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El Employer Branding como generador del compromiso en la atraccion y retencién de talento, una
revision conceptual.

Employer Branding as a generator of commitment in attracting and retaining talent; a conceptual review.

Johanna Elizabeth LAINEZ-CASTRO?
Resumen

Tanto las organizaciones como el personal que las integra, consideran que la remuneracion e incentivos
econdmicos, solo son una parte de la estrategia para mantener y atraer personal altamente competitivo
y motivado; siendo indispensable un intercambio dinamico entre ambos, para el desarrollo integral tanto
del individuo como de la organizacién. Por tanto, la creacion de marca empleador genera un gran valor
intangible dentro de las empresas, convirtiéndose esta gestién en una ventaja competitiva. Actualmente,
existen empresas que reconocen la importancia que tiene la implementacion del Employer Branding con
el fin de posicionarse como buen empleador. Tanto asi que, el auge que tiene esta tendencia, se
demuestra cuando las empresas buscan encontrarse dentro de los primeros puestos, en ser reconocidos
como los mejores lugares para trabajar. Por lo que, la nueva relacion que se estd desarrollando entre
empleado y empleador por medio de la marca, tiene como finalidad la atraccion y la retencion de talento,
ya que se trabaja con la imagen de la organizacion y el desarrollo del compromiso organizacional. El
presente trabajo, se realiza con metodologia cualitativa por ser revision conceptual, recopilando los
conceptos basicos del Employer Branding, elementos y casos de éxito; asi también, las concepciones y
teorias acerca del compromiso y de sus elementos; pretendiendo asi dar mayores argumentos, para que
el Employer Branding, sea considerado parte vital dentro de la estrategia del area de Recursos Humanos,
para crear la propuesta de valor a los empleados y conseguir su compromiso laboral y asi llegar al
cumplimiento de la visién organizacional.

Palabras clave: Employer branding, Compromiso laboral, estrategia organizacional

Abstract

Organizations and staff consider that the monthly remuneration and extra monetary incentives are only part
of the strategy to attract and retain highly competitive and motivated personnel. A dynamic exchange
between the organization and its personnel is crucial for staff development and company stability; as a
result, developing Employer Branding generates an intangible value positioning the company with a
competitive advantage. Currently there are companies that recognize the importance of the implementation
of employer branding in order to position themselves as exceptional employers, so much so, that many
companies have sought to implement this dynamic; to be at the top, to be recognized as one of the best
places to work. Also, the new relationship growing between employee and employer by branding, aims at
attracting and retaining talent as it works with the image of the organization and deeper commitment
develops. Therefore, is done with qualitative methodology to be conceptual review, and research will present
the basics of Employer Branding, its elements and success stories, also, conceptions and theories about
commitment and its elements will be reviewed. It is my intention to offer arguments proving that Employer
Branding be considered a vital part in the strategy of the Human Resources, to create the value proposition
to employees and solidify their work commitment and reach the full fulfillment of the organizations vision.

Key words Employer branding, Engagement, organizational strategy
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INTRODUCCION

En la actualidad, los nuevos profesionales o
potenciales talentos no se motivan Unicamente
por la remuneracion, tal como lo mencioné Bajuk
(2014) los candidatos al aceptar o continuar en su
cargos, adicional al puesto y compensacion,
analizan el tipo de empresa de la que van a ser
parte, siendo este elemento primordial, para
considerar una propuesta de trabajo atractiva, por
tanto, se convierte dentro de las estrategias del
area de recursos humanos, considerar al
Employer Branding, como una implementacion
muy importante; esto se debe, tal como lo indic
Diaz (2014) a que los mismos colaboradores se
convierten en los mayores difusores de la
reputacion atractiva o no, de las organizaciones
a las que pertenecen.

Con esto, Blasco (2004) sefialo, que el nuevo rol
del profesional de Recursos Humanos en la parte
de reclutamiento y seleccién esta evolucionando
debido a los avances tecnoldgicos, en los
mercados de trabajo y los retos de las
organizaciones; por tanto, dentro de los procesos
de Recursos Humanos se debe desarrollar
estrategias que brinden tanto al empleador, como
a los colaboradores o posibles candidatos, la
posibilidad de mayor eleccién; asi también crear
mejores y mayores lazos que promuevan
sinergias en esta relacion; por ello, segun lo que
mencion6 Barrow & Mosley (2005), acerca de que
se piensa comunmente que el éxito de un
producto o servicio tiene relaciéon solo con la
creatividad y el arte de vender, pero en realidad
es que el triunfo final se determina mediante la
contratacion, la participacion y la retencion de la
gente altamente eficiente; esto se logra con la
comunicacion adecuada de ser un buen
empleador, que relUna atributos especificos y
diferenciadores y que logre ser percibido como
atractivo por los profesionales, que lo conocemos
como Employer Branding.

En la actualidad, segun indicado por Vasquez,
Mejia, Rodriguez & Ponce (2014) acerca que el
reclutamiento de personal se ha convertido en una
caceria de talento, al momento de cubrir puestos
clave y al momento de conseguirlo se realizan las
ofertas de sueldo y beneficios que hace que la
persona se decida por la mejor opcién, sin
conseguir la conexién emocional del nuevo
colaborador y con ello su lealtad, ya que la
competencia esta alerta para captar a los mejores
candidatos; por lo que, el reto de las
organizaciones estd en retener a su talento
humano, estableciendo las caracteristicas
diferenciadoras entre una empresa y otra. Por
ello, como menciono Blasco & Gavilan (2013), la
nueva relacién que se crea entre el empleado y
empleador, tiene como finalidad la atraccién y
fidelizacion de los colaboradores actuales o

futuros, generando asi un elemento importante
gue es el compromiso.

Para Blasco, Rodriguez & Fernandez (2014) la
marca es el capital mas importante de una
compairiia y por ello, la gestion de la misma es
fundamental, por lo que no solo se debe focalizar
a la construccibn de la marca de producto
conocido como branding, sino también utilizarla
internamente y ser dirigido a los colaboradores de
la empresa; con ello, los objetivos de su desarrollo
es atraer talento y luego comprometerlo. Al
precisar la palabra Branding, Goncer (2013)
indico que se refiere a relacionar un valor a una
marca, entonces al hablar de Employer Branding,
se define a la marca empleador que trae consigo
las caracteristicas de la propia cultura,
conjuntamente con la debida comunicacion de
que es el mejor lugar para trabajar, asi entonces,
este proceso deberia de ser considerado dentro
de la estrategia de Recursos Humanos; por ello,
la marca debe tener un posicionamiento
importante en el mercado y ser capaz de atraer el
talento que requiere la empresa, para el
cumplimiento de sus objetivos.

