion.

| 7011
1750 3150 4550 | 5950 | 7350 8750
Totalmenteen  Fndesacuerdo  Nideacuerdoni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Presencia. La actitud hacia esta dimensién de la marca personal fue po-
sitiva, de intensidad baja. La suma de las puntuaciones fue 1267; con un
promedio de 3.62 y una desviacion esténdar de 1.2. Enun rango de 350 a
1750, el resultado del grupo se ubica al 66% de la escala.

Tabla 6. Categorias de la actitud de los estudiantes hacia la presencia.

Categoria _ Nivel minimo Nivel méximo
1 350 630
2 630 910
3 910 1190
4 1190 1470
b 1470 1750
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Figura 2. Escalamiento de la actitud hacia la presencia.

| 1267
350 630 | 910 |1190  |1470 1750
Totalmenteen  Endesacuerde  Nideacuerdont Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Conocimiento. La actitud de los entrevistados hacia esta dimensién de
la marca personal fue positiva, de intensidad baja. Con una puntuacion de
1265, un promedio de 3.68 y una desviacion estandar de 1.26. Enunrango
de los 360 a los 1750, el resultado se ubica a un 65% de la escala.

Tabla 7. Categorias de la actitud de los estudiantes hacia el conocimiento.

Categoria Nivel minimo Nivel méximo
1 360 630
2 630 910
3 910 1150
4 1190 1470
5 1470 1760

Figura 3. Escalamiento de la actitud hacia el conocimiento.

| 1265
350 630 910 [1190  [1470 1750
Totalmenteen  Endesacuerdo  Nideacuerdoni Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Experiencia. La actitud de los entrevistados hacia esta dimensién de la
marca personal fue positiva, de intensidad baja. Con una puntuacion de
1208, un promedio de 3.45 y una desviacion estandar de 1.36; enunrango
de los 350 alos 1750, el resultado se encuentra a un 61% de la escala.
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Tabla 8. Categorias de la actitud del estudiante hacia la experiencia.

1 350 630
2 630 910
3 910 1190
4 1190 1470
b 1470 1750

Figura 4. Escalamiento de la actitud de! estudiante hacia la experiencia.

| 1208
350 | 630 | 910 [ 1190 | 1470 1750
Totalmente en  Endesacuerdo Nideacuerdoni Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Imagen. La actitud de los estudiantes hacia esta dimensidn de la marca
personal no fue definida. La suma de las puntuaciones fue de 7,881; con
un promedio de 23.5 y una desviacién estandar de 7.07. En un rango entre
los 2,450 y los 12,250 puntos; el resultado estaria en la categoria 3, ni de
acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 9. Categorfas de la actitud de los estudiantes hacia la imagen del docente.

Categoria Nivel minimo Nivel maximo
Totalmente en desacuerdo 2450 4410
En desacuerdo 4410 6370
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6370 8330
De acuerdo 8330 10290
Totalmente de acuerdo 10290 12260

Figura 5. Escalamiento de actitud hacia la imagen.

| 7881
[2450  [4410  [6370  [8330  [10290  [12250
Totalmenteen  Endesacusrdo  Nideacuerdoni Deacuardo Totalmente de
desacueardo en desacuerdo acuerdo
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No se encontraron diferencias significativas entre los valores de las medi-
ciones de hombres y mujeres.

Tabla 10. Suma de las puntuaciones de las dimensiones, por sexo.

Mujeres Hombres Total - |
Imagen 3985 3896 7881
Presencia 644 623 12567
Comunicacién 3605 3406 7014
Conocimiento 63b 620 1285
Experiencia 617 5ol 1208

Conclusiones

El objetivo relacionado para medir la categoria No.1: Imagen (de los docen-
tes) fue percibida por los estudiantes como no definida, ni en acuerdo ni en
desacuerdo. El siguiente objetivo relacionado con la 22 categoria: Presencia,
la actitud hacia esta dimension de la marca personal fue positiva, de inten-
sidad baja. La respuesta al objetivo No. 3 relacionado con la categoria No. 3:
Comunicacion, la actitud hacia esta dimensidén de la marca personal fue po-
sitiva, con una intensidad al borde entre baja y alta. El objetivo No. 4, referen-
te ala categoria No.4: Conocimiento, actitud de los entrevistados hacia esta
dimension de la marca personal fue positiva, de intensidad baja. Por titimo,
el objetivo No. b correspondiente a la Categoria No. b: Experiencia, actitud
delos entrevistados hacia esta dimensién de la marca personal fue positiva,
de intensidad baja. Se puede evidenciar segln los resultados obtenidos que
la plantilla de profesores del Campus Mederos, tiene éreas de oportunidad
respecto a su marca personal con ios estudiantes. Resumiendo: Imagen,
no definida, Presencia, positiva de intensidad baja, comunicacion, positiva
entre baja y alta. Conocimiento positiva con intensidad baja y experiencia,
positiva, con intensidad baja. Es propicio presentar una propuesta de capa-
citacion al profesorado para que construya su marca personal eficientemen-
te y habilitarlos en sus areas de oportunidad individualmente. Ejercicios de
investigacion como este son necesarios para descubrir qué aspectos de la
marca personal se aprecian y valoran mas positivamente por los estudian-
tes, para que el docente puede disefiar su estrategia de Personal Branding y
generar el impacto gque desea en su publico meta: los estudiantes.
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En el marco de la linea “Comunicacion y Desarrollo”, los investigadores inte-
grantes de los seis Cuerpos Académicos de la Facultad de Ciencias de la Co-
municacion de laUniversidad Auténoma de Nuevo Ledn presentan en este libro
una serie de trabajos que analizan diversas problematicas sociales desde la
Comunicacion.

Se trata de reportes de investigacion que plantean cémo la Comunicacion
contribuye a la transformacion de nuestras sociedades; productos de indole
variada y complementaria, que van desde la realidad de las cérceles en Nuevo
Ledn, al desarrollo del cine mexicano bajo el Tratado de Libre Comercio de Amé-
rica del Norte (TLCAN), y pasan por temas relacionados con las redes sociales,
el periodismo, los valores que se transmiten en la television, y el rol de los lide-
res sociales conocidos como influencers.
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