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1. Resumen

El presente articulo aborda la forma en que las empresas en Peru estdn manejando
su imagen como centros preferidos para trabajar y comunicando esta imagen con el fin

de atraer y retener al talento a sus filas.

La marca empleador (employer brand) es el término que resume esta hueva forma
de posicionar a una organizacion como buen lugar para laborar: cuéles son los atractivos
que ofrece a los empleados y qué les promete a cambio de trabajar para ella. Para analizar
el tema, hemos elegido a una muestra de cinco grandes empresas de diversos sectores
econdmicos, con sede en Lima, conocidas por sus buenas practicas laborales. Veremos
qué estan haciendo para reclutar y mantener contentos a sus empleados en una era donde

los medios saciales son la tribuna publica para llegar a todos los segmentos del mercado.

El analisis incluyo el trabajo de campo en el que hicimos entrevistas a profundidad
a ejecutivos de las areas de Recursos Humanos de las cinco empresas y la observacion
(seguimiento) a su actuacién en los medios sociales para darse a conocer como buenas

compafiias para trabajar.

Con esta investigacion hemos buscado conocer los avances de las empresas en
materia de desarrollo de su marca empleador y de comunicacion de esta marca dentro y
fuera de sus organizaciones. En este trabajo, usaremos en forma indistinta las palabras

talento y capital humano, asi como empleados y colaboradores.

2. Palabras clave

Marca empleador, employer brand, gestién de talento, plataformas digitales,

generaciones en el trabajo, estrategias de atraccidn y retencion.



3. Introduccién

En el entorno competitivo en el que vivimos, las empresas profundizan sus
esfuerzos no solo por incrementar sus ventas sino por conseguir el mejor talento humano.
Esta competencia es lo que se conoce como la “guerra por el talento”, concepto acufiado
por la consultora norteamericana McKinsey en 1997 (Michaels, E., Handfield-Jones, H.,
Axelrod, B., 2001). Desde entonces, esta guerra es creciente y las empresas estan
respondiendo mediante nuevas estrategias para atraer y retener a los mejores

profesionales y técnicos.

Una de esas estrategias consiste en el uso de los medios virtuales con los que las
empresas, que estan al dia en los problemas y oportunidades del entorno organizacional,
buscan, en primer lugar, conquistar al capital humano joven, que son los usuarios mas
frecuentes de estos medios; y, en segundo lugar, quieren que en el mercado se les
conozca, no solo como buenos fabricantes de un producto o servicio, sino como lugares
atractivos para trabajar. Para tales empresas, el talento joven seria més creativo con las
tendencias y asi contribuiria a su innovacion, competitividad y atraccidn de clientes con

nuevos productos o servicios.

La importancia para una empresa de ser percibida como un lugar atractivo para
trabajar fue resumida en el término “employer brand” (marca empleador) que crearon los
especialistas Barrow y Ambler (1996). Las firmas que tienen un buen employer brand,
manifiestan, parecen tener una mayor tasa de retencién, sobre todo entre sus personas
mas altamente calificadas, ademas son capaces de atraer a los mejores candidatos
facilmente (p. 201), lo que incrementa su productividad y suma conceptos positivos a la

marca.

En el presente, los expertos coinciden en que, entre los distintos grupos de
profesionales activos en el mercado, el mas dificil de retener en el trabajo es el que forma
la llamada “Generacion Millennial”, concepto acufiado por Howe y Strauss desde 1987,
que se refiere a los nacidos entre 1982-2000 (como se citd en Reeves, 2008, p. 296). Para
otros autores (Bolton, et al., 2013; Johnson, E., 2012), esta generacion también se conoce
como “Y”. Estos jovenes se han convertido en un grupo muy volatil para las empresas
por su tendencia a permanecer cada vez menos tiempo en un puesto de trabajo. Segun

una investigacion del Pew Research Center, son los usuarios entre 18 y 29 afios quienes



mas uso hacen de los medios sociales y visitan su perfil mas veces al dia que los de méas
edad (2010). Las redes sociales, entonces, se convierten en una herramienta potencial
para que las empresas capten a ese talento joven y desarrollen su marca como

empleadores.
3.1 La guerra por el talento

McKinsey & Company afirma que el talento! es ahora un conductor critico de
desempefio corporativo y la habilidad de la empresa de atraer, desarrollar y retenerlo sera
una ventaja muy competitiva en el futuro (Michaels et Al., 2001, p. 2). Agrega que la
guerra por el talento se puede ganar, pero primero hay que priorizar la gestion humana,
luego captar y fidelizar a quienes las empresas necesitan, mediante la creacién de una
propuesta de valor al empleado (Chambers et al., 1998), un concepto que habla de los
beneficios distintivos que convenzan a los candidatos a postular a una empresa y a

quedarse por mas tiempo en ella.

Segun los resultados de una encuesta realizada por la consultora ManPower en el
2016, el 46% de empleadores en Peru tuvo dificultades para cubrir vacantes por motivos
tales como: falta de experiencia (35%), de competencias técnicas (20%), de candidatos
disponibles (17%), de competencias para el trabajo (8%) y por una blsqueda mas alta de

compensacion por parte de los candidatos (12%) (ManPower, 2017).
3.2 Las generaciones en el trabajo

Las generaciones que actualmente conviven en el mundo laboral han sido
identificadas, segin Neil Howe y William Strauss (2007), como los Boom, nacidos entre
1943y 1960, también conocidos como Baby Boomers; la generacion X, nacida entre 1961
y 1981; y la generacion Millenial, conocida por muchos como “Y”, que nacieron de 1982
hasta el 2005 (p. 43-45). Deborah Britt afirma que esta ultima fue la primera generacion
gue nacio con la Internet y como resultado, se volvid tecnoldgicamente dependiente de
ella, ademas, la red de redes ha provocado en este grupo un sobre-estimulo que les hace

aburrirse facilmente (2012, p. 42).