Por tanto, la necesidad de crear una marca sélida
es sustancial dentro de las organizaciones, tal
como mencion6 Esteban (2012), indicando que,
debido a la escasez tanto de talento, como de
compromiso del personal con la empresa en la
que se labora, es preciso crear ambientes
laborales que hagan que los colaboradores se
identifiquen y apropien con una cultura fuerte, lo
que dara como consecuencia, el cumplimiento de
objetivos mas complejos y afrontar crisis de mejor
manera, consiguiendo ademas que los
empleados sean los mayores embajadores de la
marca a la que pertenecen.

Para completar esta idea, Cascio (2014) indicé
que mientras la economia mundial se estabiliza
del tiempo de recesion, uno de los problemas que
se esta suscitando es la aceleracion de la rotacion
del personal y con esto la fuga de talentos; por lo
gue, las organizaciones que prevaleceran, seran
las que tienen las marcas de empleador positivos,
convirtiéndose en un tema estratégico del area de
Recursos Humanos tanto el desarrollo de
conocimientos y la gestion del rendimiento y una
cuidadosa atencién a la marca empleador, que al
implementarlas generardn ganancias a futuro
para la empresa.

Esteban (2012) indico que la empresa en la
actualidad debe de conciliar lo racional con lo
emocional, considerando dentro del area de
recursos humanos los elementos tradicionales,
entre estos sueldos, condiciones laborales, etc.,
asi como la cultura corporativa, clima laboral y
adicional la satisfaccion de necesidades de los




colaboradores, y es aqui donde ingresa el area de
marketing, ya que debe identificar las
necesidades, generar conceptos acerca de las
mismas y luego disefar el producto que llegara al
consumidor, siendo este concepto muy cercano al
de Employer Branding o Marca Empleador.

Por tanto, segun lo mencionado por Blasco,
Rodriguez & Fernandez (2014) en el Employer
Branding, intervienen los conceptos del marketing
a las acciones de recursos humanos, tanto al
personal nuevo o antiguo de las organizaciones y
ademas su implementacién sera la mas
importante herramienta dentro del reclutamiento y
retencion de talento. De la misma manera, Mejias
(2010) indic6 que es necesario esta integracién
como apoyo a la estrategia organizacional,
considerando que la tendencia en el mercado
laboral es que los candidatos sean quienes elijan
su lugar de trabajo, por ello las empresas, deben
brindar su propuesta de valor clara y real para
conectar emocionalmente con el futuro
colaborador.

REVISION DE LITERATURA
¢ QUE ES EL EMPLOYER BRANDING?

Bredwell (2006) sefial6é que el Employer Branding
es la percepcién que existe de los stakeholders
gque conforman la empresa (empleados,
empleador, clientes, accionistas, etc.) acerca de
la experiencia de trabajar en las organizaciones,
es decir con idea propia de lo que se siente al
trabajar en su organizacion. Asi también,
Starineca (2015) mencioné que el Employer
Branding comprende al empleo como tal, al
empleador, a la identidad, al liderazgo, a los
empleados, a la marca, a la cultura y en general
al clima laboral; por lo que, la esencia del
Employer Branding es la expresion externa de la
cultura interna.

En el estudio realizado por Roque & Neves
(2010), muestra los resultados acerca de como la
marca empleador, va a limitar el proceso que hace
que posibles candidatos tomen la decision de
aplicar a una vacante, llegando a rechazarla
inclusive. Por lo que, un Employer Branding
positivo fortalecera el proceso de reclutamiento y
tendrd mas interesados aspirantes, que aquel
empleador con Employer Branding negativo; por
esto, que la empresa sea atractiva, es una
variable clave.

Jiménez, Pimentel & Echeverria (2002) indicaron
gue el Employer Branding se origina por la cultura
de la empresa, con esto sus valores, ética y
conductas que muestran los colaboradores, al
momento de querer alcanzar sus objetivos
organizacionales, por medio de las personas. Asi
también, establecio Gémez (2011) que cuando se
crea una marca es imprescindible que por medio
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de ésta se identifiquen los valores y filosofia de la
empresa y que sea reconocida e identificada
puertas afuera como Unica y atractiva al ser parte
de la misma.

Adicional, Diaz (2014) subray6 que los beneficios
gue la gestion de la marca de empleador esta
generando dentro de las organizaciones, llamada
Employer Branding o Marca Empleador, tiene
gran importancia, debido a la pérdida de confianza
en las empresas, por lo que actualmente los
empleados se convierten en agentes clave de su
reputacion externa convirtiéndose en una
importante fuente de reclutamiento y fidelizacion
de clientes internos y externos, con ello se
generan resultados muy positivos para el negocio.
Asi también, el estudio Edelma Trust Barometer
(2010), que es el mayor estudio internacional que
analiza la confianza de las instituciones, concluy6
que la confianza y transparencia son tan
significativas, dentro de la identidad corporativa
como la calidad de productos y servicios. Ademas,
que los empleados de las organizaciones son los
que brindan mas confianza que los propios altos
directivos. De esta manera, se establece la
importancia de trabajar activa y conscientemente
para construir la marca empleado.

Por ello, lo importante de acoger al Employer
Branding como una estrategia es la busqueda de
personal competente, ya que su objetivo, segln lo
considerado Blasco, Rodriguez & Fernandez
(2014) es desarrollar la marca de la organizacién
segun el sentir de los empleados actuales como
principal consumidor de ese mercado, poniendo
en relieve los valores, beneficios y ventajas que
brinda la compafia a sus colaboradores y el
sentido de pertenencia de ellos hacia la empresa,
a través de la gestion adecuada de comunicacion
interna. Ademas, debe considerarse lo indicado
por Sanchez & Barriuso (2007), que la creacion de
la marca por si sola no mejora la reputacién
organizacional, sin embargo, las empresas con
los méas altos niveles de la misma, son
considerados como buenos ambientes laborales.

