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Introduccién

Actualmente las compafiias presentan dificultades para atraer, comprometer y retener
al mejor talento que existe en el mercado. Siendo asi, la fuerza laboral es considerada el
activo estratégico y competitivo mas importante, es por esto que la marca que antes estaba
mas orientada a promover el producto y/o servicio a consumidores potenciales, ahora
también debe reflejar quién es como organizacion y comunicar los beneficios del empleo a

empleados actuales y potenciales.

En el sector IT en Bogota se esta presentando una “Guerra por el Talento” debido a que
el nimero de individuos con las competencias criticas y perfil que estas empresas requieren

€S escaso.

Para mitigar estos problemas, las empresas deben implementar estrategias de Internal
Branding, en las que involucre por completo la experiencia que brinda al empleado, en el
sentido que se comunique la cultura, valores, identidad de la organizacion y por qué es el
lugar mas atractivo para trabajar. Debido a que como lo dice Bernardo Hidalgo autor del
libro mi salario: “La experiencia demuestra que no siempre las organizaciones son efectivas
a la hora de comunicar los beneficios que ofrecen. Y dado que lo que no se comunica se

desconoce, por lo tanto, tampoco se valora ni aprovecha”. (Hidalgo, 2015)

Otro aspecto clave para el desarrollo de la propuesta de valor al empleado, es el
mercado al que se va a dirigir la estrategia. En este caso, se evidencia en Colombia, el nivel
socio econdémico y tasas de desempleo influyen en la percepcion que tienen los empleados
actuales y potenciales sobre los esfuerzos de atraccion y retencién realizados por las
organizaciones, debido a que con la escases de oportunidades de empleo pueden verse en

la necesidad de aceptar una oferta laboral sin las mejores condiciones.

Asi mismo, se debe tener en cuenta que la fuerza laboral estd compuesta por tres
generaciones: millennials (nacieron después de 1980), X (nacieron entre 1965 y 1980) y
baby boomers (nacieron entre 1946 y 1964), quienes presentan caracteristicas relevantes

en su comportamiento. (Zemke, Raines, & Filipczak, 2013)

6/58



La generacién X ha experimentado grandes cambios lo que ha hecho que sean flexibles,
independientes y escépticos. Como lideres tienden a ser justos, competentes y directos. No
les gustan las reuniones pero entregan proyectos a tiempo. Ven el trabajo s6lo como fuente
de ingresos y crecimiento profesional. Son positivos sobre su futuro personal y pesimistas
sobre el futuro de su generacion. Muchos de ellos emprenden para tener un balance de

vida y darle prioridad a la familia (Zemke, Raines, & Filipczak, 2013).

Mientras que el pragmatismo de la generacién X frustra el deseo de servir a la
comunidad de los millenials, quienes son mas positivos que la generacion X, prosperan en
equipo pero esperan ser tratados como individuos y reflejar lo que son. Los millenials son
flexibles, seguros y les gusta co-crear. Viven conectados a la tecnologia, trabajan todo el
tiempo, para ellos la compensacion no es la principal razén para quedarse en un trabajo.
Lo cual representa un riesgo para la organizacién, debido a que los empleados no
comprometidos reducen la productividad e incrementan la rotacién (Zemke, Raines, &
Filipczak, 2013).

Sin embargo, no se debe generalizar que el comportamiento de todos los que hayan
nacido en determinada fecha va a ser igual, debido a que se desconocerian las
individualidades de las personas.

Este trabajo tiene como objetivo general generar una propuesta para el desarrollo de
Internal Branding, basada en los factores que los empleados actuales y potenciales
consideran importantes, que apoye a McAfee, a proyectarse como la mejor experiencia
laboral en Bogota. Para lograrlo se propuso como objetivos especificos: identificar los
componentes y caracteristicas de Internal Branding aplicadas por empresas del mismo
sector en Bogotd; realizar un diagnostico de la actual posicién de la marca, como marca
empleador y establecer cuales son las practicas de recursos humanos aplicadas en otras

compafias del sector pueden ser componentes de una estrategia de Internal Branding.

Este estudio consta de varias partes: en la primera parte encontramos la
conceptualizacion que llevar a un mayor entendimiento del significado y los componentes
de Internal Branding. En la segunda parte se da a conocer la metodologia que se desarroll6,
para asi poder llegar a la tercera parte donde se reflejan los resultados y propuesta producto

de la investigacion.

7/58



Con este trabajo se espera hacer un aporte tedérico y practico a la sociedad académica
y de igual forma a McAfee en temas relacionados con Internal Branding y posibilitar de esta
manera el uso de mejores préacticas para la empresa, logrando asi atraer y retener el mejor

talento humano.
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1. Marco Tebdrico

Para conocer qué es Internal Branding a continuacion se expone brevemente los

conceptos que lo componen y terminologia relacionada al objeto de estudio:

1.1. Marca

La marca es un activo intangible que produce y agrega valor al negocio. Existen varias
definiciones de marca dependiendo de la perspectiva. Segun Keller “marca son las
percepciones sobre el producto o servicio que se reflejan como asociaciones existentes en

la memoria del consumidor” (Keller, 1993).

Segun Melissa Davis autora del libro Fundamentos de Branding:

Una marca es mucho mas que un logo o un nombre, una marca representa
la personalidad completa de una compafia y es la interface entre la
compafiiay su audiencia. Una marca puede tener contacto con su audiencia
de varias formas: desde lo que vemos y oimos, a través de nuestras
experiencias fisicas con la marca, sentimientos y percepciones que tenemos
sobre la compafiia. Una marca encapsula lo tangible e intangible y puede
aplicar a casi todo — a una persona, a un negocio, a un pais o inclusive a
una idea. Los productos, servicios y personas de una organizacion son parte
de la marca y afectan la forma en que la audiencia percibe e interactiia con
una marca (Davis, 2009).

De acuerdo a Philip Kotler:

Una marca identifica a la parte vendedora o fabricante. Ya sea que se trate
de un nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca
es en esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma
consistente a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas,
beneficios y servicios (Kotler, 2002).

Davis explica que el término branding es a menudo utilizado para definir desde el
mercadeo general de un producto hasta el cambio de nombre o creacién de un logo. Afirma
que desarrollar una marca sostenible requiere un profundo conocimiento sobre como ese

negocio, organizacion o persona opera (Davis, 2009).

Branding o hacer marca se refiere a las acciones que realiza la organizacién para
mejorar la posicion de su marca en los mercados. Philip Kotler y Kevin Keller definen el
capital de marca como: “el valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a partir de

la marca que ostentan”.

9/58



El branding consiste en dotar a productos y servicios del poder de una
marca, y se trata, esencialmente, de crear diferencias. (...) El branding
supone crear estructuras mentales y ayudar a los consumidores a organizar
sus conocimientos sobre producto y servicios de tal modo que se facilite su
toma de decisiones, y en el proceso, se genere valor para la empresa.
(Kotler, 275, 2002).

La marca es una garantia que se ofrece a los consumidores, ademas constituye un
elemento de diferenciaciéon muy valioso de la oferta comercial frente a los competidores,
gue se puede mantener durante mucho tiempo con la gestion adecuada; es un argumento
muy eficaz en la negociacion con el canal de distribucion; puede suponer un elemento
motivador para la organizacion interna de la propia compafia y facilita la extension

estratégica a nuevos productos o mercados.

El proceso de branding ofrece una columna vertebral al negocio al ayudar a definir la
posicion de la compafiia en su mercado (incluyendo su puesto entre sus competidores) y la
direccion y visién del negocio. Una vez esto esta establecido una estrategia de marca puede
ser formulada la cual actiia como plano para el negocio y define audiencias y valores de la
marca. En esencia, una marca es la encapsulacién del nacleo central de la compafia, asi
como representa sus aspiraciones y objetivos. Esta debe ser un reflejo preciso y autentico

del negocio y debe ser visible tanto para empleados como clientes (Davis, 2009).

De acuerdo con Davis, la relaciéon de las marcas con la audiencia ha madurado. El
enfoque de la marca estd constantemente evolucionando para atraer audiencias a
diferentes niveles. El Branding ha cambiado de tratarse sobre crear identidad -crear logo,
nombre y “look and feel” de la marca- a intentar conectar emocionalmente con la audiencia
(ejemplo Apple “Think Different”). Pero actualmente las expectativas de la audiencia son
mayores. Por esto la marca se esfuerza para atraer a las personas a un nivel que captura
los sentidos de la audiencia. Actualmente las marcas se mueven hacia una fase en la que
necesitan demostrar su habilidad de entrega de la promesa de valor en adicién a enfatizar

en sus valores (Davis, 2009).
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1.2. Identidad Corporativa

En cuanto a la identidad corporativa, el autor de “Brand Identity Prism” Jean-Noel

Kapferer, la Identidad corporativa consiste en seis elementos:

1. Disefio: Los atributos y beneficios de la marca. Debe responder a las
siguientes preguntas: ¢Qué es concretamente?, ¢, Qué hace?, ¢(Cémo
se ve?

2. Personalidad: Este ha sido el principal foco de la publicidad. Es el
cardcter de la marca.

3. Cultura: Es un conjunto de valores alimentando la inspiraciéon de la
marca, juega un papel importante en la diferenciacion de las marcas y
establece el tipo de comunicacion con el cliente

4. Relacion: Define el modo de interaccién que mas identifica a la marca

5. Reflejo: Del consumidor en la marca, es hacia quien se dirige (target)

6. Imagen propia: La marca le habla a nuestra imagen propia. (Kapferer,
2008)

La identidad de marca es el mensaje enviado por la marca a través de publicidad, forma
de producto, nombre, sefiales visuales. Pero laimagen que tiene la gente de la marca puede
ser diferente del mensaje que la compafia est4 buscando comunicar por esta razoén la
gerencia debe planear la identidad de la marca siendo que esta es clave para su aceptacion

en el mercado (Grinewaélder, 2008).

