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MERCO PERSONAS 2008

Las mejores
empresas para
trabajar

Mas de diez mil personas han par-
ticipado en la tercera edicién del
Informe Merco Personas, gue re-
coge la clasificacion de las cien me-
jores empresas para trabajar en
Espana y cuyos resultados ade-
lanta Infoempleo en exclusiva. Un
afio mas, La Caixa vuelve a enca-
bezar un ranking donde sobresale
el sector bancario. En el grupo de
los diez primeros sélo hay una
multinacional extranjera, Micro-
soft. PAGS. 9-14
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JUSTO VILLAFANE, DIRECTOR DE MERCO Y CATEDRATICO DE LA UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID

«El sector preferido para trabajar
en Espafia es el bancario»

POR TERCER ANO CONSECUTIVO, EL INFORME MERCO PERSONAS DESVELA CUALES SON LAS

CIEN MEJORES EMPRESAS PARA TRABAJAR EN ESPANA, SEGUN MAS DE DIEZ MIL ENCUESTADOS

INFOEMPLEO.COM
No sélo empleados, sino también
estudiantes, ex alumnos de es-
cuelas de negocios, ciudadanos
que describen su empresa ideal,
y responsables de recursos hu-
manos. Todos ellos, en total mas
de diez mil, han participado en
la tercera edicion del Informe
Merco Personas, que, elaborado
por la consultora Villafafe &
Asociados y el instituto Analisis
e Investigacion, desvela cada afio
la lista de las cien mejores em-
presas para trabajar en Espaiia.
Justo Villafafie, director de
Merco (Monitor Espaiiol de Re-
putacién Corporativa), repasa
los resultados mas sobresalien-
tes de la edicion 2008. Un afio
mas, La Caixa vuelve a encabe-
zar la clasificacion —«porque la
reputacion es un valor muy es-
table»—, pero en esta ocasion s6-
lo una multinacional extranjera,
Microsoft, se cuela en el privile-
giado grupo de las diez mejores.

éCémo se elabora este ‘ranking’?
Es la metodologia mas compleja
de todos los rankings Merco por-
que integra hasta seis fuentes de
informacién diferentes. Una pri-
mera a 6.900 empleados que
evalian la reputacion interna de
sus empresas; otras dos a 1.000
estudiantes universitarios y a
1.000 ex alumnos de escuelas de
negocios a los que se les pregunta
donde les gustaria trabajar; otra
a1.089 ciudadanos que opinaron
sobre su empresa ideal y una tl-
tima a 83 responsables de recur-
sos humanos sobre cuales con-
sideran los mejores entornos la-
borales. Ademas, hemos hecho
un benchmarking [comparativa]
de las politicas de gestion de per-
sonas entre 89 empresas de las
cien que componen el ranking.

¢En qué se diferencia de otros si-
milares? En algo fundamental:
Merco Personas es el tinico mo-
nitor universal. Esto significa
que cualquier compaiia puede
aparecer en el ranking sin nece-
sidad de que, previamente, deba
encargar y pagar la evaluacion.

éCudles son los pilares de la re-
putacién empresarial hoy? Los fac-
tores canonicos de lareputacion

corporativa son los resultados
economico financieros, la cali-
dad de la oferta comercial, 1a re-
putacion interna, la ética y res-
ponsabilidad corporativa, la in-
novacion y la internacionaliza-
cién de la empresa. Uno de estos
factores, 1a reputacion interna,
es lo que evalia Merco Personas,
La evaluacion de Merco Perso-
nas se hace a partir de las 100 em-
presas con mejor reputacion en
Espana, pero todos los afios se
renuevan en torno al 10% de las
empresas y aparecen companias
que no figuran entre las 100 de
Merco Empresas, ya que los pti-
blicos informantes valoran a es-
tas cien companias, pero afiaden,
ademas, aquellas otras que les
parecen las mejores.