! Segln los autores Eva Gallardo-Gallardo, Nicky Dries y Tomas F. Gonzéles-Cruz, se denomina
talento a la capacidad que hace que las personas que lo poseen, desarrollen y usen se eleven por encima del
resto de sus compafieros en un area especifica. En consecuencia, el talento esta equiparado a menudo con
un excelente rendimiento en un dominio determinado (2013, p. 293).
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Figura 1. Turnover Trends Average Voluntary Turnover by Generation. Fuente: “Trends and Drivers of

Workforce Turnover” de la consultora Mercer. (Elkjaer y Firlmer, 2015, p. 9).

Este grafico muestra el comportamiento laboral segln grupos generacionales en Reino Unido, Alemania,
China, India, Brasil y Estados Unidos durante el 2015.

Las nuevas generaciones tienen grandes expectativas con respecto al
funcionamiento del mundo laboral. Segin un estudio de Deloitte hecho a casi 8000
Millenials de 30 paises en el afio 2016, el 63% de ellos creen que sus habilidades de
liderazgo no han sido suficientemente desarrolladas en sus centros de trabajo. El informe
considera, ademas del salario, ciertos beneficios importantes que las empresas debieran
ofrecer al colaborador Millenial, como son el balance vida-trabajo, las oportunidades de
progreso Yy liderazgo, y flexibilidad de horario (Deloitte, 2016).

El millenial peruano tiene caracteristicas particulares. Segin un estudio de la
firma consultora ER|Ronald (2015), el 44% de los Millennials opta por una flexbilidad
horaria en el trabajo porque valora el tiempo dedicado a su vida personal. Ademas, el
27% considera que el cambio de categoria (tipo) de trabajo fue un factor determinante en
su Ultima rotacion laboral, lo que refleja su deseo por experimentar en otras areas. Los
resultados de la consultora muestran que los Millenials peruanos en promedio solo se
quedan 2 afios en un mismo puesto de trabajo y que no consideran el aumento salarial

como un factor critico en dicha decision (p. 8 y 9).



Sobre el mismo grupo generacional, un estudio de Datum Internacional (2017)
indica que 1 de cada 4 peruanos es Millenial. De ellos, 3% dice percibir ingresos altos,
56% salarios medios, y el 41% siente que sus sueldos son bajos. No obstante que, segun
la encuesta anterior el salario no es para este grupo una razon de peso para decidirse por
un puesto de trabajo. Las respuestas de Datum pueden ser para las empresas un dato a

considerar en su paquete de ofrecimientos para atraer a los nuevos talentos.

Pareciera que el sentir de los Millennials peruanos es un reflejo de la opinion de
los jovenes de otros paises de la region. Un estudio de Marca Empleador realizado en
Santiago de Chile (2015) sefiala que este segmento, al momento de elegir por un puesto,
prioriza el factor “ambiente social y relaciones en el trabajo” asi como también valora “el
equilibrio entre vida personal y vida laboral”. El factor salario queda en segundo lugar

(Liu Rivas, 2015, p. 103).
3.3 Marca Empleador o Employer Brand

Para Simon Barrow y Tim Ambler (1996) el employer brand o la marca
empleador es el paquete de beneficios funcionales, econdémicos y psicoldgicos brindados
por el empleo e identificados con la compafiia (Barrow, S., Ambler, T., 1996). Libby
Sartain y Mark Schumann (2006) afirman que “la tinica manera de que un negocio pueda
conectar con éxito con sus consumidores es si, ante todo, se conecta con Sus trabajadores”
(p.21). Ambos definen la marca empleador como “la promesa hacia los empleados para
brindarles una experiencia que, en respuesta, motive su compromiso para que lleven la
marca al consumidor (p.23) (...) El poder del employer brand esta en como se conecta la

experiencia interna con la necesidad externa del negocio (p.26).

Segun Richard Mosley (2014), el employer brand es un espectro de
pensamientos y sentimientos que la gente asocia con el empleador, tanto positivos como
negativos, ciertos e inciertos, claros e impresionistas y basados en la experiencia directa.

Desde esta perspectiva todas las empresas tienen esa marca, sefiala (p.4).

Acerca del término propuesta de valor al empleado (EVP, por las siglas en
inglés), este es definido por Minchington (2016) como un conjunto de asociaciones y
ofertas proporcionadas por la organizacion a cambio de las habilidades, capacidades y
experiencias que un empleado le brinda a la empresa. Una EVP original, relevante e

irresistible, bien definida y comunicada, a través de canales offline y online, puede marcar
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la diferencia de porgué un talento opta por una firma con respecto a la competencia. Esta
propuesta esta enfocada en el colaborador y alineada con un conjunto de estrategias
previamente validadas y planificadas en colaboradores actuales y publicos objetivos
externos (p.16).