La comunicacion es clave en el manejo de la identidad corporativa debido a que como

explica Peter Doyle en el libro Value Based Marketing

La identidad percibida de una marca es lo que el consumidor percibe; la
identidad de marca propuesta es el mensaje sobre la marca que el
mercadélogo quiere que sus consumidores reciban. La identidad de marca
percibida por el cliente es el resultado de como decodifica o interpreta todas
las sefiales emitidas sobre la marca (Doyle, 2009).

Luego dice que la tarea de la compafiia es tomar este mensaje para producir una
retroalimentacion favorable que responda en forma de compra y lealtad de la marca (Doyle,
2009).

Este argumento corresponde muy bien a lo que sefiala Robin Landa en su libro
“Disefiando Experiencias de Marca” que la ventaja de la identidad de la marca es que el

publico puede comprender facilmente su esencia, es facilmente identificable y representa
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activos tangibles e intangibles. Landa afirma que todas las experiencias de marca deben
ser notablemente humanas, el concepto de la marca debe ser atractivo para nuestras
necesidades basicas humanas e impulsos y luego para nuestro intelecto. Cuando la
experiencia de la marca despierta una respuesta emocional, ha tocado las sensibilidades y
una vez la persona ha sentido algo es mas probable que recuerde la marca y este motivado

a comprarla (Landa, 2005, 55).

Cultura organizacional

Cultura organizacional se entiende como “el conjunto de factores que determinan la
forma de ser de una institucién; factores que constituyen su fortaleza y, que por

consiguiente, son elementos decisivos de su productividad.” (Gutierrez, 2004)

Este es un factor determinante en el éxito de una empresa. De aqui que cuando se dice
que una compafiia esta teniendo éxito porque se esta haciendo mucho mas productiva,
mas competitiva 0 mas rentable, en muchas ocasiones es porque esta mejorando su cultura
organizacional. Y es la cultura organizacional “lo que ocupa un valor preponderante en los
valores que presiden las decisiones fundamentales del gerente y la forma de pensar de

quienes integran la empresa” (Gutierrez, 2004).

Es importante tener en cuenta que no existe un solo tipo de cultura en una empresa,
podemos diferenciar cuatro tipos de cultura organizacional, que aunque no son los Unicos

podriamos decir que son los mas representativos:

¢ Rutinaria que se caracteriza porque existe maxima centralizacion y control
directivo. Se trabaja sin objetivos claros con operaciones del dia, olvidandose
del contexto y sin creatividad.

e Burocrética estas son empresas que han alcanzado un alto crecimiento y creen
gue como consecuencia el control debe incrementarse. Se rige por regulaciones
internas y estructuras muy formales.

e Sofiadora tratan de romper con lo rutinario o burocratico pero a través del
voluntarismo o deseo de mejorar, sin necesidad de modificar las estructuras

internas.
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¢ Flexible e innovadora aqui todos los integrantes de la empresa se sienten parte
de un equipo que juega, participa asume riesgos y esta dispuesto a poner lo
mejor de sus capacidades, para sacar adelante la vision y compromisos de la

institucion. (Gutierrez, 2004)

1.3. Imagen de la Marca

En el libro de direccion de productos y marcas dice que lograr la notoriedad y

diferenciacion que se pretende depende en gran medida de la gestién de la identidad y la

imagen. Es importante que las organizaciones transmitan la identidad corporativa

convirtiéndola en imagen de marca real en la mente de los consumidores y que corresponda

a las caracteristicas establecidas en la identidad (Jiménez Zarco & Calderén, 2004).

A continuacioén se exponen algunas definiciones sobre este concepto:

La imagen es el conjunto de creencias, ideas e impresiones gue tiene una persona
respecto a un objeto. Las actitudes y las acciones de las personas hacia un objeto
estan estrechamente ligadas a la imagen que se tiene del mismo. (Kotler & Keller,
2006)

La imagen es la manera en que el publico percibe a la empresa o a sus productos.
Una marca despierta numerosas asociaciones de ideas en la mente del consumidor.
Estas asociaciones conforman la imagen de marca. Todas las empresas intentan
crear una imagen de marca solida, favorable y exclusiva. (Kotler & Keller, 2006)

La imagen de marca es la totalidad de las percepciones resultantes de todas las
experiencias y conocimiento de la marca. Es como los consumidores perciben la
marca. (VanAuken, 2015)

Imagen de marca es una percepcion que se formula en la mente, no solo del
consumidor, sino ademas de los distintos publicos y grupos de interés de la marca.
Se diferencia de la identidad de la marca en que esta es aspiraciones y se define en
el interior de la compafiia mientras que aquella se produce en el exterior. La
personalidad de la marca se erige en un factor esencial de su imagen. Constituye la
base de una diferenciacion significativa especialmente en contextos donde las

marcas son similares respecto a sus atributos de producto. (Martin Garcia, 2005)
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1.4. Reputacion Corporativa

En el libro “Reputacion corporativa y competitividad” la definen como el corazon del éxito

de una empresa. Son las percepciones favorables que se hacen visibles en el atractivo de

los productos, los servicios de la compafia, marcas comerciales y marcas. Las

percepciones son activos con el poder de atraer clientes concurrentes y empleados

potenciales a la organizacion, las reputaciones son una consecuencia de la identidad de

una empresa, una cristalizacion de las creencias en poder de los grupos de interés acerca

de lo que la empresa es, lo que hace la empresa, y como lo hace (Davies, Chun, da Silva,
& Roper, 2010).

De acuerdo a Kim Harrison consultor de “Cutting Edge PR”, los principales componentes

de la reputacién corporativa son:

1.

2.

ok

10.

Etica: la organizacion se comporta éticamente, es admirable, es digna
de respeto y de confianza.

Empleados / lugar de trabajo: la organizacion tiene empleados con
talento, trata bien a su gente, es un lugar de trabajo atractivo.
Evolucion financiera: la organizacion es financieramente fuerte, tiene un
récord de rentabilidad, tiene perspectivas de crecimiento.

Liderazgo: la organizacion es un lider y no un seguidor, es innovadora.
Gestion: la organizacién estd bien administrada, tiene una gestion de
alta calidad y una vision clara para el futuro.

Responsabilidad social: la organizacion reconoce las responsabilidades
sociales y apoya las buenas causas.

Enfoque en el cliente: la organizacion se preocupa por los clientes, tiene
un firme compromiso con los clientes.

Calidad: la organizacién ofrece productos y servicios de alta calidad.
Fiabilidad: la organizacion respalda sus productos y servicios, ofrece un
servicio consistente.

Apelacién emocional: (es una organizacion sobre la que me siento bien,
es buena, es divertida) (Harrison, 2013).

Jaime Arteaga, gerente de Merco en Colombia, empresa que realiza un monitoreo

empresarial de reputacion corporativa identificando a las empresas en las que la gente

quiere trabajar, dice:

Gestionar la reputacién se vuelve una accion estratégica porque esta
demostrado que cuando una compafiia tiene buena reputacién no sélo
aumenta su posibilidad de sostenibilidad en el tiempo, sino que ademas

consigue las cosas de manera mas facil y barata. Ademas, entender el perfil

de sus personas y gestionarla es esencial para que una empresa sobreviva

(Merco, 2015).
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La reputacion corporativa puede ser vista como un paso hacia el concepto de relaciones
mas integradas entre grupos de interés como: la alta direccion, los empleados, los clientes
y otros grupos de interés externos, también puede ser conceptualizada como un
alineamiento entre el origen y practicas cotidianas de la organizacion (cultura
organizacional); a donde aspira a llegar la organizaciéon (visibn estratégica), como la
organizacién es percibida por sus grupos de interés (imagen); todo anidado en
percepciones de quien es la organizacion (identidad) (Schultz, Yun, & Csaba, 2005, Pag.
24).

Clima laboral

Schneider (1975) define este concepto como “percepciones o interpretaciones de
significado que ayudan a la gente a encontrarle sentido al mundo y saber cémo

comportarse” (Chiang Vega, Martin , & Nufiez, 2010).

En el libro relaciones entre el clima organizacional y la satisfaccion laboral dice que la
importancia del clima organizacional radica en las personas, tanto en su conducta como en

sus sentimientos (Chiang Vega, Martin , & Nufiez, 2010).

Los autores de este libro afirman que diferentes estudios transversales indican que las
percepciones individuales del clima presentan relaciones significativas con la satisfaccion
laboral y diferentes dimensiones de la misma: el conflicto, la ambigiiedad y la sobrecarga
de rol, el bienestar afectivo, el compromiso organizacional y la propension al abandono.
Concluyen que el clima organizacional es un determinante significativo de la satisfaccion
laboral (Chiang Vega, Martin , & Nufiez, 2010).

Salario
“Precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto
o servicio” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2001).
Kotler & Armstrong indican que el precio ha sido el factor que mas influye en las

decisiones de los compradores. El precio de los empleados es el sueldo por lo tanto es un

factor importante para atraer y retener empleados. Es importante que crean que se les paga
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justamente en comparacion con otras personas en posiciones similares. Asi como las
empresas utilizan diversas estrategias de precio para atraer y fidelizar clientes, a medida
que la competencia por talento ha incrementado la diferencia de salarios entre las

organizaciones ha disminuido (Towers Watson, 2014).

El salario es un elemento que hace que un empleo sea atractivo para empleados actuales
y potenciales, por esta razdn hace parte de los beneficios funcionales de la marca
empleador. Este se relaciona directamente con la percepcion de prestigio impactando la
Marca Empleador (Backhaus & Tikoo, 2004).