Segun lo sefalado por Jiménez, Bustamante &
Bustamante (2012) en este mundo globalizado,
las empresas se enfrentan a un ambiente
competitivo en cuanto a retencion y reclutamiento
de talento, por lo que, es imprescindible que los
altos directivos busquen estrategias para que su
personal se comprometa con el logro de los
objetivos y se obtenga el sentido de pertenencia,
con ello se esperaria que sean los mismos
colaboradores los mayores portavoces al exterior
de esta cultura.

Para la implementacién del Employer Branding,
segun lo puntualizado por Blasco, Rodriguez &
Fernandez (2014) las organizaciones deben
transmitir  mediante una campafia de
comunicacion interna la cultura organizacional,




asi también lograr un sentimiento de pertenencia
fuerte hacia la marca del empleador, lo que hara
un nexo emocional transcendente, con ello, los
colaboradores tendran una mayor
responsabilidad y se fortalece el vinculo creado.
Si no se produce este efecto, se debe de
cuestionar los mensajes que se estan emitiendo y
receptando, por lo que es necesario ir midiendo y
controlandolos durante todo el proceso. Asi
también, se toma en cuenta el efecto de los
valores que tienen los empleados de una
empresa, tal como fue indicado por Biswas & Suar
(2013), que el Employer Branding o marca
empleador se afecta con los valores sociales, de
interés, de desarrollo y econdmico; por ello, el
empleador debe comprender lo que actualmente
sus colaboradores buscan, en especial el valor
social que debe ser el mayor atendido, por lo que
los esfuerzos deben direccionarse a trabajar en la
marca con los mismos valores que los empleados
consideran mas importantes y asi retener y atraer
talento.

Segun Gavilan, Avell6 & Fernandez (2013), las
experiencias positivas y auténticas con la
organizacién son los factores determinantes para
gue el colaborador genere el compromiso afectivo
hacia su lugar de trabajo, por ello se menciona
gue es necesario mantener contactos estrechos y
darle importancia genuina a las expectativas y
necesidades de las personas que la integran; asi
también, crear una oferta de valor, que afiada
interés al trabajo y crear condiciones cémodas y
seguras en el desarrollo de las labores.

Dentro de este proceso de implementacion del
Employer Branding, se requerird el soporte y
asesoria de otras areas como marketing y
comunicacion, para el uso exitoso de campafas,
como lo sefalado por Mejias (2010) que en la
difusiéon de los resultados de clima laboral, se
debe comunicar primero de manera interna y
luego utilizarla en otros canales de comunicacién
externa; asi como hacer publicas las
condecoraciones dadas a los colaboradores;
ademas debe de tener una identidad visual que
permita a los colaboradores y futuros empleados
identificarse con el mismo; adicional, sera de gran
utilidad el involucramiento del personal en el
proceso de reclutamiento de manera directa o
indirecta.

Por lo indicado, con el mayor proceso que sera
aliado en la implementacion del Employer
Branding es con la Comunicacion, tal como lo
mencion6 Martinez (2013) se deben de realizar
actos que hagan que los clientes internos se
sientan motivados, para que nazca el sentido de
pertenencia y con ello sentirse parte de la
empresa, por lo que la comunicacion interna es
vital para que esto se produzca, asi, los
colaboradores sentiran que son el recurso
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humano necesario para que la empresa pueda
funcionar.

En general, para Belinchon (2006) una
organizacion con buen Employer Branding debera
cumplir con requisitos minimos simultaneos como
lo es el tener una buena reputacion, considerar el
desarrollo profesional y una adecuada cultura
corporativa, ya que el Employer Branding tiene
como reto ir mas alla de la atraccion y retencion,
ya que se ha demostrado que aquéllas compariias
que tienen resultados exitosos y son sostenibles,
mantienen un alto Employer Branding, porque
aparte de generar valor a los accionistas, estan
posicionados con sus productos y han superado
momentos de crisis; por lo que, el Employer
Branding no es un ranking, no es un proyecto mas
de la empresa, no solo implica al area de
Recursos Humanos, no significa ser visibles en
revistas; sino que el Employer Branding es un
proyecto a mediano plazo, directamente unido
con la estrategia de la empresa y sostenido con el
tiempo, que se convertira en una filosofia que
tomara su periodicidad en aplicarla y proyectarla
integralmente tanto a los clientes internos como
externos.

Concuerda con lo mencionado, Ambler & Barrow
(1996) que indicaron que cuando el marketing
promueve el desarrollo de marca empleador,
como consecuencia se percibe la confianza y el
compromiso por parte de los colaboradores de
manera interna y se proyecta externamente; asi
también, la retencién y atraccion de personal
competente en las empresas que tienen
implementado el Employer Branding, es mas
genuino.

LA MARCA'Y EL EMPLOYER BRANDING

Kotler (1997) indicé que una marca a pesar de ser
solo un nombre, cuando tiene poder, es parte de
algo més, por tanto, el construirla va mas alla del
nombre, se crea una experiencia, la que debe de
ser positiva. ContinGa el autor y menciona que
existen organizaciones que han logrado de sus
clientes externos, lealtad y amor a la marca,
como, por ejemplo: Harley-Davidson, que se
caracteriza por su alta inversion de satisfacer los
gustos de sus consumidores, por tanto, se debe
construir una marca sélida y agregar valor al
cliente; y, enfocandolo de esta manera, se
concluye no solo al cliente-consumidor, sino al
cliente interno.

Para Melo (2011) es importante tener en
consideracion, que por la marca empleador se
deben de identificar los valores y filosofia de la
organizacion, lo que la haga diferente de las
demads; considerando como prioridad a sus
propios empleados y diseflando estrategias de
comunicacion interna y trabajo en conjunto entre




todas las areas, dirigidos a que el personal se
sienta orgulloso de pertenecer a esa
organizacién. Concuerda con lo mencionado
Ambler & Barrow (1996) quienes determinaron
gue es imperante el involucramiento y trabajo en
conjunto entre las areas de Recursos Humanos,
Comunicacion y Marketing, dentro de la
construccion e implementacién del Employer
Branding.