La EVP es una condicion para la marca empleador porque concreta en acciones
(beneficios para el empleado) aquello que en teoria la empresa dice ofrecer. Richard
Mosley y Simon Barrow (2009) afirman que con tantos tipos de empleados a los que
servir, se tendra que ofrecer algo mas [concreto] para competir en el mercado y seguir
creciendo y captando a los tipos de gente que se necesita. Estos paquetes confeccionados
a medida constituyen la propuesta de valor al empleado, que ademas de tener caracter
salarial, son un resumen de beneficios especificos prometidos a diferentes grupos
objetivos que van a satisfacer sus potenciales personales y profesionales (p. 125).

3.4 Esferas que abarca la marca empleador

La construccion de la marca empleador se sustenta esencialmente en dos ambitos de
la gestion organizacional: los Recursos Humanos y la Comunicacion/Marketing Interno.
Dentro de estos dos grandes campos, las empresas deberian intervenir en las siguientes

esferas para lograr un marca empleador fuerte (Sheen, 2018):
e Convocatoria de personal
e Seleccién y reclutamiento
e Induccion
e Capacitacion y desarrollo
e Bienestar
e Clima laboral
e Comunicacion
e Desvinculacion laboral

Para propdsitos del presente articulo, nos hemos centrado en convocatoria, seleccion

y reclutamiento, comunicacion.



3.5 Los medios sociales

Deloitte asegura que los medios sociales tales como Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest, han transformado la manera en que los consumidores y las marcas
interactian con el resto. Estas herramientas de bajo costo estdn permitiendo que las
compafiias entiendan a sus clientes mejor que antes, logrando un enganche con ellos.
(Deloitte, 2017, p.4).

Al mismo tiempo, los medios sociales han dado paso a lo que, segln la docente
Rosario Sheen (2012), se conoce como “Era de la transparencia”. Al respecto, afirma

que:

Vivimos hoy en dia en la sociedad de la transparencia, donde todo se sabe y donde es
cada vez mas dificil esconderse. Los medios sociales, en especial, han acelerado ese
grado de transparencia, porque nos han permitido mirar, divulgar, compartir o
denunciar, en forma inmediata, los hechos que estan ocurriendo aqui o al otro lado del
mundo y comentar algo que nos gusta o no. Esto hace que las organizaciones estén mas
expuestas (mas “desnudas”) a la mirada y la fiscalizacion de la ciudadania y, por

supuesto, al lente de las entidades reguladoras o normativas (p.4).

Para las empresas, manejar eficientemente la gestion digital de estas plataformas
les ayudara, no sélo a captar nuevos talentos y clientes, sino a incentivar opiniones

favorables en distintas plataformas.

De todos los medios sociales, el mas usado para atraccion y retencién humana
es Linkedin, pues abastece cada etapa del embudo del reclutamiento, generando
conciencia de marca de empleador, publicando ofertas laborales, buscando, contactando

e investigando candidatos (Mosley, 2014).

4. Metodologia

4.1 Tipo y disefio de estudio: Nuestro estudio fue cualitativo interpretativo y

descriptivo, y abarcé el analisis de los casos empresariales citados.

4.2 Poblacién: Las cinco empresas, con sede en Lima, elegidas para este trabajo

comparten la caracteristica de haber sido reconocidas por alguna de sus préacticas en
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gestion de talento: Interbank y Banco de Crédito del Per( (banca y finanzas), VisaNet
(servicios de pago), Promart (venta minorista de productos de mejora del hogar) e

Inkafarma (venta minorista de productos farmacéuticos).

4.3 Tipo de muestreo y muestra: EI muestreo del estudio fue exclusivamente
cualitativo y por conveniencia, y estuvo encausado por el eje de la investigacion. De las
cinco empresas seleccionadas, cuatro de ellas han aparecido en los rankings 2016 y 2017
de empresas atractivas para trabajar realizados por Great Place To Work, consultora de
investigacion y capacitacién empresarial. La quinta compafia se ubico en el primer
puesto de un ranking similar de la empresa Merco, consultora de reputacion corporativa,
en 2014 y en el ranking de Laborum, una de las bolsas laborales mas reconocidas a nivel

nacional en 2015.

4.4 Técnicas de recoleccion de datos: Para la recoleccion de datos empleamos
entrevistas a profundidad a especialistas en el area Recursos Humanos y Comunicacion
Interna de las empresas. Ademas, se recurrio al analisis del conjunto de contenidos que
se encuentran en medios sociales y paginas web respecto a la gestion de marca empleador
de las empresas en estudio.

Los temas que abordamos en las entrevistas -que se exponen en la seccion
Hallazgos- fueron: percepcion de la guerra por el talento, definicién de employer brand
y propuesta de valor, estrategias digitales de atraccion y retencion de talento, y logros y/6

futuras iniciativas sobre la marca empleador.