Un sueldo siempre puede ser mejorado por otra empresa, sin embrago el
factor emocional es el que marca la diferencia y el que hace que las
personas sean leales y honestas con su organizacion. Por ello, un reto
estratégico de las organizaciones es conseguir despertar el compromiso de
las personas y conocer que es lo que motiva realmente a cada uno. En

definitiva, hablamos de salario emocional. (Palomo Vadillo, 2010)

1.5. Marca Empleador

La marca empleador es un concepto complejo que las circunstancias actuales estan
demandando que sea desarrollado, implementado y aceptado por la direccion de las
organizaciones, implica el involucramiento de las &reas de recursos humanos, mercadeo y
comunicaciones. Ayuda a las compafias a diferenciarse, da como resultado una mejor
reputacion de la marca y una fuerza laboral productiva al generar mayor engagement.
(Barrow & Mosley, 2005)

El London Business School (1996) define marca empleador como “el paquete de
beneficios funcionales, econdmicos y psicologicos proporcionadas por el empleo e
identificados con la empresa que lo emplea”. Adicionalmente, precisa que “el papel principal
de la marca de empleador es proporcionar un marco coherente para la gestion de simplificar
y enfocar prioridades, aumentar la productividad y mejorar el reclutamiento, la retencion y

el compromiso” (Barrow & Mosley, 2005)

El libro Gestion de marca de empleador: Lecciones practicas de los empresarios mas
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importantes del mundo (Mosley, 2014) presenta las definiciones de este concepto en

diferentes términos:

1. The Chartered Institute of Personnel and Development conocido por sus siglas CIPD
(2015) la define como una promesa: conjunto de atributos y cualidades a menudo
intangible que hace a una organizacion distintiva, promete un tipo particular de
experiencia laboral y atrae a las personas que prosperan y funcionan mejor en su cultura.

2. Minchington (2014) la define como la imagen y reputacion deseada: es la imagen de su
organizacién como un gran lugar para trabajar

3. Desde espectro completo de pensamientos sentimientos que la gente asocia con un
empleador: la marca empleador esta definida por la percepcion de la gente (Mosley,
2014).

La marca empleador supone una proposicion de valor al empleado, la cual “describe lo
gue una organizacion significa, requiere y ofrece como empleador. Existe evidencia de la
influencia del contrato psicolégico como la proposicion representa el acuerdo entre el
empleador y el empleado”. Esta puede ser diferente segun al segmento de la fuerza laboral

al que se dirige (Chartered Institute of Personnel and Development, 2016).

1.6. Marketing Interno

El marketing interno fue un concepto propuesto a mediados de la década de los 70 como
una forma de alcanzar un servicio de calidad consistente con la premisa bésica “para tener
clientes satisfechos la firma debe también tener empleados satisfechos” y esto puede ser
mejor alcanzado tratando a los empleados como clientes por ejemplo aplicando los
principios de marketing al disefio de cargos y a la motivacién del empleado (Pervaiz K &
Mohammed, 2013).

El marketing y su filosofia llegaron a sobresalir en la década de los 60 pero fue hasta los
80 que se volvié extensamente aceptado y visto indispensable para las organizaciones. Asi
mismo se vio la necesidad de un enfoque estratégico de la gerencia de recursos humanos
debido a que es necesario alinear los recursos humanos de la organizacion a la estrategia

con foco hacia el cliente/mercado (Pervaiz K & Mohammed, 2013).

Leonard Berry 1981 definio “Internal Marketing” como ver a los empleados como clientes
internos, ver el trabajo como productos internos y satisfacer las necesidades y deseos de
estos clientes internos mientras se direccionan los objetivos de la organizacion (Pervaiz K
& Mohammed, 2013).
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“Marketing interno es un esfuerzo planificado utilizando un enfoque de mercadeo dirigido a
motivar empleados, para implementar e integrar estrategias organizacionales hacia la

orientacion al consumidor”. (Pervaiz K & Mohammed, 11, 2013)

En este sentido, Berry y Parasuraman afirman que marketing interno es atraer,
desarrollar, motivar y retener empleados calificados a través de productos y trabajos que
satisfagan sus necesidades. Es la filosofia de tratar a los empleados como clientes y es la
estrategia de definir el trabajo/producto para ajustarlo a las necesidades humanas (Pervaiz
K & Mohammed, 2013).

Una reputacién de marca positiva puede atraer y retener empleados, por esta razén uno
de los elementos de una exitosa marca empleador es el “Employee Engagement”, el cual
se define como un estado emocional en el que los empleados se sienten apasionados,
energéticos y comprometidos hacia su trabajo. A cambio invierten lo mejor de ellos mismos-

su corazon, espiritu, mente y manos- en el trabajo que hacen (Maylett & Warner, 2014).

Segun Sarah Cook el “Employee Engagement” es personificado por la pasion y energia,
los empleados dan lo mejor a la organizacion para servir al consumidor. Todo se trata de la
voluntad y habilidad de los empleados en brindar su esfuerzo sostenido y discrecional para
ayudar al éxito de la organizacion. El “engagement” esta caracterizado por los empleados
gue estan comprometidos con la organizacion, creyendo en lo que representa, estando
preparados para ir mas alld de lo que es esperado y a entregar un servicio al cliente
excepcional. Los “Engaged Employees” se sienten inspirados por su trabajo, estan
enfocados al cliente, se preocupan por el futuro de la empresa y estan preparado en invertir

su propio esfuerzo para ver que la empresa tiene éxito (Cook, 2008).

Engagement se puede resumir en como positivamente el empleado:

¢ Piensa sobre la organizacién

e Se siente sobre la organizacion

e Es proactivo en relacion a alcanzar los objetivos organizacionales para los

consumidores colegas y grupos de interés.
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Hay dos razones claves por las que el “Employee Engagement” se ha vuelto importante
en la medida que ha incrementado el poder de los clientes y de los empleados. Es clave
para ganar la lealtad del consumidor pues el comportamiento del empleado influye en el
desarrollo de él al relacionarse con el cliente. Los empleados tienen foco en aspectos como
el balance entre su vida personal y el trabajo, hacer un trabajo significativo, hacer la
diferencia para los consumidores y la comunidad a quien sirve y no solo a los grupos de
interés (Cook, 2008).

Por esto debe crear una la marca empleador convincente que constituya una ventaja
competitiva para atraer y retener individuos que tengan las competencias criticas. “La marca
como empleador es una expresion de los valores y la cultura de la organizacién, y toda
compafia debe tener una marca de empleador que sea Unica’ (Research Center
Manpower, 2009).

1.7. Internal Branding vs Employer Branding

Aunque el enfoque principal del Employer Branding se refiere a como una organizacion
comunica externamente su marca a empleados potenciales y grupos de interés (audiencia
externa), mientras que el Internal Branding tiene como enfoque empleados existentes y
grupos de interés internos (audiencia interna), existe una necesidad de alinear el Internal
Branding y el Employer Branding para asegurar que se consigue una efectiva gestion de la

marca (Foster, Khanyapus , & Ranis, 2010).

Siendo asi, el Employer Branding debe entender claramente cual es la promesa de
beneficios que su marca corporativa puede ofrecer a los empleados actuales y futuros para
evitar la percibida violacion de un contrato psicolégico. En comparacién con el Internal
Branding que puede garantizar que el nuevo empleado continla entendiendo lo que la
marca representa y que valores la marca corporativa propone a los grupos de interés

externos (Foster, Khanyapus , & Ranis, 2010).

Son conceptos complementarios y estan para soportar la entrega de la promesa de valor
de la marca la cual debe ser coherente y consistente debido a que los clientes interactdan
con empleados, formandose asi una percepcion de la organizacion como un lugar para

trabajar, es decir, laimagen de empresa en base de estas interacciones, lo que puede influir
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en su decision de unirse o no a la organizacion. O cuando ingresa un nuevo empleado
puede convertirse en personal de cara al cliente y estar expuesto a las actividades de

internal branding. (Foster, Khanyapus , & Ranis, 2010)

Es por esta razén que los dos deben articular con precision y consistentemente lo que la
organizacién, en funcién de su cultura y valores, puede ofrecer a sus empleados y clientes
(actuales y potenciales), por lo tanto, es necesario un marco integrador a través de recursos
humanos y marketing. Esto asegurard que la marca corporativa proporciona experiencias
consistentes, mientras se adapta a los cambios del entorno. (Foster, Khanyapus , & Ranis,
2010)

1.8. “Guerra por el Talento”

McKensey & Company (1998) afirma que a medida que mas empresas son conscientes
de la posibilidad de sacar provecho de su fuerza de trabajo como una ventaja estratégica,
la competencia por los mejores talentos crece de manera constante y conduce a una guerra
de talento (Chambers, Folulon, Handfield-Jones, Hankin, & Michels IIl, 1998).

Segun esta firma de consultoria, la necesidad de un talento superior estd aumentando,
las grandes empresas estan encontrando dificultades para atraer y retener al talento
correcto. Los ejecutivos y los expertos apuntan a una severa escasez y la disminucion del
namero de personas necesarias para gerenciar las divisiones y gestionar las funciones
criticas. Se conoce de organizaciones donde los puestos clave estan vacantes, los objetivos
de negocio se consumen, y los paquetes de compensacion se disparan (Chambers,
Folulon, Handfield-Jones, Hankin, & Michels IIl, 1998).

McKensey & Company (1998) recomienda volver la gestion del talento una prioridad
corporativa que para ganar la guerra por el talento. Ademas, para atraer y retener a las
personas que necesita, debe crear, darle continuidad y mejorar la propuesta de valor de los
empleados. Esta corresponde a la respuesta de la direccion de por qué el mejor talento
quisiera trabajar en su organizacion en lugar de otra. Luego, debe dirigir la atencién a la
forma en que se va a contratar el gran talento, y, finalmente desarrollarlo (Chambers,
Folulon, Handfield-Jones, Hankin, & Michels IIl, 1998).
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En el libro la guerra por el talento dice que el talento es ahora un factor critico del
rendimiento corporativo y que la capacidad de una empresa para atraer, desarrollar y
retener el talento sera importante ventaja competitiva en el futuro (Michaels , Handfield-
Jones, & Axelrod, 2001)

Los autores explican que hay tres fuerzas que impulsan la guerra por el talento: el cambio
irreversible de la edad industrial a la era de la informacion, la intensificacion demanda por
talento directivo de alto calibre y la creciente propensién de la gente a cambiar de una

compaiiia a otra (Chambers, Folulon, Handfield-Jones, Hankin, & Michels Ill, 1998).