Ademas, en la entrevista realizada a Jiménez
(2014), se indic6 que cuando se gestiona la
marca, se busca que los valores percibidos
externamente, sean los que se vivan
internamente y con la correcta alineacidn, habra
un posicionamiento de marca empleador, por
parte de los colaboradores que integren la misma,;
por tanto, continla Jiménez, la importancia del
Employer Branding dependera del mercado en el
gue se desenvuelva la empresa; ya que, en
algunas organizaciones se enfatiza en la
retencion, en otras la atraccion y en otras adquirir
y transmitir el compromiso de los colaboradores.
Asi también, consider6 que, al momento de
implementarlo, se derivaran beneficios tangibles,
como bajo costos en retencion y atraccion de
talento, compromiso de los colaboradores y el
posicionamiento de la marca en los clientes, a fin
de cuentas, el Employer Branding construye
reputacion.

Por tanto, en el proceso de implementacion, se
debe tomar en consideracion, lo indicado por
Tejada (2015) , ya que debido a la transparencia
empresarial y al manejo de tecnologia en
comunicacion, se puede tener conocimiento de lo
gue ocurre dentro de las organizaciones, aunque
no sean parte de la misma, siendo imposible evitar
esta propagacion de comunicacion, por lo que se
deben de comenzar a adaptar las organizaciones
a estas situaciones, para poder ser considerado
un empleador atractivo.

EL COMPROMISO ORGANIZACIONAL

Lépez (2005) sefiald que la motivacion laboral
impulsa, dirige y mantiene el comportamiento de
los colaboradores para la hacia la consecucion de
los objetivos o0 metas trazadas.

Morgan & Hunt (1994) en la Teoria del
Compromiso y la confianza, indicaron que el
compromiso es la base fundamental entre las
relaciones exitosas existentes entre la empresa y
el empleado. Por lo que, acogiendo el criterio de
Gavilan, Avell6 & Fernandez (2013) que
sefialaron que el compromiso de los empleados
es consecuencia de acciones conjuntas para
gestionar a las personas, tal como el conocer
profundamente las expectativas y forma de
satisfaccion de los colaboradores, que haya dosis
de disfrute, que sea generadora de experiencias y
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haya congruencias al trato del cliente externo
como el interno.

Asi también, Lopez (2005) establecié que, en la
gestibn de recursos humanos, no se trata
Unicamente de la satisfaccion o no del individuo,
sino que se deben determinar las tareas, el campo
de accion del personal, su oportunidad de
desarrollo dentro de la organizacion, el salario
tanto econémico como emocional, la calidad de
vida y a manera general, que se proporcione mas
autonomia y responsabilidad al colaborador en su
puesto de trabajo.

La estructura del compromiso, fue estudiada por
Meyer & Allen  (1991), donde determiné que
existen tres clases de compromiso: de
continuacion, en el que el mismo empleado se
obliga a continuar por miedo a quedarse sin
empleo y no pueda conseguir otro facilmente; el
normativo o de obligacion, que es cuando los
empleados sienten que deben quedarse en la
empresa para que alcance sus objetivos
organizacionales; y, el afectivo, determinada por
un sentimiento que va desde lo personal a lo
grupal, formandose una unién emocional.

Gavilan, Avello & Fernandez (2013) establecio
que existe una conexién entre la gestion de la
marca empleadora y el colaborador, del que
dependera el compromiso afectivo con la
organizacioén; esto, basado en el estudio de las
dimensiones sensorial (disfrute o diversion),
intelectual y emocional; por tanto, una experiencia
positiva con la marca empleadora dara como
consecuencia el compromiso afectivo hacia la
misma.

Davila & Jiménez (2014) indicaron que el brindar
bienestar a los colaboradores desencadenara
acciones positivas por parte de ellos, que sera una
herramienta para el éxito de la organizacion, ya
gue se convertiran en una mejora de los
resultados; por tanto, recomienda crear cultura de
servicio y apoyo entre compafieros y de
implementar estrategias de vivir los valores de la
empresa como propios. De la misma manera,
Patron (2013) menciond que el compromiso
organizacional se deriva de sentimientos que
tiene el trabajador hacia la empresa, inclusive con
la obligacion interna de quedarse en ésta.

O'Reilly & Chatman (1986) establecid que ese
sentimiento que se desarrolla en la relacién
laboral, se desarrolla de tres maneras:
cumplimiento, que es cuando las conductas se
direccionan a conseguir reconocimientos; la
identificacién, que ocurre cuando el colaborador
se siente orgulloso de pertenecer a una empresa,
sin necesidad de adoptar sus valores; vy, la
internalizacion que se da cuando los valores tanto
del colaborador como del empleado, son los
mismos.




En el estudio realizado por Betanzos, Andrade &
Paz (2006) demostré6 que los factores del
compromiso son: identificacién-implicacién, que
es la interiorizacion de valores corporativos y en
el que el individuo vela por el bienestar de la
empresa, por tener una conexiéon entre empleado-
organizacion; el segundo factor es el Compromiso
afectivo, se refiere a la felicidad que tiene la
persona de pertenecer a una organizacion; el
tercer factor, Compromiso de Continuidad, en el
gue el empleado cree que retirarse de la empresa
le significa una pérdida; y, por dltimo, el
Compromiso Normativo, se refiere al deber moral
del empleado de no renunciar a su empresa.

Sobre el tema, Diaz (2014) afadié un concepto de
vinculo emocional, definiéndolo como el grado en
gue los colaboradores de una empresa se
encuentran comprometidos para cumplir los
objetivos de la misma; considerando cuatro
elementos que lo componen: 1) El orgullo de
pertenencia; 2) La satisfaccion en sus funciones;
3) Relaciones interpersonales entre comparieros,
satisfactorias; y, 4) el compromiso con su jefe
inmediato.

En el estudio realizado por el grupo internacional
de Espafia, Randstad (2015), con sede en
Diemen (Holanda), y que son considerados como
lideres en soluciones globales de recursos
humanos, expone que lo atractivo de las
empresas sigue siendo lo econdémico como
prioridad, pero siguiéndole muy de cerca la
seguridad laboral a largo plazo y el ambiente de
trabajo agradable. Asi también, el estudio indica,
qgue el reto de las organizaciones espafiolas, se
enmarca en aumentar el rendimiento y la
productividad, retener y atraer talentos vy
profesionales, para la etapa de desarrollo de la
empresa.