A partir de todos los datos que han
manejado, ¢podrfa trazar el retra-
to robot de la empresa ideal? Exis-
ten dos grandes grupos de facto-
res que hacen deseable a una em-
presa, los que afectan a la cali-
dad laboral: salario adecuado a
la funcién, desarrollo profesio-
nal y promocién interna, moti-
vacion y reconocimiento, flexi-
bilidad horaria y conciliacién...
Y aquellos otros que tienen que
ver con la empatia con la em-
presa: valoresiéticos y profesio-

\

Justo Villafafie, en una instantdnea tomada hace unos meses. / MIGUEL DE PRIEGO

«En estos tres afios,

la compafifa lider ha

¢C6émo influye este tipo de estu-
dios en el comportamiento de los
departamentos de recursos hu-

sido La Caixa, seguida

siempre por Microsofts

nales de la compaiiia, igualdad
de oportunidades para hombres
y mujeres o identificacion per-
sonal con el proyecto.

A lo largo de estos afios, ¢qué em-
presas han sido las mas votadas?
La compaiiia lider de Merco Per-
sonas en sus tres anos de vida ha
sido La Caixa, seguida en las tres
ediciones por Microsoft. BBVA,
Caja Madrid, Telefonica, Repsol
y Santander han ocupado los pri-
meros puestos del ranking des-
de su creacion.

¢éCudles son los cambios mis sig-
nificativos desde la primera edicién?
En los pocos cambios que expe-
rimenta Merco Personas, no ol-
videmos que la reputacion es un
valor muy estable, el mas claro
es que entre las diez mejores em-
presas para trabajar en Espana
en 2006 se encontraban tres mul-
tinacionales extranjeras y en la
actualidad solo.queda Mierosoft.

? Los directores de recur-
sos humanos manejan, funda-
mentalmente, datos relativos al
clima laboral y la satisfaccion en
el desempeiio, pero poseen poca
informacién sobre reputacién in-
terna. Esta informacion es 1a que
les suministra Merco Personas.

éCudles son los sectores preferi-
dos para trabajar en Espafia? En
primer lugar el bancario, al que
siguen energia, gas y electrici-
dad, alimentacion y el sector in-
formatico.

Dado que Merco Personas reco-
ge las valoraciones de diferentes
publicos, ¢existen diferencias en-
tre ellos? Si existen algunas, co-
mo lo demuestra el podio de las
tres mejores empresas para tra-
bajar en opinion de los si-
guientes ptblicos. Para los tra-
bajadores son La Caixa, Caja
Madrid y Microsoft; los estu-
diantes universitarios han ele-
gido a Microsoft, BBVA e IBM;
la poblacion en general se de-
canta por Repsol, La Caixa y Te-
lefénica, ¥ los responsables de
recursos humanos por Micro-

Soft, La.Caixa yiAccenture; i

TERCERA EDICION

Los empleados
puntuan a
sus compaiiias

En 2005, cinco afios después de
evaluar la reputacién corpora-
tiva de las organizaciones en
Merco Empresas, la consultora
Villafafie y Asociados pensé que
habfa llegado el momento de
evaluar a las compafifas como
empleadoras. De ahf surgio la
idea de publicar una clasifica-
cién de Las cien mejores em-
presas para trabajar en Espaiia.
Acaba de salir a la luz el ran-
king carrespondiente a 2008,
que, ademas de ofrecer la cla-
sificacién general con las cien
primeras, desglosa la informa-
cién recogida a partir de un ex-
haustivo proceso de compila-
cién y andlisis de datos en cin-
co tablas que recogen las pre-
ferencias de los universitarios,
los trabajadores, los antiguos
alumnos de escuelas de nego-
cios, los directivos de recursos
humanos y la poblacién en ge-
neral. Entre las cien primeras,
vuelven a destacar, por tercer
afio consecutivo, la entidad fi-
nanciera La Caixa y Microsoft,
la tnica multinacional extran-
jera que se encuentra entre las
diez primeras. BBVA, Caja Ma-
drid, Telefénica, Repsol YPF, San-
tander, Mercadona, Iberdrola e
Inditex completan el fop ten.