Las fuerzas que alimentan la guerra por el talento producen dos implicaciones profundas.
En primer lugar, el poder se ha desplazado de las corporaciones al individuo. Ahora los
individuos con talento tienen el poder de negociacion hasta alcanzar sus expectativas de
carrera. El precio del talento va en aumento. La segunda implicacion es que el talento
gerencial se ha vuelto una fuente de ventaja competitiva. Por lo tanto las compafias que
logren atraer y retener este talento clave tendrdn una mejora en su desempefio econémico

y financiero (Michaels , Handfield-Jones, & Axelrod, 2001).

Actualmente las compafiias necesitan gerentes que puedan responder a los retos a los
que se enfrentan como es la globalizacién, desregulacion, rapido avances en tecnologia y
cambios en el entorno de los negocios. También deben ser tomadores de riesgo,
emprendedores, gerentes globales, con muy buen conocimiento en tecnologia y que sean

lideres capaces de reconcebir el negocio, ademas de comprometer e inspirar a su gente.

Michaels , Handfield-Jones, y Axelrod (2001) dan a conocer cinco imperativos que las
empresas deben implementar para ganar la guerra por el talento directivo y hacer de este

de una ventaja competitiva:

Adoptar la mentalidad de talento

Elaborar una propuesta de valor para el empleado ganadora

Reconstruir su estrategia de reclutamiento

Implementar el desarrollo del talento en su organizacion

Diferenciar y afirmar su gente (Michaels , Handfield-Jones, & Axelrod, 2001)

arwONE
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2. Estado del arte

En una investigacion sobre Employer Branding realizada por Victor Zabala y Carmen
Jervi, dice que segun José Manuel Casas presidente ejecutivo de Telefénica Ecuador para
la gestiobn de Employer Branding es importante cédmo la empresa es vista hacia afuera, fruto
de un convencimiento absoluto de los colaboradores, corresponde a empleados orgullosos
y a clientes satisfechos. Para la compafiia es primordial brindar un excelente servicio al
cliente por lo que tiene un plan estructurado de creacién de cultura de excelencia, el cual
implica tener al mejor talento, en consecuencia es un desafio para cada uno estar a la altura

de sus comparieros y de la compafiia por tener a los mejores (Zabala & Jervis, 2014).

El informe de la encuesta realizada por Manpower a casi 40 mil empleadores de 33
paises en el 2009, dice que mas alla de la recesion mundial y la débil expectativa de empleo,
la escasez de talentos sigue siendo un problema para los empleadores de todo el mundo y
una vez que se produzca la recuperacién econdmica, las organizaciones tendran mas
dificultades para atraer y retener talento con capacidades clave (Research Center
Manpower, 2009).

En algunos estudios, como por ejemplo el llevado a cabo por The Cherenson Group
(2002) indican que aproximadamente el 80% de las personas encuestadas dicen preferir
trabajar en una compafiia con excelente reputacién, que para una con mala reputacion,
incluso por un salario menor. El estudio revela también que los factores mas importantes
en la determinacion de la reputacién de una organizacion como lugar para trabajar son el
trato que se le da a los empleados y la calidad de los productos y servicios que ofrecen.
Solo en el caso de personas con remuneracion elevada se sefialaban como factores
prioritarios a la hora de determinar la reputacion del lugar del trabajo la salud financiera de
la compafiia o las condiciones del mercado (Sanchez Hernandez, 2006).

Un articulo publicado por Manpower dice que en un estudio realizado por Gallup en el
afio 2002 muestra que el compromiso del empleado disminuye después de los primeros
seis meses cuando se dan cuenta que su experiencia en la compafia no coincide con lo

prometido (Research Center Manpower, 2009).
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Por otro lado, autores del articulo “¢Limita la Marca del Empleador la Conducta de
Busqueda de Empleo?” (Roque Gomes & Neves, 2010), presentan una investigacién que
realizaron para dar respuesta a la pregunta: ¢ El Employer Branding refuerza las actitudes
y comportamientos de los solicitantes de empleo con respecto a una organizacién de
empleadores? Para esto Roque y Neves se plantean dos hipoétesis, la primera: “Los
aspirantes desarrollaran una respuesta afectiva basada en los atributos de organizacion,
gue en ultima instancia conducira a la intencién de aplicar”. Y la segunda hipotesis es: “el
Employer Branding modera el efecto de la mediacidn de la atraccién en la relacién entre los
atributos de la organizacion y la intencién de aplicar”. El resultado de esta investigacion
confirma que una marca de empleador positiva fortalece el proceso contundente a la
intencion de solicitar una vacante, en comparacién con marcas de empleador neutrales o

negativas (Roque Gomes & Neves, 2010).

En cuanto a la gestibn para mejorar la experiencia de empleo, se realiz6 una
investigacion global llevada a cabo por “Employer Brand International” (EBI), a través de
una encuesta mundial desde el 23 de octubre del 2013 hasta el 28 de febrero del 2014, en
diecinueve paises ubicados en cada uno de los continentes. La encuesta proporciona una
detallada comprension de la situacion actual de Employer Branding y los planes futuros
para las organizaciones. También detalla las principales tendencias en los ultimos cinco
afos. Los resultados de la encuesta indican que actualmente las empresas estan
encontrando cada vez mas dificil que coincidan los empleos disponibles con el talento y
competencias requeridos, por lo tanto el reto que enfrentan muchas empresas es atraer,
comprometer y retener el talento. Ademas el entorno global en el que se encuentran las
empresas enfrentan desafios como: la inestabilidad politica, los cambios sociales y
tecnoldgicos, cuotas de inmigracion, la necesidad de sistemas de integracion de gente,
comprension de la diversidad cultural, la recuperacion econdémica sin empleo en muchos
paises, la disminucion de las tasas de fecundidad, la desigualdad en los niveles de
educacién a nivel mundial, el envejecimiento de la poblacién en muchos paises de

economias desarrolladas (Minchington, 2014).

Respecto de este ultimo autor, define Employer Branding como "la imagen de su
organizacién como un gran lugar para trabajar en la mente de los empleados actuales y los
principales interesados en el mercado externo (los candidatos activos y pasivos, clientes,

prospectos y otros grupos de interés clave)’. Se trata de iniciativas de participacion,
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atraccion y retencion dirigidas a la mejora de la imagen del empleador de su empresa. El
Employer Branding esta evolucionando en todo el mundo y presenta implicaciones para las

empresas a tener en cuenta en el desarrollo de su agenda estratégica (Minchington, 2014).

El Borrador de administracion # 44 de CESA Employer Branding (Gémez, 2011)
presenta los componentes requeridos para la construccion de la marca empleador asi como
el proceso para crearla. En el texto se concluye que las empresas ven a sus empleados
valiosos, al igual que los clientes rentables, ya que éstos son libres de tomar sus propias
decisiones y de participar como lo deseen, por esta razén se deben diferenciar de las demas
y estar atentas a las necesidades de los empleados, siendo la manera de atraer y retener

el mejor talento, es por medio de un enfoque coherente en los beneficios.

Segun Claudia Gémez para la creacion de marca empleador primero se deben
establecer la mision y los valores de la compafiia en torno al papel de los empleados. La
proposicién de valor de la marca empleador generalmente incluye: la identidad de la
empresa, la imagen que se quiere que perciban los candidatos y las necesidades del
mercado o beneficios que estos valoran realmente. A través de ésta, la empresa puede
proyectarse en el mercado laboral como la “mejor experiencia laboral que se encuentra en
el medio”, generando estrategias de comunicaciéon y mercadeo para que los empleados se
sientan a gusto y orgullosos. Como componentes han de tenerse en cuenta las condiciones
laborales en el entorno del puesto de trabajo, una cultura y un clima organizacional éptimos,
y una marca llamativa basada en los valores y la mision de la compafia. El proceso de
desarrollo de la marca empleador sigue el mismo proceso de otra marca, pero involucrando

a Recursos Humanos y a la Direccion General (Gomez, 2011).

Referente a los principales factores para atraer, retener y fidelizar a los trabajadores en
un mercado altamente competitivo, el Estudio Global Workforce 2014 proporciona “Insights”
de las actitudes y preocupaciones de los trabajadores de todo el mundo. Este estudio
incluye méas de 32.000 participantes, a través de todas las industrias en 26 mercados y es
parte de una iniciativa de investigacion mas amplia disefiada para capturar las perspectivas
del empleado y empleador sobre las tendencias emergentes otros temas que dan forma al
lugar de trabajo a nivel global. Dando como resultado una imagen de los complejos retos

que presenta hoy el lugar de trabajo. Los principales factores que revela este estudio son:
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» Salario, seguridad en el empleo y desarrollo profesional — son los
importantes para los empleados a nivel mundial al decidir unirse o salir de
una organizacion.

« Existen bajos niveles de trabajadores altamente comprometidos, y cerca
de una cuarta parte de los empleados no estan “engaged”.

« Compromiso sostenible requiere lideres y gerentes fuertes. En las
empresas donde ambos lideres y gerentes son percibidos por los
empleados como efectivos, el 72% de los empleados estan altamente
comprometidos.

* Una oferta de empleo define el dar y recibir entre la organizacién y sus
empleados. Los empleados que sienten que su organizacion es eficaz en
esta é4rea son significativamente ma&s propensos a ser altamente
comprometidos que los que no lo hacen (Towers Watson, 2014).