Tejada (2015) sefialdé otro factor que esta
tomando més importancia y que asi mismo fue
detectado en el Informe de Randstad, que es
acerca del Employer Branding, el que reflejo en el
2013 a la seguridad laboral a largo plazo como el
aspecto mas importante y en el afio 2015, este
factor, se encuentra en segunda posicion. Asi
también, continuo la autora, que la conciliacién
entre vida personal y profesional es otro elemento
primordial para el colaborador, dandole el 45%,
aumentando su incidencia afio a afio.

GESTIONANDO LA MARCA EMPLEADOR O
EMPLOYER BRANDING PARA GENERAR EL
COMPROMISO

Como requisito basico para gestionar la marca
empleador, tal como menciona Goncer (2013),
deberd existir un posicionamiento en el mercado
y tener capacidad de atraer a los clientes tanto
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internos como externos, con una buena
percepcion de la compafia; por tanto, es
necesario que dentro de la estrategia de recursos
humanos se incluya la gestiébn de la marca,
conocida como Employer Branding, en la que se
debe destacar las exclusividades que tiene la
compafiia y tomando en consideracion lo que
necesitan los futuros candidatos e inclusive la
sociedad.

Concuerda Carrion (2013) que indicé que la
gestion del actual area de Recursos Humanos, se
debera canalizar no solamente para conseguir
compromiso del personal, sino también de
satisfacer sus necesidades, tal asi, que si siente
que tiene un minimo de insatisfaccién, no se
conseguira este compromiso; por lo que, las
empresas deberan proponer una propuesta de
valor lo més customizada posible, convirtiéndose
la empresa en seductora, tanto de sus clientes
internos como externos.

Asi también, segun lo expresado por Arachchige
& Robertson (2011) las diferencias demograficas
y la competitividad actual, deben ser de mayor
interés para los empresarios, ya que para atraer y
retener a aquéllos empleados que llevaran al éxito
a la empresa, se debe hacer andlisis de los
factores que efectivamente motivan a aquellos
talentos a quedarse en las organizaciones, por lo
que habran mas factores intangibles que son méas
atractivos para la generaciéon de empleados
jévenes.

Iglesias (2012) menciondé que dentro de la
implementacion del Employer Branding, se debe
considerar la coherencia de las estrategias del
area con los valores de la compafiia y deben de
trabajar conjuntamente Marketing con Recursos
Humanos y demas areas; debido a que hacerlo de
manera aislada no seria tan eficaz si los
colaboradores no viven diariamente los valores
organizacionales, asi también como llenarse de
orgullo de pertenecer a la misma.

La comunicacion se convierte en otro requisito
indispensable en la gestion de marca empleador;
por ello, Rodriguez (2012) sefialé que la misma es
la base para el buen desempefio de la empresa,
lo que genera motivacion a los colaboradores y
desencadena un clima laboral positivo, lo que trae
como consecuencia la mejora en productividad;
asi que, los problemas de comunicacion, traen
efectos contrarios a los mencionados. Asi
también, continda el autor indicando, el tipo de
comunicacién debe de ser ascendente y de facil
acceso hacia los lideres y directores de las
empresas.

Otro factor determinante en la gestién de marca,
es lo mencionado por Melo (2011), en el
establecimiento de misién y valor de la empresa,




como el mas valioso activo al que hay que cuidar
y ser interiorizado por todos los colaboradores.

Carrion (2013) sefalé la encuesta de McKinsey,
en donde indica que el talento humano quiere un
trabajo motivante, oportunidad de desarrollo,
apoyo a la calidad de vida, buen clima laboral,
reconocimientos monetarios y no monetarios; por
lo que contintia el autor describiendo que se debe
trabajar en factores operacionales (sueldo, plan
de carrera, formaciones); aspectos soft, que es lo
intangible, los valores, satisfaccion; y, modelo de
direccion de personas, en general, debe quedar la
consigna de crear empresas en donde la
experiencia del colaborador, sea memorable.

Ante esto, el area de marketing y recursos
humanos se beneficiaran de participar en el
proceso e implementacién del Employer
Branding, tal es lo mencionado por Iglesias
(2012) de que el personal se alineara a la marca,
se mejorara el nivel de satisfaccién al cliente
externo, cuando se trabaja en el interno, se atrae
a nuevos clientes, ademas de que, una vez bien
implementado y en el tiempo, traera ahorros al
area de recursos humanos y mejoraran las
ventas.

En el resumen realizado por Moreno (2009), del
libro “Employer Branding. La gestién de marcas
para atraer y retener el talento”, Miriam Aguado y
Alfonso Jiménez menciona que la Marca es la
promesa de un servicio, una idea, una filosofia, un
detalle de lo que se hace y lo que se quiere hacer;
por lo que las empresas que se conocen a si
mismas y saben lo que hacen, son empresas con
marca fuerte y duradera.

Asi también, Jiménez (2011) sugiri6 que se debe
empezar por ser un buen empleador, dandole una
propuesta de valor al colaborador y luego de que
se encuentren las bases establecidas, comenzar
con la difusibn hacia fuera. Por lo que, es
necesario ser y luego parecer, para evitar
resultados negativos, durante la implementacion
del Employer Branding.

ESTUDIOS SOBRE EL EMPLOYER BRANDING
EN ESPANA

A manera de ejemplificar esta tendencia de Marca
Empleador, se encuentra el estudio realizado por
Villafafie (2013) en Merco Personas 2012,
considera 3 valores y los evalla a partir de 15
variables, en donde Mercadona lidera en calidad
laboral y reputacion interna; y comparte con
Inditex, que es la mejor compafia con mejor
marca empleador y también dentro de los
primeros puestos tenemos a Google y Apple,
dentro de estos valores, por lo que se considera
tanto a empresas de servicios, distribucion, de
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consumo y de tecnologia (Ver Anexo 1: Tabla 1y
2).