El objetivo general de este estudio fue analizar como las empresas estan
respondiendo al problema del reclutamiento y retencion de talento joven aprovechando
las plataformas digitales. Dentro de él, hemos querido conocer las estrategias de las
empresas para atraer y/o retener a las nuevas generaciones y los beneficios que logran las

empresas que saben cuidar su marca empleador.
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5. Resultados

El trabajo de campo consistié en entrevistas a los ejecutivos de las areas de
Recursos Humanos y Comunicacion Interna de las empresas mencionadas y una revision
a la actividad que estas tienen en las redes sociales para comunicar su marca empleador.
A continuacion, conoceremos una sintesis de cada compafiia y los resultados de nuestra

observacion:

e VisaNet

Es una empresa nacional que representa a la marca Visa, corporacion mundial
que se dedica a brindar a los usuarios (personas y empresas) medios de pago alternativos
al dinero cash. Inicié operaciones en 1997 y cuenta con mas de 250 colaboradores.
Obtuvo el primer lugar en el ranking Great Place to Work a nivel América Latina, en la

categoria “empresas de 50 a 500 colaboradores”, en el afio 2017.
- Guerra por el talento, Marca Empleador y Propuesta de Valor:

La representante del area de Desarrollo Organizacional percibe esta guerra mas
como un deseo de la empresa de explotar el potencial del talento. Ella sefiala que su
preocupacion no va por quien quiera “robarselo”, sino por desarrollarlo en la compafiia
para evitar que su trabajo se estanque. De esta manera, VisaNet motiva a dicho
colaborador a ejecutar iniciativas que generen revoluciones en la compafiia y en su vida

profesional.

VisaNet considera que el desarrollo de su marca empleador esta al nivel cuatro
en una escala de cinco. Para la empresa esta marca es el resultado de las estrategias de

fidelizacidn de clientes internos y la atraccion de colaboradores deseados.

La propuesta de valor al empleado, afirma la ejecutiva, comprende un horario
flexible, una linea de carrera y mecanismos de reconocimiento por el buen trabajo. Estos
beneficios fueron definidos luego de un estudio de segmentacion interna que se realizé

en el 2015, tomando en cuenta las generaciones a las que pertenecen sus colaboradores.

- Estrategias digitales de retencion y atraccion de talento:
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Entre las iniciativas que la empresa tiene, cabe resaltar la plataforma Yamer,
una red social interna que busca promover el buen clima laboral y la integracion entre
empleados. En la red participan activamente cerca del 90% de colaboradores,
semanalmente. Dicha herramienta ha ayudado a facilitar los reclutamientos internos, ha
hecho posible la conexién tecnoldgica entre areas, el impulso de ideas y creacion de
proyectos en los colaboradores, y esto se ha traducido en una mayor productividad e

ingresos para el negocio.

La empresa también tiene previsto poner en marcha el programa E-Learning, o
educacion en linea, que se dirige a promover en los empleados el autoaprendizaje en

programas de ofimatica y otros mas especializados.

Para reclutamiento, VisaNet tiene una presencia muy activa en medios digitales,
siendo LinkedIn el canal més utilizado (70% de uso), seguido de la plataforma de empleo
Laborum (30% de uso). Ademas, cuenta con un programa de referidos que impulsa a los
colaboradores a difundir convocatorias externas y los compensa en caso de que los

candidatos que recomienden calcen y se desenvuelvan bien en la posicion.

VisaNet motiva a que sus colaboradores incorporen contenidos en sus redes
sociales. Durante el trabajo de campo, se observé que en Facebook hay publicaciones de
los colaboradores con el hastag #VisaNetlover, con el que destacan las actividades
internas corporativas, como, por ejemplo, el evento para anunciar la aparicion de la

empresa en el ranking Great Place to Work 2017.

En el sitio web empresarial, la firma incluye una seccién llamada VisaNet Lover,
donde explica su cultura, valores y también la propuesta de valor intangible. Esta tiene
como proposito principal el desarrollo del colaborador, lo que resulta pertinente para un
talento que recién se estd impulsando profesionalmente. VisaNet Lover esta enlazada
virtualmente al portal de la empresa Laborum, en el que se encuentra una resefia, una

seccidn de convocatorias y un video de celebraciones por los reconocimientos recibidos.

El perfil de LinkedIn de la compaiiia se usa también para anunciar las vacantes
de puestos. Cuenta con mas de 24,000 seguidores y tiene publicaciones ligadas a temas

profesionales y de empleabilidad.

- Logros y/o futuras iniciativas sobre la Marca Empleador:
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VisaNet sefiala que su buena marca empleador le ha ayudado a recibir una mejor
calidad de postulantes y, por tanto, a encontrar méas rapido al candidato correcto sin
necesidad de recurrir a empresas de seleccion de personal. Los colaboradores se han
convertido en embajadores de la compafiia en sus redes personales, lo que funciona muy
bien a la hora de viralizar logros comerciales y procesos de busqueda de nuevos perfiles,

manifesto la ejecutiva entrevistada.
e Promart

Es una empresa perteneciente al grupo Intercorp que estd dedicada al
mejoramiento del hogar mediante la comercializacion de todo tipo de materiales.
Fundada en 2011, cuenta con mas de 3000 colaboradores y ha obtenido el puesto 9 en el
ranking del Great Place To Work, en la categoria “Mas de 1000 colaboradores” en Perq,
en el 2016.

- Guerra por el talento, Marca Empleador y Propuesta de Valor:

Segun el representante de Seleccion, este problema se manifiesta en dos niveles:
interno, por la competencia de la red de tiendas, y externo, por parte de firmas del grupo
empresarial y competidores del rubro, quienes empezaron a captar personas del equipo,
en su mayoria de nivel senior, luego de ver los reconocimientos de gestion humana que
Promart recibia. Sin embargo, gracias a los vinculos sélidos fomentados en los equipos

de trabajo, esta situacion ha podido controlarse, afirma el ejecutivo.