Concerniente a cOmo se esta aplicando la planificacion estratégica de la comunicacién
de marca a los empleados en los programas de internal branding, la tesis doctoral del
Licenciado Carlos de la Guardia, propone un modelo, una metodologia y una herramienta.
Estas son adaptaciones de modelos existentes utilizados en publicidad y en relaciones
publicas. Tienen como propdsito mejorar la eficacia de las estrategias de comunicacion de
la marca a los empleados y estan disefiados en base a las conclusiones obtenidas del
marco tedrico, de la investigacion y con la informacién y experiencias que obtenidas durante

las entrevistas realizadas (de la Guardia, 2014).

Los principales hallazgos de la investigacion fueron:

* La penetracion del internal branding en las organizaciones es minima aunque es
aparentemente deseable.

» La mayoria de las organizaciones no comunican la marca a sus empleados porque
no los consideran como un publico objetivo prioritario.

«La planificacién estratégica de la comunicacion de marca no se aplica actualmente
al internal branding a pesar de ser reconocida la importancia que ésta tiene en la
formulacién de estrategias de comunicacién mas eficientes. Esto se produce por
dos motivos: a) Falta de la necesidad y desconocimiento del internal branding y b)
La comunicacion a empleados, especialmente la Comunicacion Interna, es un area

de mejora en las organizaciones (de la Guardia, 2014)

Por lo tanto el Licenciado Carlos de la Guardia, considera necesario que aumente la
eficacia de las comunicaciones de la marca a los empleados como elemento esencial en la

gestion del engagement del empleado con la marca, para lo cual plantea:
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« Adoptar y adaptar las metodologias y los procesos de la planificacion estratégica
de la comunicacion de la marca a audiencias externas a la comunicacion a los
empleados.

< Un modelo tedrico conceptual que propone conjugar los intereses de los cuatro
actores involucrados en la gestion del internal branding y, evidentemente, de su
comunicacion. Estos son:

1. Los que hacen o crean el producto/servicio (La organizacién): qué hace, como lo
hace, su identidad y su imagen, sus politicas y su reputacion,

2. Los que compran el producto/servicio (El cliente): quién es, cdmo se comporta el
grado de conocimiento, preferencia y fidelidad a la marca.

3. La promesa que se le hace al mercado (la Marca): su promesa, su comunicacion,
Su imagen y su reputacion.

4. Los que lo venden o lo prestan (los empleados): los que crean valor al cliente y
participan, directa o indirectamente, en la entrega de la promesa de la marca. (de la
Guardia, 2014)

» Una herramienta especifica para poder aplicar el modelo propuesto, la cual como
objetivos.
1. Identificar la informacién necesaria.
2. Definir los insights adecuados sobre los que formular la estrategia de
comunicacion. Por lo tanto, es muy importante entender en qué elementos
se basa el propio insight de cada una de las partes. Puesto que la calidad
del insight, depende de la capacidad que tenga de movilizar a la audiencia.
(de la Guardia, 2014)

En cuanto a la implementacién de una estrategia de employer branding para ser
competitivo en la “guerra por el talento”, se encuentra la tesis titulada el impacto de una
fuerte marca de empleador mundial en la guerra por el talento, la cual, pretende demostrar
que la marca empleador es un instrumento necesario y beneficioso para las empresas para

seguir siendo competitivos (Kupfernagel, 2009).

Argumenta que a medida que la competencia por la fuerza laboral con talento se
convierte en un problema en todo el mundo una fuerte marca global empleador atrae y
retiene al talento con alto potencial creando asi una poderosa ventaja competitiva necesaria

para su éxito econémico (Kupfernagel, 2009).

Define altos potenciales como profesionales altamente cualificados que, ademas, tienen

muy buenas habilidades sociales y de comunicacion. De quienes se espera un desempefio
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superior y excepcional. Las compafias compiten por atraer este tipo de perfil para llenar

sus vacantes de especialistas y gerentes.

Segun el autor, esta guerra va incluso global, las empresas pueden también tienen que
pensar en una gestion de marca empleador que opere con éxito en los mercados laborales

internacionales. (Kupfernagel, 2009)
Una percepcion consistente de la imagen de marca crea compromiso y lealtad en su

grupo de interés, hace que empleados actuales se comporten como embajadores de la

marca. (Kupfernagel, 2009)
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3. METODOLOGIA

La metodologia utilizada para el desarrollo de este trabajo es de caracter descriptivo,
cuya funcion es la capacidad para seleccionar caracteristicas fundamentales del objeto de

estudio y su descripcion detallada de las caracteristicas de dicho objeto. (Bernal T, 2006)

Las fuentes de recoleccién de informacién fueron la basqueda y consulta de bibliografia
sobre Internal Branding para presentar la informacion conceptual referente al tema y
aplicaciones actuales, luego se realizo la recoleccion de datos de fuente primaria a través
de una encuesta aplicada a empleados actuales y a egresados de las carreras que quiere
atraer McAfee en Bogota. Y por Ultimo se efectuaron entrevistas a profundidad con

reclutadores de las empresas que son competencia de McAfee en la “Guerra por el Talento”.

Las preguntas de la encuesta estan relacionadas con los principales elementos para
retencidn y atraccién de empleados como: remuneracion y percepcion salarial, imagen y

reputacion de la empresa, “engagement” y tipo de liderazgo.

a. Unidad objeto de estudio

La unidad objeto de estudio esta constituida por los empleados actuales y potenciales
de McAfee.

Para los empleados potenciales se tomara los egresados de las carreras que quiere

atraer McAfee y empresas con caracteristicas similares a esta.

En Bogoté esta constituido por los egresados de las carreras de Ingenieria Electronica,

Ingenieria de Telecomunicaciones e Ingenieria Electrénica y de Telecomunicaciones.

b. Muestray procedimiento del muestreo

El método de muestreo es no probabilistico por conveniencia y por juicio. Este consiste
en que la seleccion de muestreo es en base al juicio del investigador, quien elige a los
elementos que se incluiran en la muestra porque cree que son representativos de la

poblacién de interés. (Malhotra, Davila Martinez, & Trevifio Rosales, 2004)
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Para determinar el tamafio de la muestra de los empleados actuales, se tomé el total de

empleados directos de McAfee que en Bogota es de 50.
Se aplico la siguiente formula de poblacion finita:

3 N*Zipx*q
S AP« (N-1)+ZE xpxq

n

Donde:

* N = Total de la poblacién

* Zao= 1.96 al cuadrado (Nivel de confianza 95%)
e p = proporcién esperada (en este caso 5%)
*g=1-p(eneste caso 1-0.05 = 0.95)

» d = Nivel de Error 5%

Y se obtiene un tamafio de muestra de 29 empleados en Bogota.

El tamafio de la muestra para los empleados potenciales en Bogota, se ha estimado a

partir de los registros de “El Consejo Profesional Nacional de Ingenierias Eléctrica,

Mecanica y Profesiones Afines”, segun la tabla que se muestra a continuacion:

Tabla 1. Cifras egresados a partir del 2011 consejo profesional nacional de

ingenierias eléctrica, mecanicay profesiones afines

Cdédigo Nombre Profesién Egresados

Profesion 2011 |2012 |2013 |2014 | Total

206 ELECTRONICO 2.858 | 2.632 |2.667 |2.608 | 10.765

290 TELECOMUNICACIONES | 390 633 481 557 2.061

295 ELECTRONICA Y | 318 285 284 192 1.079
TELECOMUNICACIONES

Totales generales: 3.566 | 3.550 |3.432 |3.357 | 13.905

Nota. Fuente: Consejo Profesional Nacional de Ingenierias Eléctrica, 2015

Al aplicar la formula de poblacion finita anterior, se obtuvo como resultado 72 egresados

a quienes se les aplicé la encuesta.
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Tabla 2. Tamafo de la muestra

Bogot4, Colombia

Empleados  Poblacién Muestra
Actuales 50 29
Potenciales 13905 72
Total 101

Nota. Fuente: Elaboracion propia, 2014

Como se muestra en la tabla anterior, el total del tamafo de la muestra es de 101

empleados actuales y potenciales a quienes se aplicé la encuesta.
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4. RESULTADOS OBTENIDOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Resultados de las entrevistas a profundidad sobre “Guerra por el Talento”

Para comprender la problemética de la “Guerra por el Talento”, se realizaron entrevistas
a profundidad con consultores de headhunters del sector IT y a reclutadores de empresas

que son competencia de McAfee en cuanto al talento.

Referente al tema, Marco D’Andrea de Experis opina que: “la guerra por el talento se esta
dando en la industria hace mas de una década pero en Colombia hasta ahora se ha hecho
evidente”, agrega que: “estas compafiias son multinacionales que se encuentran en un
entorno muy competitivo y en crecimiento. En Bogota, es un sector donde se sabe quiénes

son los Top Talent, por esta razon gran parte de los candidatos son referidos”.

En cuanto al talento que requieren, D’Andrea explica: “El perfil que se busca son
profesionales en ingenieria de las universidades mas reconocidas, con nivel de inglés al
100%, que se adapten facilmente a: la cultura de la corporacién, a nivel organizacional, a
los cambios del entorno, que sean estrategas, que tengan contactos clave en industrias
como banca, gobierno y telcos, y que hayan no solo alcanzado si no excedido los objetivos

en sus experiencias laborales anteriores.

Al respecto, Daniel Camacho de Michel Page dice: “estas empresas quieren atraer
personas con muy buenos conocimientos en la parte técnica, ambiciosas, influyentes, con
capacidades de relacionamiento excepcionales y en un rango de edad entre 27 y 40 afios.
Es importante que sean lideres caracterizados por tener altos estandares éticos y morales,

y comportamiento ejemplar en la ejecucién de negocios”.

En cuanto a politicas de gestién del talento, esta es definida por la corporacién y en
algunos casos se hacen ajustes de acuerdo al territorio donde se encuentra la operacion.
Por la exigencia del negocio, en general, cuentan con un buen sistema de evaluacion del
desempefio, reconocimiento y desarrollo de carrera. La remuneracién y paquete de

beneficios ofrecidos por estas empresas son superiores al promedio de la industria.