CASOS DE EXITO FUERA DE ECUADOR

A manera de ejemplo de una implementacion de
Employer Branding, se encuentra el caso citado
por Jiménez & Capell (2011) acerca de la cadena
hotelera NH Hoteles, la que ejecuté las
actividades de marca persona con la finalidad de
convertirse en ejemplo en las practicas de gestion
de las empresas y asi se ha posicionado de
manera interna y en la actualidad lo esta
realizando externamente Actualmente, para influir
en la marca como empleador se trabaja con los
empleados de manera interna y externa, La
politica de Employer Branding de NH Hoteles es
“ser un buen empleador”, focalizandose en su
cultura Unica y procesos comunes de gestion de
personas.

Como otro ejemplo de implementacién de
Employer Branding, lo analiz6 Rodriguez (2012)
es el caso del lider mundial en produccién de
cereales Kellogg Company, siendo larazén de ser
de su fundador William Kellogg el trabajar para las
personas. En Espafia es una de las mejores
empresas para trabajar y tienen un modelo de
Compensacion Total, en los que intervienen:
Cornflex, que consiste en un salario fijjo anual,
beneficios sociales algunos siendo obligatorios
por la ley y otros flexibles que se otorgan segun la
situacién a los colaboradores (guarderia, tickets
de restaurante, etc.); K'Success, que comprende
los ingresos variables y estos estdn sujetos al
desempefio del colaborador; K’experiences, que
comprende de beneficios intangibles que se
agrupan en cinco programas: Smacks life
(flexibilidad horario y apoyo de familia); Feeling
Great (fomenta habitos saludables de salud e
higiene; K’talent (desarrollo profesional brindado
por la empresa); Kreconition (premio a
empleados por eliminacion de la empresa; v,
K'Cultura  (impulsa un entorno abierto,
comunicativo, etc), continua el autor indicando,
Kellogg es un ejemplo ya que la empresa al no
conocer al consumidor final, viven con el enfoque
que es trabajar para las personas.

Finalmente, existe el Caso Henkel, que fue
descrito por Goncer (2013), que con el lema “It's
not my work, it's my passion” (“No es mi trabajo,
es mi pasion”), que se describe y detalla la forma
de ser de la empresa, y que son los propios
colaboradores, los mismos que comunican el
ambiente y posibilidades de carrera.

El estudio de la revista Fortune (2004), publicé las
diez grandes empresas para trabajar, que fue
realizado en diferentes paises, y entre las
caracteristicas que destacaban es que los
empleados se sentian satisfechos en trabajar
para una empresa con una cultura distintiva y una




mision social clara, lo que hace que se sientan
altamente motivados y contribuyen externamente
clientes muy satisfechos y un exitoso desempefio
del negocio.

En este estudio indicado, dentro de las diez
empresas, se encuentra a Pret A Manger, que
tiene dentro de su estrategia de reclutamiento
soluciones creativas para la retencion y atraccion
del personal. Pret A Manger fue fundada en 1986,
se caracteriza por ofrecer alimentos de alta
calidad con un servicio rapido y amable,
proporcionando el maximo control de la marca. En
1999, se crearon los equipos de recursos
humanos y formacion. Los valores fundamentales
son: pasion por la comida, apasiénate de las
personas, Apasionado por Prét. Los clientes y
empleados son apreciados y respetados. Su
cultura de honestidad, el individualismo, la
apertura y apoyo, por hablar, hacer, escuchar,
revisar y medir. Pret A Manger nunca olvida que
sus trabajadores hacen toda la diferencia, siendo
el corazon y el alma de la empresa. Los
programas de remuneracién y oportunidades de
carrera los toman muy en serio; entrenan y
desarrollan, en general, invierten en su gente,
realizan premios, concursos, etc. Tienen una
cultura de puertas abiertas, asi también se implica
la personal en la toma de decisiones, en especial
en los procesos de seleccién, tienen la
responsabilidad de la formacion y la comunicacion
del nuevo colaborador.

CASOS DE EXITO EN EL ECUADOR

Zabala & Jervis (2014) indicaron los trabajos que
la Revista Ekos ha realizado desde hace diez
afios, con el concepto de Great Place To Work
(Excelente Lugar para trabajar), para mejorar la
propuesta de valor hacia los colaboradores de
empresas ecuatorianas, y en esta ocasion se
enfocd en la percepcion de los estudiantes de
Ultimos afios de universidad y la poblacion
econémicamente activa, acerca de los lugares
mas atractivos para trabajar y los motivos de su
decision.

Zabala & Jervis (2014), indicaron que en este
primer estudio de Employer Branding, se enfatizd
en conocer las caracteristicas de las empresas
publicas y privadas, que atraen a los profesionales
y los resultados son los siguientes:

Tabla 3

EMPRESAS PRIVADAS QUE QUEDARON EN LOS
TRES PRIMEROS PUESTOS EN EL RANKING DE
LOS MEJORES LUGARES DONDE TRABAJAR

EMPLOYER CLARO BANCO DEL TELEFONICA

BRANDING PICHINCHA

ORIGEN Nace deuna | Su Nace de la
fuerte compromiso interaccion
inversion en con el entre
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e
responsable
s

*Deseen
dejar una
huella en
beneficio de
la
colectividad.

internacional.
*Mejoramiento
continuo

su aprendizaje y empresa,
formacion desarrollo colaborador y
constante cliente
Enfoque de Invertir en el Propio poder Crear una
marca desarrollo de la marca cultura propia
empleador profesional Banco de compafifa:
Pichincha, empleados
como orgullosos,
referente de clientes
solvencia y satisfechos. Esa
confianza y imagen es la
orgullo que se irradia al
exterior.
Programas de | *Desarrollo *Programa de *Atraer y
gestion de profesional Trainees; retener al mejor
marca *Liderazgo *Convenios talento
empleador *Innovacion cooperacion *Creacion de
y desarrollo universidad; Cultura de
de *Acuerdos y Excelencia.
proyectos pactos de *Programa
Responsabilid Talentum
ad Social y
cuidado al
Medio
Ambiente;
*Paquetes
salariales y
beneficios
atractivos
*Oportunidade
sde
aprendizaje y
desarrollo
Pilares *Atraccion y *Alineamiento *Lideres
fundamentale retenciéon de | conla responsables de
s personal, estrategia, la motivacion
con las *Confianza y de su equipo
caracteristic | solvencia, * Excelencia de
as de: *Equidad servicio
*Plantearse interna. * Innovacion de
retos *Presencia productos y
*Socialment nacional e servicios.