La empresa califica el desarrollo de su marca con dos de cinco puntos. La
propuesta de valor apunta a desarrollar al colaborador mediante programas de desempefio
y oportunidades de mejora en las areas correspondientes, y a tener un clima laboral

Optimo, promoviendo el respeto y la flexibilidad de horarios.
- Estrategias digitales de retencion y atraccion de talento:

Promart ha aprovechado el medio social Whatsapp para desarrollar un canal de
comunicacion que tiene un alcance de 82% de colaboradores de tiendas (3000 personas,
gue son en mayoria jovenes). Este canal, afirma la representante de Comunicacién
Interna, permite customizar la informacion a la necesidad de cada plaza y comunicar

logros del negocio, convocatorias internas, noticias relevantes, saludos, reconocimientos
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y mensajes de gerencia. El objetivo con esta herramienta es difundir la marca empleador

internamente con mensajes que afiancen la cultura corporativa.

El proceso de seleccion y reclutamiento es gestionado internamente. Gracias a
un software llamado Hiring Room, Promart se hace cargo, mayoritariamente, del proceso.
La mecanica de esta herramienta le permite a la empresa compartir los anuncios de
vacantes en los medios sociales y bolsas laborales online, ademas le brinda al candidato
la posibilidad de enlazar el perfil que tenga alojado en otras plataformas de trabajo,
facilitindole asi la experiencia de postular a la empresa.

El perfil de LinkedIn de Promart cuenta con mas de 6000 seguidores, tiene baja
interaccion y funciona netamente como una ventana de presentacion hacia la empresa.
En las bolsas laborales, la empresa ha difundido un video donde la Gerente de Desarrollo
Humano explica los puestos, beneficios y la propuesta de valor al empleado.

- Logros y/o futuras iniciativas sobre la Marca Empleador:

La organizacion considera que su posicionamiento como empleador ain es bajo,
sefialando que los puestos en tiendas son percibidos como un trabajo temporal. Para
revertir esta situacion, Promart planea difundir por medios sociales videos de corta
duracion gue describan el trabajo en la compafiia. A largo plazo, tienen previsto visitar
institutos y colegios para dar a conocerse entre los jévenes que estan en camino a ingresar

al mercado laboral.

El representante de seleccidn afirmé que Promart, gracias a sus iniciativas de
gestion de talento, ha conseguido reducir su nivel de rotacién, logrando que su gente dure

mas tiempo en ciertas posiciones, sobre todo a nivel de tiendas.

e Interbank

Es uno de los bancos peruanos mas antiguos. Fue fundado en 1897 con el nombre
de Banco Internacional del Pert, luego paso a manos del Estado en 1968 y en 1994 fue
adquirido por la corporacion Intercorp, su duefio actual. Tiene mas de 7000 trabajadores.
En el 2016, obtuvo el primer puesto en el Great Place To Work, en la categoria de “Mas

de 1000 colaboradores” en Peru.

- Guerra por el talento, Marca Empleador y Propuesta de Valor:
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La empresa afirma que la guerra por el talento es més alta en posiciones de alta
jerarquia, aunque los Millenials estan siendo también parte de esta lucha por dejar que
las empresas los cautiven y recluten. Ademas, sefiala que estdn contrarrestando dicha
situacion por medio de planes de trabajo hacia sus colaboradores, que plantean objetivos
y ascensos. El clima familiar y amical del banco, comenta la representante de Interbank,

es un valor agregado para los jovenes talentos.

La organizacion considera la marca empleador como una herramienta importante
para que los colaboradores se sientan mas identificados y califica el desarrollo de la

misma con tres de cinco puntos.

La propuesta de valor que ofrecen se basa en tres pilares: la flexibilidad del
banco, la comunicacion horizontal y el caracter joven, rasgos que, afirma la representante,
no se suelen ver en el sector. La ejecutiva de Interbank mencion6 que la mayoria de
colaboradores jovenes se encuentran en las agencias bancarias y tienen un promedio de
25 a 27 afos.

- Estrategias digitales de retencion y atraccion de talento:

La principal plataforma desarrollada internamente es “Comunicados”, un
website donde Interbank presenta toda la informacién sobre eventos, novedades,
calendarios de pago, mensajes de gerencia, reconocimientos, etc. y que funciona como

una revista digital interna que busca mantener al dia por igual a todas las partes del banco.

Por otro lado, existe un grupo cerrado de Interbank en Facebook que promueve
la interaccion entre las &reas administrativas mediante contenido ameno, como el uso de
“memes”?. Asimismo, la corporacion ha impulsado a nivel administrativo y de agencias
el uso de un App en el que los colaboradores comparten fotos y videos en vivo de los
eventos en tiempo real. EIl banco tambien cred un chat para su red de agencias, que se
abre una vez al mes, durante una hora, con el objetivo de que un gerente de division

resuelva dudas y quejas de los empleados.

Desde inicios del 2017, Interbank, como parte de su propuesta de valor, también

incluye un beneficio poco comudn en nuestros medios, el de otorgar a los trabajadores un

2 Segun Carlos M. Castafio Diaz (2013) es una unidad de informacion que se replica por internet en
forma de enlace, video, imagen o frase. Puede ser reenviado o readaptado por el o los usuarios (pag. 97).
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numero de dias para ausentarse al trabajo por cualquier razon, adicionalmente a los dias
de vacaciones que los empleados tienen por ley. Estos permisos se gestionan, hoy en dia,
mediante una herramienta que se conoce como cuponera digital, el empleado ingresa a
una web de la empresa y ahi los solicita a sus jefes respectivos. Dichos permisos no
necesitan tener una justificacion especial porque son parte de los beneficios que otorga
la empresa. Esta herramienta antes era fisica, se les entregaba a los empleados un grupo
de cupones que eran entregados cada vez que se requerian. Esto es parte de la propuesta
de valor de Interbank.