Juan Ruiz quien ha ejercido como gerente de ventas en Oracle e Intel, dice que en
algunas compafiias la imagen que proyecta la empresa no coincide con la experiencia que
tiene el empleado. En este aspecto es importante que el tipo de liderazgo que ejercen los

gerentes coincida perfectamente con la cultura y valores organizacionales. Otro ejemplo es
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el balance de la vida personal y laboral, por hacer parte de equipos de alto desempefio, los
individuos por la presion de alcanzar los objetivos, no tienen la oportunidad de aprovechar

los beneficios ofrecidos.

La importancia de lo anterior consiste en el impacto que genera en el compromiso de los
empleados, puesto que si la experiencia no coincide con la imagen es probable que dejen

el empleo.

Los entrevistados precisan que la rotacién de empleados en estas empresas se ve
impactada por los perfiles comerciales como los Account Manager (AM) y en mayor
proporcién por los mas junior como los Inside Sales Representative (ISR). Cargos que

representan la mayor parte del personal de este tipo de empresa.

Marco D’Andrea y Daniel Camacho coinciden en que las compafiias con mejor reputacion

para los empleados potenciales en Bogota son: HP, Cisco, Dell e IBM.

Tabla 3. Datos de empresas con caracteristicas similares a McAfee
relacionados ala gestién del talento

Nombre de Total de Cargo Banda Salarial indice de Longevidad
la Empleados (Mensual en 0.000 Rotacién Promedio

Compaiiia COP) Anual (Anos)
Oracle 700 AM 10.000 - 12.000 50% 2
ISR 7.000 - 9.000 60% 1
SAP 100 AM 12.000-18.000 30% 3
ISR 8.000-10.000 40% 2
Cisco 100 AM 14.000 15% 4
ISR 7.000 25% 3
Dell 110 CAM 14.000-18.000 15% 5
HP 250 TAM 10.000 20% 4
ISR 5.000 - 8.000 40% 2
IBM 400 AM 10.000 - 12.000 15% 6
ISR 3.000 - 5.000 25% 2
Red Hat 40 FAM 15.000 50% 3
ISR 7.000 25% 3
Microsoft 100 CAM 10.000 - 12.000 50% 3
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Nota: Fuente: Entrevistas a profundidad realizadas a reclutadores de talento del sector IT
en Bogotéa. Elaboracion propia, Marzo 2016.

4.2. Resultados de las encuestas realizadas a empleados actuales y potenciales

Los resultados que arroja la investigacion muestran que McAfee como marca es
reconocida por ser lider en el mercado de seguridad informatica (IDC, 2014) y de acuerdo
a los resultados en Bogota esta bien posicionada en la mente de empleados potenciales
encuestados, quienes al preguntarles si conocen la empresa, el 66% respondieron
afirmativamente y para saber su percepcion sobre la marca empleador, se procedié a
preguntarles si les gustaria trabajar en esta compariia, a lo que el 86% respondid si,

posiblemente por tratarse de una multinacional.

A continuacion se dan a conocer los hallazgos del estudio realizado en Bogot4 de

acuerdo a las siguientes variables:

o Elementos de atraccion: Compuesto por la percepcion de los empleados
potenciales sobre los elementos al considerar aceptar un empleo.
o Elementos de retencién: Compuesto por la percepcion de los empleados

actuales sobre los esfuerzos de retencion que realiza la compafiia.

a. Elementos de atraccion

En Bogota el elemento de cultura corporativa solo es considerado importante por el 29%
de los empleados potenciales encuestados. A continuacién se presentan los resultados

segun los elementos que componen la cultura corporativa.

Ambiente de trabajo. El 32% consideran que ajo es factor muy importante al

momento de aceptar una oferta de trabajo.

Aspecto emocional. Este elemento solo es considerado importante por el 26% de
los encuestados consideran importante que el cargo a desempefiar sea interesante al

momento de aceptar una oferta de trabajo.

Condiciones que generan orgullo de pertenencia.
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Gréfica 1 Percepcién de los empleados potenciales sobre las condiciones que
generan orgullo de pertenencia

Colaboracién con la comunidad (RS)
Reputacién de los gerentes y directivos

Innovacién en Productos y/o Servicios

32%
2%

Calidad de Productos ylo Servicios

Solidez econdmico financiera

Valores éticos y profesionales 46%

0% 20%  40% 60%  80%  100%
Nota. Fuente: Elaboracion propia, 2015

Dentro de este elemento los criterios mas valorados por los empleados potenciales
en Bogotéa son: valores éticos y profesionales (46%), solidez econémico financiera (35%) y
calidad de productos y servicios (32%) y los menos valorados son colaboracion con la

comunidad y reputacion de gerentes y directivos (16%).

i. Remuneracién y beneficios.

La remuneracion y beneficios son considerados como un criterio muy importante al

decidir aceptar un empleo por el 66% de los empleados potenciales encuestados.

El 39% de los encuestados no opinan respecto a la importancia de la remuneracion
y los beneficios al empleado. Al 38% si les parece muy importante, mientras al 23% poco o
nada importante. Los que no opinan provienen en su mayoria (65%) de estratos medio y
medio bajo y estan entre los 18 y 45 afios. De los que si consideran este aspecto muy

importante, el 60% son de estrato medio y medio bajo y el 44% tienen entre 26 y 35 afios.
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Tabla 4. Nivel de ingresos de empleados potenciales por rango de edad y estrato

Rango de Edad (Afios) Estrato
Méas |ALTO | MEDIO [MEDIO| MEDIO |BAJO
Nivel Salarial* Part. |18 - 25|26 - 35|36 - 45|46 - 55|de 55 | (6) [ALTO (5)| (4) |BAJO (3)[ (2)
Menor a 1.500.000 4%| 67%| 33%| 0%| 0% 0%| 0% 0%| 67% 0%| 33%
1.500.000 2 3.000.000 | 59%]| 39%| 41%| 20%| 0%| 0%| 16% %|  23% 48%| 7%
3.000.0026.000.000 | 28%| 19%| 29%| 43%| 10%| 0%| 10% 29%|  29% 33%| 0%
6.000.000 2 12.000.000| 8%| 0%| 17%| 17%| 50%| 17%| 50% 17%| 33% 0%| 0%

*Cifras en pesos colombianos

Nota. Fuente: Encuestas aplicadas a empleados potenciales en Bogota. Elaboracién propia.

2015

La mayoria de los empleados potenciales en Bogota tienen ingresos mensuales entre

1.500.000 y 3.000.000 de pesos colombianos (59%), quienes se encuentran en el rango de

edad entre 18 y 35 afios (80%) y el 48% pertenece al estrato medio bajo (3).

o El 28% tiene ingresos entre 3.000.000 y 6.000.000. Dentro de este grupo el 43%
tienen entre 36 y 45 afios y el 29% entre 26 y 35 afios. Se distribuyen en Estrato

medio alto (5) con el 29%, medio (4) con el 29% y medio bajo con el 33%.

e EI 8% tiene ingresos entre 6.000.000 y 12.000.000 y la mayoria (50%) tiene entre

36 y 45 afios y pertenece

Las bandas salariales de empresas con caracteristicas similares a McAfee se encuentran

en la Tabla 3.

Diversidad/ multiculturalidad

Ofrece modalidades de trabajo flexible
Buen entrenamiento
Oportunidades profesionales a nivel internacional
Preocupacion por los empleados

Buen equilibrio entre la vida personal y laboral
Oportunidades de crecimiento profesional
Seguridad laboral a largo plazo

Politicas de recursos humanos

D

36%
38%

0%

20%

40%

60%

80%

100%
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Gréfica 2 Percepcién de los empleados potenciales sobre las politicas de recursos
humanos

Nota. Fuente: Elaboracion propia, 2015

Las politicas de recursos humanos a las que les dieron mas importancia son; seguridad
laboral a largo plazo (38%), oportunidades de crecimiento profesional (36%) y buen
equilibrio entre la vida personal y laboral (31%). Siendo la menos valorada

diversidad/multiculturalidad percibida como importante solo por el 11%.

iii. Comunicacién

Imagen y reputacion de la empresa.

Gréfica 3 Percepcién de los empleados potenciales sobre laimagen y reputacion de
la empresa

Reputacién 16%
Valores éticos y profesionales 46%
Buena imagen 41%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Nota. Fuente: Elaboracion propia, 2015

Los empleados potenciales perciben como muy importante en un 46% los valores éticos
y profesionales, seguido por la buena imagen de la empresa con un 41% y la menos

valorada es la reputacion de la organizaciéon con el 16%.

b. Elementos de retencidn

i. Cultura corporativa

A continuacién se presentan los resultados segun la percepcion de los empleados

actuales sobre los elementos que componen la cultura corporativa.
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Grafica 4 Percepcion de los empleados actuales sobre el ambiente de trabajo

Un ambiente de trabajo divertido

Poder confiar en mis compafieros de trabajo
Un ambiente de trabajo alegre

Un lugar relajado para trabajar

Un ambiente laboral que apoya la innovacion

Tener buena comunicacion entre los compafieros de trabajo

Sentirme muy satisfecho con mi ambiente de trabajo
Tener una buena relacion con mis colegas

Trabajar de manera efectiva con mis compafieros
Estar conforme con mi lugar de trabajo

Tener una buena relacion con mis superiores] 87

Ambiente de Trabajo

%

0% 20% 40% 60% 80%

Nota: Fuente: Elaboracion propia, 2015

Ambiente de trabajo.

Segun los resultados que arrojaron las encuestas, este aspecto es medianamente
importante con un 54%, siendo lo mas importante tener una buena relacion con los
superiores (87%), seguido por estar conforme con el lugar de trabajo (73%) y siendo lo
menos importante un lugar de trabajo divertido (20%).