Elaboracion propia, Fuente Zabala & Jervis (2014)

Tabla 4

EMPRESAS PUBLICAS QUE QUEDARON EN LOS
TRES PRIMEROS PUESTOS EN EL RANKING DE
LOS MEJORES LUGARES DONDE TRABAJAR

contratacion
Remuneracion
competitiva,
desarrollo y
formacion
continua,
seguridad y
salud
ocupacional,

EMPLOYER MINISTERIO DE CNT IESS
BRANDING EDUCACION
ORIGEN Colaboradores El crecimiento Motivacion
comprometidos personal y y
que creen en profesional, formacién,
firmemente en de sus lo validan
el cambio colaboradores | como una
educativo del , es para CNT entidad
pais un eje de atractiva en
accion vital. donde
trabajar
Enfoque de Desde la vision *Solidos *Estrategia
marca del lider, que procesos de atraccion
empleador fomenta una administrativo de talento
cultura de s y politicas *Prestacion
corresponsabilid | de talento de salud
ad enla humano;
transformacion *Adecuado
educativa. proceso de
seleccion,
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*Entregar un
servicio y una
atencion
ciudadana de
calidad

*Buen clima
laboral y
estabilidad
laboral
*Gestion de
desempefio.
Programas *Difusion hacia *Modelo de *Inversion
de gestion afuera el Responsabilid en edificios,
de marca mensaje: ad Social equipamient
empleador Transformar la Corporativa oe
educacion, *Bienestar infraestructu
mision de todos integral de ra.
* Difusion nuestros *Servicios y
interna: colaboradores | productos
“Juntos . diversificado
transformamos *Pausas s
la educacion”. activas *Atender de
*Politicas de *Condiciones manera
comunicacion ergondmicas eficiente a
coherentes adecuadas de los afiliados
*Formacioén de trabajo y *Cumplir
lideres voceros entorno; con el Plan
*Impulsar *Equidad Nacional del
difusion de salarial; Buen Vivir
cultura y el rol *Estimulo de *Cumplir las
del servidor principios metas e
publico; éticos, indicadores
*Apertura de anuales
espacios de
didlogo
Pilares *Seleccionar y * Sdlido Mejorar la
fundamental capacitar a los proceso de reputacion
es mejores perfiles comunicacion del Instituto
profesionales; e informacién. | *Politicas de
*Contar con « Estimulo de tthh
talento laintegridad y | enfocada a
comprometido y transparencia atraer,
que tenga las en toda la incentivar y
competencias gestion retener
idéneas para empresarial candidatos
formar parte de *Un *Aplicar
este gran consistente estrategias
proyecto. proceso de de
*Implementacié desarrollo y desarrollo:
n del nuevo formacién motivacion,
modelo de *Medicion de promocién
gestion clima laboraly | interna,
educativa, su plan de formacion,
*Cambiar el accion capacitacion,
paradigma de *Las politicas etc
que lo publico de gestion
es malo e salarial justo y
ineficiente. equitativo

Elaboracion propia: fuente Zabala & Jervis (2014)

Tabla 5
Razones para trabajar en el Sector privado-
Universidades

1. Buena remuneracién econémica (10,30%)
2. Beneficios atractivos (7,45%)
3. Estabilidad Laboral (Seguridad del empleo) (6,85%)
4. Crecimiento Personal (6,27%)
5. Posibilidades de Desarrollo Profesional (5,90%)
6. Empresa exitosa en su sector (5,86%)
7. Buena Imagen Comercial (4,49%)
8. Capacitacion (4,42%)
9. Ambiente de trabajo agradable (4.05%)
10. Oportunidades para viajar o trabajar en el (3.98%)
extranjero

11. Otras razones (40,42%)

Fuente: Zabala & Jervis (2014)

Tabla 6
Razones para trabajar en el Sector privado - PEA

1. Buena remuneracién econémica (12, 73%)
2. Flexibilidad de la jornada laboral (7, 82%)
3. Beneficios atractivos (7,17%)
4. Crecimiento Personal (6,86%)
5. Estabilidad Laboral (Seguridad del empleo) (6,52%)
6. Capacitacion (5,50%)

7. Posibilidades de Desarrollo Profesional y (5,36%)
Empresa exitosa en su sector

8. Buena Imagen Comercial (4,56%)
9. Ambiente de trabajo agradable (4,02%)
10. Orgullo de pertenencia (3,80%)
11. Otras razones (30,30%)

Fuente: Zabala & Jervis (2014)

EL EMPLOYER
STARTUPS

Una startup, la defini6 Novoa (2013) como una
organizaciéon nueva, un emprendimiento, en
especial las que se especializan en area
tecnoldgica, con crecimiento a mediano y largo
plazo.

BRANDING EN LAS

En este tipo de empresas, segln lo mencionado
por Aguado & Arensburg (2015) pese a ser de
recursos limitados, existen otras opciones que
deben ser mas creativas, para atraer talento,
como por ejemplo, lo que se denomina, stock
options, que consiste en que al momento de
alcanzar los objetivos trazados, se podra adquirir
participaciones de la empresa entre otras
opciones, con lo que una vez determinadas, el
Employer Branding debe difundirse vy
comunicarse, en especial utilizando la tecnologia
como aliada: blogs, videos, foros, redes sociales
como LinkedIn u otros, consiguiendo crear una
imagen atractiva para atraer a talento; asi
también, contindan los autores, trabajar en la
cultura de que los colaboradores sean
embajadores de la marca empleados y sobre la
experiencia startup.

Por tanto, la estrategia de implementacién del
Employer Branding, segun el criterio de Aguado &
Arensburg (2015) no es de exclusividad de las
medianas y grandes empresas, sino que, segun la
creatividad de los directivos, es aplicable hasta en
las empresas de reciente emprendimiento.