Para el reclutamiento, Interbank desarrollé la plataforma digital “Trabaja con
nosotros”, donde expone los beneficios laborales mediante testimonios de otros
colaboradores, certificaciones y pestafias de contenido con los beneficios que ofrece. Los
postulantes pueden ver las convocatorias e ingresar su curriculum vitae. Esta plataforma
es utilizada en convocatorias masivas y abiertas, dirigidas a colaboradores de agencia y
talentos jovenes que, ademas, es promovida en ferias universitarias y funciona, también,
como repositorio de informacion relevante para el candidato. La empresa sefialé que
utiliza LinkedIn para “cazar” posiciones de alto mando o con un perfil particular.

También prioriza las convocatorias internas antes de externalizarlas.

El contenido del fan page de Interbank en Facebook es, en su mayoria, comercial,
con solo algunas publicaciones de gestion de talento, por ejemplo, el reconocimiento del
Great Place To Work. En esta red social también se observo difusion de convocatorias,
fotos de capacitaciones y celebraciones por parte de los trabajadores, lo que reafirma la

cultura de familia del banco.

El perfil de LinkedIn, que cuenta con mas de 91,000 seguidores, tiene
actualizaciones sobre logros y actividades de la corporacion, con contenido ligado a

empleabilidad y desarrollo profesional.
- Logros y/o futuras iniciativas sobre la Marca Empleador:

Las iniciativas de Interbank le han ayudado a tener una mejor retencion de talento
en los centros de atencion al cliente, sefiala la responsable del sub-area de Endomarketing.
El banco ha conseguido generar una competencia interna fuerte y sana entre los

colaboradores, afirma ella.
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e Inkafarma

Es una cadena nacional de boticas que inicié operaciones en 1996. Pertenece al
grupo Intercorp y tiene mas de 10,000 trabajadores. Obtuvo el cuarto puesto en el ranking
Great Place To Work 2016, a nivel nacional, en la categoria gran empresa de mas de 1000
colaboradores.

- Guerra por el talento, Marca Empleador y Propuesta de Valor:

Para la empresa esta guerra viene a ser como una caceria de talentos, que son
buscados en las empresas de la competencia (dada la dificultad de hallar empleados,

especialmente en el rubro de farmacias).

El desarrollo de la marca empleador esta recién a la mitad del camino (dos puntos
y medio en una escala de cinco puntos), segun sefiala la ejecutiva de comunicacion y la

responsable de reclutamiento.

En cuanto a la propuesta de valor, ésta se centra en el desarrollo profesional de
los empleados, entre ellos los Millenials, que, segun los ejecutivos, son bastante

dindmicos y aspiran a realizar funciones que los hagan sentir importantes.
- Estrategias digitales de retencion y atraccion de talento:

Para el reclutamiento, Inkafarma utiliza tres redes sociales, Facebook, LinkedIn
y Whatsapp. En cuanto a la comunicacion de la marca empleador hacia afuera, la
empresa, en el segundo semestre del 2017, ha relanzado un fan page en Facebook Ilamado
“Seleccion Inkafarma”, donde hay consejos para postulantes, articulos sobre desarrollo

profesional y convocatorias vigentes.

En Facebook, también se observo gque los colaboradores comentan a favor de la
corporacion, al publicar y elogiar actividades internas como activaciones Yy

capacitaciones.

Adicionalmente, a través de “Seleccion Inkafarma”, la empresa da a conocer que
también por medio del canal Whatsapp, los interesados pueden postular y enviar sus
curriculums, para ello la empresa pone a disposicion un teléfono con el cual los

interesados pueden comunicarse y adjuntar sus documentos. El canal de whatsapp
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también sirve para que los responsables del area de reclutamiento atiendan las dudas de

los candidatos a un puesto.

En cuanto a LinkedIn, la empresa lo usa més para el reclutamiento en puestos
medios y también en puestos altos. En esta plataforma Inkafarma tiene mas de 6000

seguidores.

La compafiia también esta desarrollando un grupo interno de Facebook que tiene
como finalidad transmitir la cultura de la empresa a través de actividades de fraternidad
y contenidos que motivan a los empleados a trabajar méas y a mejorar el clima laboral.
Los contenidos son en su mayoria concursos, piezas motivacionales y comunicacion de
logros, que buscan fortalecer el orgullo y la integracion de cada trabajador y area en

Inkafarma.