Analisis por colectivos
Si centramos el andlisis en de-
terminados colectivos, Merco
Personas desvela algunas dife-
rencias. Por ejemplo, puestos a
elegir, universitarios, antiguos
alumnos de escuelas de nego-
cios y directores de recursos
humanos consideran que Mi-
crosoft es el mejor sitio en el
que trabajar. La opini6n de los
trabajadores —que aportan 6.900
respuestas a la encuesta- coin-
cide, como es légico, con la cla-
sificacién general. En este ca-
s0, La Caixa es la organizacién
preferida. El top ten que reco-
ge la opini6n de Ia poblacién,
sin embargo, sittia a Repsol YPF
en el primer lugar.

Pero el Informe Merco Per-
sonas ofrece otro tipo de infor-
macion valiosa. Por ejemplo, los
factores mas importantes para
la satisfaccién de los trabaja-
dores —el primero es percibir un
salario coherente con el pues-
to-; las tres medidas de conci-
liacién laboral preferidas —fle-
xibilidad horaria, teletrabajo y
jornada reducida—; los diez sec-
tores mas atractivos para los
universitarios —el primero es el
bancario-, que también trazan
el perfil de su empresa ideal, y,
por (ltimo, los grandes retos en

v11Jas.empresas espanolas. g un
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INFORME MERCO PERSONAS 2008

La Caixa, la mas deseada por los empleados

MICROSOFT, BBVA, CAJA MADRID Y TELEFONICA ENCABEZAN LA LISTA ?:nzl:o Hz%onss EMPRESAS PARA TRABAJAR
u : Merco
ELABORADA POR LA CONSULTORA VILLAFANE Y ASOCIADOS Puesto  Empresa Puesto  Empresa
1 La Caixa 51 L'Oreal
2 Microsoft 52 IESE
3 BBVA 53 Adecco
4 Caja Madrid 54 Abertis
5 Telef6nica 55 Renfe
6 Repsol YPF 56 Adeslas
i Santander 57 Procter & Gamble
] Mercadona 58 Bp Oil
9 Iberdrola 59 Mango
10 Inditex 60 MRW
1" Google 61 Once - Fundosa
12 1BM 62 Lilly
13 Danone 63 Pricewaterhousecoopers
14 Coca-Cola 64 Ericsson
15 Siemens 65 Abengoa
16 Nestle 66 Allianz
17 Bancaja 67 FCC I
18 Mapfre 68 Ernst & Young
19 Banesto 69 Prisa
20 il Corte Inglés 70 ESIC
| 21 Endesa n Leche Pascual !
Lt , ‘ - 22 Deloitte 72 Vocento }
La Caixa lidera por tercer afio ¢ el Inf Merco P /OLIDEN 23 Hewlett Packard 73 DKV Seguros
INFOEMPLEO.COM Iberdrola e Inditex suficiente. Bl desarrollodelas | - . - N
No hay duda. Si los espafioles politicas de recursos humanos, £5 ing irect LE L
pudieran elegir en qué sector ~ 5€ esirenan en el ‘top sobre todo en materia de conci- | 26 Red EléctricaDe Espatiay), 76 Sol Melid
trabajar lo harian en el de la : ) — liacién y desarrollo de carrera 27 Banco Popular 7 Eroski
banca, las nuevas tecnologiaso €11 de las com panias profesional, puede hacer variar 28 Sony 78 Orange (France Telecom)
las grandes marcas de consu- 3 ) las preferencias de los espaiio- 29 NH Hoteles 79 Esade
mo. Estaessolounadelasmu-  mMas deseadas por sus les en poco tiempo. Por eso, no
chas conclusiones que se des- - : es de extrafiar que, de un afio | Bankinter g0 Isofotén
prenden del Informe Merco Per- ~ Posibles candidatos para otro, aparezcan en el lis- | °! Eayiatral 81 o
sonas 2008 y que, una vez mas, tado de Villafafie y Asociados 32 General Electric 82 ACS
lideran La Caixa, Microsoft, BB- empresas como Ernst & Young, 3 Ikea 83 Zeltia
VA, Caja Madrid y Telefonica.  to, que pasa del puesto 49al 20; Tarradellas, Cemex, KPMG y 34 Caja Navarra 84 Tarradellas
Cinco empresas a lasqueseles  Caja Navarra, que sube 36 posi-  Siro —ninguna de ellas en in- 35 sabadell Atlantico 85 Planeta
unen tres habituales de este ran-  ciones hasta colocarseen el 34, formes anteriores— o viejas co-
kinganual de la consultora Vi-  y Caixa Catalunya, hoyenellu-  nocidas como Carrefour, Alta- Eo it e SOSLUSTa
llafafie y Asociados, Repsol YPF,  gar 45. Junto a ellas, Sony, Gas  dis o Alsa —que ya aparecian 3 Accenture 87 CLH
Santander y Mercadona, y otras ~ Natural e [kea protagonizanlos  en 2006— en detrimento de otras 38 Novartis 88 Grupo Agbar
dosqueseestrenanenel fopten  ascensos masacusadosdelaca- tantas que este afio desaparecen 39 Cepsa 89 Carrefour
dg las mas dgseadas porsuspo- beceradela hsta superandolos de las preferencias de los es- 40 Mutua Madrilefia %0 Sacyt Yallefisrmosa
sibles candidatos, Iberdrolae  puestos obtenidos el afio pasa-  pafioles. = 3 e EAEY L
Inditex. do hasta en 20 posiciones. Poco Por sectores y al margen de 2 Vodatene g Atkadly
Sin embargo, y aunque losin-  mas o menos las mismas que,en  los anteriormente descritos ca- 42 Ferrovial 92 Cemex
dices de preferencia no han va-  la otra cara de la moneda, pier-  be destacar la cada vez mas im- 43 Acciona 93 Lafarge Cementos
riado sustancialmente con res-  den Sol Melia, FCC, Ericsson,y  portante apuesta de los en- 44 Uni6n Fenosa 94 Alsa
pectoa 2007, cabe destacarelau-  MRW, en 2007 entre las 40 pri-  cuestados por las consultoras, 45 Caixa Catalunya 95 Globalla
ment_o en la valoracion que uni- meras, y ahorapordebajodela las companias de seguros y los e e % ertipolVips
versitarios, ex alumnos de posicion namero 60. grandes grupos de comunica-
escuelas de negocio, empleados cién, no tanto de las construe- {47 iberia 91 Holcim
ypob]aci()n en general hacen de Nuevas Incorporaciones toras y mucho, cada vez mas, 48 Instituto De Empresa 98 EAE
algunas firmas, sobre todolas  Eslahoradelaatracciondelta- de las grandes cadenas hotele- 49 AC Hoteles 99 KPMG
relacionadas con el sectordela  lentoy, como se puede compro-  ras y las proveedoras de ser- 50 BASF 100 Siro
banca. Tal es el caso de Banes-  bar, el poder de lamarcanoes  vicios.