Con lo indicado, se establece que la estrategia de
Employer Branding tiene como pilar fundamental
la employer value proposition (EVP), conforme lo
estableci6 Aguado (2015) acerca de que la
propuesta de valor al empleado, cumple cinco
caracteristicas: 1) Vinculacion con el negocio: que
es conocer los puntos clave de la cadena de valor
del negocio y lo que se espera del personal; 2)
Importancia de los atributos de la EVP, acorde a
las prioridades de los nuevos vy actuales
colaboradores, para poder desarrollar el sentido
de pertenencia de la marca empleador; 3)
Realidad en el cumplimiento de la EVP, para
evitar decepciones o frustraciones en los
colaboradores; 4) Diferenciaciéon, conocer la
cultura de la empresa y también tener presente la
de las otras empresas, para ser consciente de los
atributos diferenciadores de una empresa u otra;
y, 5) Foco, al momento de definir la EVP, que
contenga poco atributos para que sea recordada
y asociada la empresa con los mismos.
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Asi también, la comunicacion se convierte en otro
pilar fundamental en la implementacion del
Employer Branding, concluyendo asi Aguado
(2016), que los activos intangibles de una
empresa tienen un lugar muy relevante en el
compromiso y satisfaccién de los colaboradores y
es necesario comunicar su estrategia, para captar
o retener talento y que exista una alineacién en
una filosofia de trabajo, se debe establecer una
idonea comunicacion entre todos los stakeholders
de la organizacion; lo que se vera reflejado en el
trato con los clientes y, en los resultados de la
compaiiia.

CONCLUSIONES

En la actualidad, las personas con el talento que
requieren las organizaciones para cumplir con sus
objetivos, a mas de la parte econémica, desean
sentir pasion por lo que hacen, contar con
oportunidades  de desarrollo 'y  estar
constantemente motivados, por lo que la
propuesta de valor al empleado, debe ser Unica y
diferenciada y que se considere la prioridad del
mismo colaborador; por tanto, las empresas
deben focalizarse en disefiar estructuras que
reflejen los atributos que tienen, para ser una
oferta interesante en donde trabajar. Carrion
(2013), indicé que la gente quiere: un trabajo
motivante, desarrollo personal y profesional,
conciliacion con su estilo de vida, buenas
relaciones entre compafieros y jefes,
recompensas, etc.; por lo que, la propuesta de
valor debe de ser construida, segun lo indicado
nuevamente por Carriébn (2013), en aspectos
operacionales: salario, capacitacién, planes de
carrera, etc.; y, aspectos soft: cultura, valores, etc.
y cultura de liderazgo.

Asi también en la investigaciéon realizada por
Fernandez Lores (2012) concluyé que, aunque el
Employer Branding es una disciplina nueva, al
implementarla como parte de la estrategia de
Recursos Humanos, de manera adecuada,
obtendra personal comunicado, capacitado y
comprometido, para ser embajadores de su
propia empresay de sus marcas y encaminarse al
cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Este proceso comprende fases que deben ser
desarrolladas, desde la construccion de la marca
empleador hasta la planificacion de acciones para
la atraccién y retencion de talento, con la ayuda
de cada una de las areas que conforman la
empresa y de la mano el manejo de un eficiente
sistema de comunicacién interna, hard que se
genere el compromiso, logrando asi, un cambio
de cultura y filosofia de trabajo que hara
empleados mas proactivos y comprometidos en
sus labores; siendo esto, positivo para la
empresa, ya que se vera reflejado en mejoras de
servicio y con ello captacion de clientes y aumento
en ventas.
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Las empresas que han desarrollado la pasién por
su trabajo, son las que tienen éxito en la atraccion,
retencion y con el compromiso de sus empleados,
creando un sentimiento de identidad; y justamente
estas empresas son las que se preparan para la
guerra de obtencién del escaso talento, ya que
son las que mejor entienden el marketing de los
empleados y conocen que no es un proceso a
corto plazo.

Finalmente, segln lo mencionado por Aguado &
Avilés  (2012) una EPV (Employer Value
Proposition) organizada y difundida sera
estratégico para el posicionamiento de la empresa
como empleador referente para atraer talentos y
generar un gran sentido de pertenencia y
compromiso entre los colaboradores, siendo este
el mayor valor que se logrard con esta
implementacion.

LIMITACIONES

En Ecuador, la cultura de crear una marca
empleador sélida, se esta desarrollando, por lo
que al momento, resulta prematuro conocer el
grado de madurez que se esta atravesando, tanto
en empresas multinacionales, como nacionales
ylo familiares, aunque si es palpable que existen
en las mismas, programas formales y no tan
formales, que han dado pauta, para que los
colaboradores se identifiquen y comprometan con
la empresa; por lo que, cabe investigar a futuro el
impacto de los mismos, en las diversas
organizaciones, para medir el grado de madurez
de implementaciéon del Employer Branding.
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ANEXO 1

Tabla 1
Los Valores del buen empleador
Merco Personas considera 3 valores y los evalUa a partir de 15 variables:

CALIDAD LABORAL
1° | Salario

2° | Desarrollo Profesional

3° | Motivacién y Reconocimiento

4° | Relacibn con los mandos
inmediatos

5° | Conciliacién
MARCA EMPLEADOR

6° | Imagen en la sociedad

7° | Atraccion del talento

8° | Recomendacion

9° | Exito empresarial

10° | Sector atractivo
REPUTACION INTERNA
11° | Valores éticos y profesionales

12° | lgualdad y diversidad

13° | Liderazgo alta direccion

14° | Identificacién con el proyecto
empresarial

15° | Orgullo de pertenencia
Fuente: Villafafie (2013) p.54
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ANEXO 2
Tabla 2

Ranking de empresas en Espafia
Puesto | Calidad Laboral Empresa 2012

1° MERCADONA
2° GOOGLE

3° INDITEX

4° IBERDROLA

5° TELEFONICA
6° SANTANDER
7° MICROSOFT

8° APPLE
9° REPSOL
10° BBVA

Puesto | Marca Empleador Empresa 2012
1° INDITEX
2° APPLE
3° MERCADONA
4° GOOGLE
5° SANTANDER
6° EL CORTE INGLES
7° COCA COLA

8° MICROSOFT
9° TELEFONICA
10° IKEA

Puesto | Reputacion interna Empresa 2012

1° MERCADONA
2° INDITEX

3° GOOGLE

4° IKEA

5° SANTANDER
6° APPLE

7° MICROSOFT
8° ONCE

9° IBERDROLA

10° EL CORTE INGLES
Fuente: Villafafie (2013) p.54
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