Por otro lado, bolsas laborales como Bumeran y Laborum presentan pequefias

resefias sobre la empresa y publicaciones de plazas disponibles.
- Logros y/o futuras iniciativas sobre la Marca Empleador:

Inkafarma ha conseguido atraer una mayor cantidad de candidatos, lo que le
ahorra costos en sus procesos de seleccion. Ademas, esta repotenciando su péagina en
Facebook de reclutamiento, mediante “Seleccion Inkafarma”, donde difunde informacion

al postulante, beneficios para los empleados, articulos, noticias, entre otros.
e Banco de Credito del Peru, BCP

Es el banco mas antiguo del Peru, se fundé en 1889 como Banco Italiano.
Pertenece al grupo nacional Credicorp que lo adquirié en 1995. Cuenta con mas de 8000
colaboradores. Obtuvo el primer lugar en el ranking a mejor empresa para trabajar en el
Per( en el 2014, por Merco; y en un ranking similar de la empresa Laborum, en 2015,

fue reconocida como mejor empresa y banco para trabajar en el pais.
- Guerra por el talento, Marca Empleador y Propuesta de Valor:

El banco piensa que esta guerra es mas intensa en Per0 por el déficit en la oferta
de talento. En cuanto a su marca empleador, la subgerente de Gestion Humana estima

que esta en el nivel cuatro de un total de cinco. Su propuesta de valor se basa en cuatro
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aspectos: EI banco como empresa lider que ofrece trascender y transformar el pais;
trabajos retadores para el colaborador; linea de carrera que puede ser desarrollada en 50

unidades de negocio y beneficios mayores que los de la competencia.

- Estrategias digitales de retencion y atraccion de talento:

El banco tiene una red social interna, creada en 2015, llamada “Conexion BCP”,
donde todas las comunicaciones se difunden y es un espacio libre donde el personal puede
generar interacciones. Los contenidos de la red son: noticias, logros, reconocimientos a
colaboradores, difusién de campafias de la empresa, foros de discusion entre areas de
donde nacen proyectos productivos para el banco; y un espacio en el que los

colaboradores ayudan en la basqueda de postulantes presentando a sus candidatos.

Para el proceso de reclutamiento, el BCP tiene dos canales importantes y
desarrollados: el fan page “Trabaja en el BCP” de Facebook y un perfil en LinkedIn. La

entidad asegura que también utiliza mucho las bolsas laborales.

En Facebook el fan page “Trabaja en el BCP” difunde articulos de carécter
profesional, presenta convocatorias de vacantes, brinda enlaces para ingreso de
curriculums, publica beneficios laborales, reconocimientos de la compafiia, videos de

activaciones de cultura corporativa, entre otros.

La cuenta LinkedIn, con mas de 109,000 seguidores, presenta casi el mismo
contenido que el fan page de Facebook, con gran nimero de articulos, noticias, logros de
la compafiia, convocatorias y videos de iniciativas impulsadas por areas internas del
banco. En este perfil se encuentran también pestafias especializadas donde se describen

las oportunidades de desarrollo.

Bolsas laborales como Laborum tienen enlazada la pagina de “Trabaja en el
BCP”, de modo que la pestafia sobre la propuesta de valor es la misma y solo varian las

plazas disponibles que se encuentran en el formato de la bolsa virtual.

- Logros y/o futuras iniciativas sobre la Marca Empleador:
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La ejecutiva afirma que el banco ha obtenido un posicionamiento como centro
ideal para trabajar, luego de validarlo con un comparativo de encuestas hechas en el 2011
y 2016, donde han pasado de un 70% de profesionales encuestados que no los percibia

como un lugar para trabajar, a un 90%, que ahora si los reconoce.

La representante del banco afirma que la compafiia ha mejorado sus tiempos para
cubrir sus puestos de trabajo: aproximadamente disminuyé de 45 a 25 dias. Luego,
menciond que hay mayor cobertura de plazas en el reclutamiento de equipos grandes,
(antes solo alcanzaban el 80% y ahora el 100%).

Los costos operativos del proceso se han reducido, pues ahora resulta mas facil
encontrar a los candidatos apropiados para el puesto correcto, segun comenta la

Subgerente de Gestion y Desarrollo Humano.

Finalmente, la ejecutiva afirmo que el Banco estd pasando por un proceso de
transformacion cultural, donde sus principios e imagen se estan renovando y asegura que,
una vez asentados, se lanzara una nueva campafia de marca empleador con el nuevo
“ADN”.
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6. Discusion

Habiendo conocido las practicas de un grupo de empresas para desarrollar y

comunicar su marca empleador, podemos hacer las siguientes observaciones:

1. El desarrollo de la marca empleador es reconocido por las cinco empresas como

una estrategia de atraccion y retencion de talento.

2. La gestion de la marca aln se encuentra en fase de experimentacién y tiene mucho
campo para desarrollarse en el pais. Solo dos de las cinco empresas estudiadas
consideran tener desarrollada esta marca en un nivel superior (4 0 5, en una escala
del 1 al 5): Visa Nety BCP.

3. Las propuestas de valor de las cinco empresas se centran esencialmente en dos

beneficios: desarrollo de la linea de carrera y creacion de un buen clima laboral.

4. Las empresas reconocen que la propuesta de valor tiene que fortalecerse con
aspectos que trasciendan el salario monetario, de manera que puedan atender las
expectativas de todas las generaciones, especialmente de la generacion Millennial

que resulta ser la mas exigente en el centro laboral.

5. Las redes sociales, dada su omnipresencia en la vida diaria de las personas, se estan
convirtiendo en canales casi obligados para ampliar las oportunidades de acercar el
talento a la empresa.

6. Los contenidos que parecen tener el mayor atractivo para difundir el employer
brand en canales digitales internos o externos son: beneficios econémicos que
ofrece la empresa los empleados, reconocimientos que se brindan a los
colaboradores por el buen desempefio, logros de las organizaciones (como una
forma de generar el sentido de orgullo en los colaboradores) y foros de discusion

entre colaboradores y entre areas funcionales de las empresas.