Grafica 5 Percepcion de los empleados actuales sobre el aspecto emocional

Sentirme comprometido para
. 63%
alcanzar las metas establecidas
Que me guste mi trabajo 77%
Aspecto Emocional 70%
1 1 1 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota: Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Aspecto emocional. Este aspecto es importante para los encuestados con un 70%.
Para el 77% de los empleados actuales es importante que les guste el trabajo que
desempefian. En cuanto a sentirse comprometido para alcanzar las metas establecidas por
la organizacién es importante para el 63%.

Grafica 6 Percepcion de los empleados actuales sobre las condiciones que generan
orgullo de pertenencia

La opinion que tiene mi circulo social sobre la
organizacion

Trabajar en una organizacion preocupada por el
medio ambiente

Trabajar en una organizacion socialmente
responsable

Sentirme orgulloso de trabajar para la organizacion

Los productos y servicios de la organizacion

Sentirme mdas confiado en mi mismo como resultado
de trabajar para la organizacion

Que los clientes externos estén satisfechos

Que la organizacion tenga una buena imageny

o 83%
reputacion
La organizacion es financieramente saludable y
87%
estable
Condiciones que generan orgullo de pertenencia 709

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota: Fuente: Elaboracion propia, 2015

Condiciones que generan orgullo de pertenencia. Para el 70% de los
encuestados de McAfee las condiciones que generan orgullo de pertenencia toman gran
importancia.

Los criterios mas importantes dentro de este grupo son que la organizacion sea
financieramente saludable y estable (87%) y que la organizacion tenga una buena imagen
y reputacién (83%). Y el menos valorado es la opiniobn que tiene el circulo social del
colaborador sobre la organizacion (47%). El criterio de menor valoracion: la opinién que

tiene el circulo social del colaborador sobre la organizacion (78%).
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Remuneracion y beneficios

La remuneracion y beneficios son considerados como un criterio muy importante, para

el 79% de los empleados encuestados.

Para el 74% de los encuestados la remuneracion recibida y los beneficios es muy

importante. Siendo mas importante paralas personas de 26 a 35 afios (56,73%), y personas

pertenecientes a nivel socio- econémico Medio alto con un 58,32%.

Tabla 4. Nivel de ingresos de empleados actuales por rango de edad y estrato.

Rango de Edades (afios)

Nivel Socio Econémico

MEDIO
ALTO ALTO MEDIO
Nivel Salarial* Part. 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | (6) (5) (4)
3.000.000 a 6.000.000 40% 17% 75% 0% 8% 33% 50% 17%
6.000.000 a 12.000.000 40% 8% 50% 42% 0% 17% 83% 0%
>12.000.000 20% 0% 50% 50% 0% 33% 33% 33%

*Cifras en pesos colombianos

Nota: Fuente: Elaboracion propia, 2015

Solo el 20% de los empleados actuales tienen ingresos mayores a $12.000.000 COP,

pertenecientes al rango de edad entre 26 y 45 afos. Siendo personas de nivel socio

econdmico medio a alto.

Mientras que en los niveles salariales de $3.000.000 a $6.000.000 y de $6.000.000 a

$12.000.000 tienen una distribucion del 40% cada uno. En su gran mayoria estan en el

rango de edad de 26 a 35 afios, con un porcentaje del 75% y 50% respectivamente.

Ademas como podemos ver pertenecen a nivel socio — econdmico alto.

4.2.4. Politicas de recursos humanos
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Grafica 7 Percepciéon de los empleados actuales sobre las politicas de recursos
humanos

Crecimiento 81%
Liderazgo 69%
Reconocimiento 58%
Politicas de RH 71%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota: Fuente: Elaboracion propia, 2015

El reconocimiento al empleado vemos que para los los empleados actuales es
importante para el 58%
En cuanto al tipo de liderazgo que tienen los directivos es un factor importante para

las personas encuestadas en Bogota con el 69%.

Las oportunidades de crecimiento personal son un aspecto que es relevante para el
81%.

4.2.5. Comunicacion

Grafica 8 Percepcion de los empleados actuales sobre los elementos de
comunicacién

Mision y Vision 7%
Imagen y reputacion 69%
Comunicacion 7%
1 1 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota: Fuente: Elaboracion propia, 2015

La comunicacion es un elemento importante para la mayoria de los empleados actuales
(77%)

La imagen y reputacion es importante para el 69% de los empleados actuales

encuestados.

La mision y vision es importante para el 77% de los encuestados.
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4.3. Propuesta de Internal Branding

De acuerdo a los resultados de la investigacion, la comunicacion de McAfee en Bogota

como Internal Brand se debe centrar en tres pilares fundamentales:
1. Ambiente laboral agradable motivante
2. Posibilidades reales de crecimiento profesional
3. Remuneracion y beneficios competitivos

A partir de lo anterior se establecen propuestas puntuales que debe desarrollar McAfee
teniendo en cuenta que la mision, vision y valores de la compafiia deben estar alineadas a
las establecidas por el corporativo a nivel global, asi sin importar en qué pais se encuentre

un empleado actual o potencial tendra la misma imagen sobre quien es la compafiia.

Por lo anterior es importante que la propuesta de valor se comunigue tanto a empleados
actuales, potenciales como a todos los grupos de interés de la organizacion. Para esto se
debe ser coherente con el contenido que se genera en todos los canales que tiene la
compafiia: website, avisos de prensa, carta de oferta de empleo, avisos de vacantes,
correos electronicos, redes sociales, comunicaciones internas, etc, con el objetivo de ser

convincente.

Ademads, es importante tener en cuenta el mayor grupo objetivo al que va dirigido McAfee
son los millenials, personas nacidas entre 1980 y 2000, de aqui que el “look and feel” de la
comunicaciéon debe ser muy fresca, incentivando siempre un lugar de trabajo agradable,
aprovechando la mision y visibn de la empresa para conectar emocionalmente

inspirandolos.

Al ser una empresa de tecnologia de seguridad informatica en la que la mayoria
pertenecen al area de ventas y en la que el activo mas importante deben ser las personas,
para generar engagement y diferenciarse de la competencia se propone que se maneje el
concepto de confianza debido a que si se vende seguridad se esta vendiendo confianza, lo
cual implica establecer un buen relacionamiento con todos los grupos de interés,
invitAndolos a dar sugerencias y a compartir su experiencia a través de los diferentes

canales de la compaifiia.
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Se recomienda realizar encuestas periddicas acerca de como perciben los elementos
de retencion y atraccion adoptados por la organizacién, para siempre estar actualizandose

en la forma como perciben a McAfee tanto dentro de la organizacién como fuera de ella.

También es necesario crear y comunicar un ambiente de estabilidad laboral, es por esto
gue para evitar los despidos se puede crear un mecanismo de rotacion interna, donde se
intente reubicar al personal dentro de las &reas que se encuentran en crecimiento, logrando
asi mayor fidelizacion y compromiso de los empleados. Asi mismo cada vez que un
empleado sea promovido debe generarse contenido sobre como lo logro y su experiencia
actual. En la misma linea, crear un sistema de crecimiento y desarrollo en el mismo cargo

por niveles.

Es importante hacer un benchmark de los salarios de las compafias pertenecientes al
mismo sector de McAfee, esto se debe realizar en cada uno de los mercados donde se
encuentra establecida la compafia, debido a que asi se podra brindar una buena oferta

salarial, sabiendo que este es un importante factor al momento de aceptar un trabajo.

En base a los resultados obtenidos durante las encuestas realizadas a los empleados de
McAfee en Bogotd, lo que toma mayor relevancia es la relacién con el jefe directo desde
todo ambito: comunicacién, liderazgo, orientacion, direccionamiento, retroalimentacion, etc.
Es por esto, que es importante que la organizacion en budsqueda de un mejor
posicionamiento como marca empleador, realice coaching en los aspectos anteriormente

mencionados a los colaboradores que tienen personas a cargo.

Otro tema que es de gran importancia para los empleados es todo lo que tiene que ver
con remuneracion y beneficios, por esta razén se propone crear un sistema de
compensacion, vinculada al éxito de la empresa, por lo que las personas reciben como
parte de su salario un bono por la contribucion al éxito del negocio. Este tipo de
remuneraciones se aplica normalmente al area comercial y la mayoria de empleados
actuales en Bogota son del area de ventas, sin embargo es necesario que las otras areas
de la compafiia hagan parte de este sistema de compensacién para mantenerlos

motivados.

Es importante comunicar y desarrollar en la compafiia un muy buen ambiente de trabajo
en todos los niveles, es decir, entre colegas y con los superiores. Mostrar con claridad la
misién y la vision de la corporacion de tal forma que los inspire y se identifiquen. Para esto

es necesario ofrecer a los empleados de todos los niveles coaching de relacionamiento, asi
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las personas de la compafiia que presenten bajos skills en este tema van a poder mejorar.
Este aspecto es tan relevante que es necesario que haga parte de la cultura corporativa

(asi hacemos las cosas en McAfee) y sea comunicado continuamente.
En cuanto a mejorar el posicionamiento de la marca se recomienda realizar

actividades/eventos en universidades reconocidas que cuenten con programas de

ingenieria electronica y telecomunicaciones con el fin de dar a conocer la marca.
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5. Conclusiones

Las empresas del sector tecnologia se estan enfrentando a un entorno, en el cual deben
preocuparse por las politicas y estrategias que se desarrollan para clientes de sus
productos y/o servicios, sino también en establecer estrategias dirigidas a atraer,

comprometer, mantener motivado y retener clientes internos.

El proceso de internal branding, debe ser global y debe integrar areas como recursos
humanos y marketing para comunicar la promesa de valor que contribuya a generar una
mejor reputacién corporativa, mejorando la posicion de la marca y proyectandose como la

mejor opcién de empleo.