7. Lared LinkedlIn es la favorita de las empresas para desarrollar la marca empleador,
aunque diriamos que su nivel de uso aun es intermedio, comparado con el nivel de
uso en paises industrializados. Las bolsas laborales virtuales se usan para procesos
de seleccion y difusion de convocatorias masivas. Facebook ain no es muy

utilizado para procesos de seleccion sino para fines comerciales. EI BCP es la Unica
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corporacion que esta difundiendo su imagen como empleador en este ultimo canal,
lo que, ademas de atraer al talento, le ha sumado atributos positivos a su marca
corporativa, a decir de los principales rankings nacionales referidos a las empresas

como empleadores.

7. Conclusion

Del trabajo realizado podemos afirmar que el desarrollo del employer brand esta
apenas comenzando en el pais, siendo las grandes empresas las que han dado el primer

paso para navegar en este nuevo terreno

Las empresas estudiadas estiman que esta nueva marca les esta ayudando a cubrir
las vacantes de empleo de manera mas agil y a un menor costo. Las estrategias de
construccidn de la marca basadas en los medios sociales llegan a un nimero mucho mayor

de empleados actuales y potenciales, y con un costo muy bajo.

El uso de los medios digitales esta asi ayudando a atraer y reclutar con efectividad
a los empleados y se esta convirtiendo, de este modo, en un mecanismo fortalecedor de
la gestidn de los recursos humanos. Sin embargo, debe quedar claro que el uso per se de
los medios no asegurard la atraccion ideal de empleados ni su fidelizacion. Esto
dependeréa esencialmente de la propuesta de valor distintiva (beneficios, acciones) que las
empresas ofrezcan a los empleados y las cumplan.

La propuesta de valor de otro lado tiene que saber ser comunicada
(“empaquetada” y “vendida”) a los empleados y a los candidatos a empleados, de acuerdo
a su perfil generacional y expectativas, y éste -creemos- es un trabajo que esta en una

etapa incipiente en el pais.

Este articulo es solo el inicio para seguir analizando el desarrollo de la marca

empleador en el Perd. Algunos temas que quedan para las proximas investigaciones son:

- ¢ Qué estrategias de atraccion y retencion de talento pueden disefiarse en funcion a cada

generacion?

- ¢Cual es el mejor uso que se puede dar a las redes digitales considerando que nuevas
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generaciones de jovenes que estan entrando al mercado emplean estos medios?

- ¢Cual es la relacion entre marca empleador y marca corporativa (es decir la marca de

la empresa como un todo)?

- ¢Que indicadores nos pueden decir la relacion de la marca empleador con la mejora en

el negocio?

- ¢Cual va a ser el impacto de las nuevas generaciones en la creacion de las propuestas

de valor?
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ANEXOS

N° 1: CUESTIONARIO DE PREGUNTAS A EMPRESAS

=

10.

11.

12.

¢ QUué es para su empresa / area el Employer Brand?

¢Como atrae su empresa al talento de la Generacion Millenial? ;Qué canales
utiliza para el proceso de convocatoria y reclutamiento de dicha Generacion?

En una escala del 1 al 5. ¢En qué nivel diria ud. esta su empresa en cuanto al uso
de las redes sociales y bolsas laborales para fines de reclutamiento?

¢Cual es la EVP que su empresa le ofrece a la Generacion Millenial? ¢Qué
ventaja diferencial presenta en este tema a frente a otras organizaciones?

Una vez hecho el reclutamiento ¢Cual es el nivel de uso que da su empresa a los
medios digitales para fidelizar al personal de la Generacidon en mencion?. ;Qué
tipo de contenidos utilizan?

¢Como promueve su empresa el uso de los medios digitales entre sus
colaboradores para hablar de experiencias laborales?

¢Podria mencionarnos algunas de las cosas que ha logrado su empresa a partir del
desarrollo del EB? Mencione en una escala del 1 al 5 el impacto que ha presentado
este valor agregado.

¢ Qué estrategias / iniciativas tiene para comunicar el EB hacia dentro? ¢ Qué tipo
de canal tiene mayor potencial? ¢Considera algun tipo de segmentacion?

¢ Qué estrategias / iniciativas tiene para comunicar el EB hacia fuera? ; Qué tipo
de canal tiene mayor potencial? ¢;Considera algln tipo de segmentacion?

¢Podria contarnos de alguna publicacion de terceros en medios sociales que se
haya viralizado a favor de la empresa y/o de su EB?

¢Que nivel de desarrollo tiene el EB de su empresa? (escala del 1 al 5) ¢Tiene
presente alguna iniciativa para alcanzar un nivel mas alto?

¢ Qué observaciones tiene de la llamada “Guerra por el talento” a nivel local?
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N°2: MATRIZ PARA LAS ENTREVISTAS

Variable

Empresa

Employer Brand:
Percepcion y nivel de
desarrollo

Atraccion y
reclutamiento

Propuesta de valor
(EVP)

Contenido de los medios
digitales y comunicacion
interna

Logros organizacionales e
préximos iniciativas del EB

Comunicacién hacia dentro y
hacia fuera de la Marca
Empleador

Visa Net

Promart

Interbank

Inkafarma

BCP

Elaboracion propia
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