Un factor indispensable para atraer y retener el mejor talento es la remuneraciéon y los
beneficios que la empresa ofrece y estos deben ser lo suficientemente competitivos frente
al mercado en el que se encuentra, debido a que es un driver importante al momento de

aceptar o rechazar un empleo.

Se comprueba, que el compromiso con la empresa para los empleados actuales y
potenciales si esta determinado por el valor de la imagen y reputacién de la empresa
empleadora. Adicionalmente se deben desarrollar politicas de recursos humanos en las que
predominen factores como: equilibrio de vida profesional y personal, oportunidades de
entrenamiento y de desarrollo de carrera que la empresa ofrece al empleado.

Igualmente el proceso de difusién y comunicacion de las estrategias y politicas de
Internal branding que se utilice debe tener un enfoque coherente para ser convincente,
siempre teniendo en cuenta tanto las directrices de la marca a nivel nacional y global, es
decir, la visién, misién y valores de la compariia. Ademas se debe tener en cuenta, que esta
comunicacién debe ir enfocada a los millenials, generando en ellos un mejor

posicionamiento de marca empleador.
Posiblemente la tasa de desempleo y nivel socio econémico impacta la percepcion de

los empleados actuales y potenciales sobre los esfuerzos de atraccion y retencion de las

organizaciones. En Bogota los empleados potenciales encuestados manifestaron un grado
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menor de valoracién de estos elementos, probablemente por la necesidad se conforman
con tener un empleo, en contraste con los empleados actuales quienes les dan mucha

importancia a estos factores.
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APENDICES

Apéndice 1. Encuesta de Marca Empleador aplicada internamente en Bogot4, Colombia

Encuesta Marca Empleador

Por favor indique con una “X” la respuesta que mas lo describa a usted
Edad 18- 25 26-35 36 -45 46 - 55 Mas de 55
Estrato
vivienda 2 3 4 5 6
Geénero Femenino Masculino
Nivel salarial | Menor a | 1.500.000 a | 3.000.00 a | 6.000.000 a |>12.000.000
COP 1.500.000 3.000.000 6.000.000 12.000.000

Recuerde que las respuestas son opiniones basadas en SU experiencia de trabajo, por lo
tanto NO HAY RESPUESTAS CORRECTAS O INCORRECTAS.

Por favor valore la importancia de los siguientes criterios en su empleador actual

en una escala de 1 a 4 en donde:

1 2 3 4

Sin importancia | Sin Opinion alguna Poco Importante Muy importante

1. Tener una buena relacion con mis colegas 112|134
2 Tener una buena relacién con mis superiores 112|134
3. Sentirme muy satisfecho con mi ambiente de trabajo 112|134
4 Sentirme mas confiado en mi mismo como resultado de trabajar olala
para la organizacion

5. Trabajar en una organizacion que tiene definida claramente su lolsla
Mision y Vision.

6. Un ambiente de trabajo divertido 112|134
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PREGUNTAS 1 2 3 4
7. Trabajar para una organizacion que valore y haga uso de mi lolsla
creatividad
8. Un ambiente de trabajo alegre 112|134
9. Una direccion que manifiesta sus objetivos de tal forma que se olsla
crea un sentido comun de misién e identidad entre el equipo
10. Estar conforme con mi lugar de trabajo 112|134
11. Que me guste mi trabajo 112|134
12. Que los clientes externos estén satisfechos 112134
13. Trabajar para una organizacion que valore mi trabajo 112|134
14. Conocer mi cliente final 11234
15. Que la organizacion tenga una buena imagen y reputacion 112 |3 | 4
16. Sentirme orgulloso de trabajar para la organizacion. 112|134
17. Que me paguen lo justo por mi trabajo 112|134
18. Estar satisfecho con los beneficios que recibo 112|134
19. Capacitacién y entrenamiento en alguna area de mi interés y olala
que forma parte de mi desarrollo
20. Que mi superior me motive a cumplir con mi trabajo de la lolsla
manera que yo considere mejor
21. Conocer las exigencias de mi trabajo 112|134
22. Sentirme comprometido para alcanzar las metas establecidas. | 1 | 2 | 3 | 4
23. Un horario de trabajo que me permita atender mis necesidades olsla
personales
24. Trabajar de manera efectiva con mis compafieros. 112|134
25. Sentir que formo parte de un equipo que trabaja hacia una meta olala
coman.
26. Que mi superior inmediato tome acciones que refuerzan el lolsla
objetivo comun de la organizacion.
27. Poder confiar en mis compafieros de trabajo. 112|134
28. Que mi superior inmediato posea una clara vision de la direccion olsla
del grupo de trabajo.
29. Contar con una descripcion de mi cargo por escrito y olala
actualizada.
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PREGUNTAS 1 2 3 4
30. Tener una idea clara de las metas del grupo de trabajo. 11213
31. Mi superior me comunica y orienta sobre las politicas y forma de olsla
trabajo de mi area.
32. Recibir retroalimentacion tanto positiva como negativa sobre el olsla
desempeiio de mi trabajo.
33. Que estén claramente establecidos los canales de
comunicacion entre las diferentes areas de la entidad. R
34. Recibir informacion con regularidad que me permita conocer lo
que sucede en la organizacion Plepe e
35. Tener buena comunicacién entre los compaferos de trabajo. 112|134
36. Tener buena comunicacion con mi superior inmediato. 112 |3 | 4
37. Un lugar relajado para trabajar. 112|134
38. Hacer un esfuerzo adicional y retador en el trabajo 112 |3 | 4
39. Tener oportunidades de desarrollo profesional. 112|134
40. Que la direccién se interesa por mi futuro profesional al definir
avenidas de desarrollo para mi (capacitacion, plan de carrera, etc.) Plepe e
41. Que primero se busque dentro de la organizacion al posible
candidato cuando se presente una vacante Plepe e
42. Contar con una felicitacién cuando realizo bien mi trabajo. 112|134
43. Que las promociones se las dan a quienes se las merecen 112|134
44, Reconocimiento de direccion para el personal por sus esfuerzos olsla
y aportaciones al logro de los objetivos y metas de la organizacion
45, Que el instrumento de medicion utilizado para evaluar al
personal arroje conclusiones justas sobre mi desempefio. Plepe e
46. La organizacion es financieramente saludable y estable 112|134
47. Trabajar en una organizacion socialmente responsable 112|134
48. Trabajar en una organizacion preocupada por el medio| 1 | 2 | 3 | 4
ambiente
49. Que se exhorte a encontrar nuevas y mejores manerasdehacer | 1 | 2 | 3 | 4
el trabajo.
50. Un ambiente laboral que apoya la innovacion. 112|134
51. Gestion eficaz 112|134
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PREGUNTAS

52. Los productos y servicios de la organizacion

53. Identificarme con la cultura de la organizacion

54. La opinion que tiene mi circulo social sobre la organizacion

e e
N[ N N NN
W Wl w| w [N
NN ERNEEY

55. Que la mision de la empresa sea inspiradora

Il. De todos estos elementos indique cuales le parecen mas relevantes para

sentirse bien en la empresa:

MUCHAS GRACIAS POR LA COLABORACION Y EL TIEMPO DEDICADO
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Apéndice 3. Encuesta de Marca Empleador aplicada externamente en Bogota, Colombia

Encuesta Marca Empleador

Por favor indique con una “x” la respuesta que mas lo describa a usted
Edad 18- 25 26 — 35 36 - 45 46 - 55 Més de 55
Estrato
vivienda 2 3 4 5 6
Género Femenino Masculino
Nivel salarial | Menor a | 1.500.000 a | 3.000.00 a |6.000.000 a |>12.000.000
CoP 1.500.000 3.000.000 6.000.000 12.000.000

Recuerde que las respuestas son opiniones basadas en TU experiencia de trabajo, por lo
tanto NO HAY RESPUESTAS CORRECTAS O INCORRECTAS.

Por favor valore la importancia de los siguientes criterios en tu empleador actual en una
escala de 1 a 4 en donde:
1 2 3 4

Sin importancia Sin opinién alguna Poco importante Muy importante

1. ¢Qué tan importante fueron los siguientes criterios al considerar una posicion en tu
empleador actual?
Criterios ) ‘ 3 4 ‘

Calidad de Productos y/o Servicios

Innovacion en Productos y/o Servicios

Solidez econdmico financiera

Seguridad laboral a largo plazo

Colaboracién con la comunidad (RS)

Reputacién de los gerentes y directivos

Preocupacion por los empleados

Valores éticos y profesionales

Buena imagen

Oportunidades de crecimiento profesional
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Buen equilibrio entre la vida personal y laboral

Remuneracion y beneficios para el empleado

Ambiente de trabajo agradable

Localizacién conveniente

Ofrece modalidades de trabajo flexible

Buen entrenamiento

El cargo a desempefiar es interesante

Diversidad/ multiculturalidad

Oportunidades profesionales a nivel internacional

2. Qué tan importante fueron los siguientes factores al decidir dejar un empleo?

Criterios

Salario bajo

2‘3

4 |

Situacién econdmica de la empresa

Falta de oportunidades de crecimiento profesional

Falta de equilibrio entre la vida personal y laboral

No me sentia interesado en el cargo

Falta de reconocimiento

Falta de modalidades de trabajo flexible

Carencia de Imagen/ Valores

Buen equilibrio entre la vida personal y laboral

No me sentia comprometido

Mal Ambiente de trabajo

Mala relacion con mi jefe directo

3. Tengol/tenia previsto cambiar de empleo en los Ultimo/préximo afio?

Voluntariamente Despido

4. ¢Haz utilizado o utilizarias las redes sociales al solicitar un puesto de trabajo?
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SlI No

En caso afirmativo, ¢ qué redes sociales?

___Linkedin
____Google+
___ Facebook
____Instagram

Twitter

5. ¢Conoces la empresa McAfee? Sl No

En caso afirmativo, te gustaria trabajar para ella?

Sl No

MUCHAS GRACIAS POR LA COLABORACION Y EL TIEMPO DEDICADO
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