 FICHA TECHICA: INFORME HERCO PERSONAS 2008

MUESTRA OBTENIDA . a g | de ! TIPO DE ENTREVISTA / TRABAJO DE CAMPO BENCHMARKING

= Encuesta a poblacién general: 1.200 casos. de negocio: 1.000 casos. « Encuesta a sociedad: Informacién procedente de 89 empresas.
Supone un error tedrico de muestreo del +2,87% Supone un error tedrico de muestreo del +3,16% Online y telefénica. RESPONSABLES Y EXPERTOS

con un nivel de confianza del 95,5 y p=q. con un nivel de confianza del 95,5 y p=q. = Encuesta a universitarios: DE RECURSOS HUMANOS

« Encuesta a universitarios: 1.000 casos. = Encuesta a trabajadores: 6.900 casos. Entrevista personal. Informacidn procedente de 83 expertos

Supone un error tedrico de muestreo Supone un error teérico de muestreo s E ta a antig! y responsables.
del +3,16% con un nivel de confianza del +1,16% con un nivel de confianza de escuelas de negocio: Online. TRABAJO DE CAMPO
del 955 y p=q. = Encuesta a trabajadores: Online. Marzo-Junio 2008

del 95,5y p=q,
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Preferencias y opiniones para todos los gustos

PARA ELABORAR LA TERCERA EDICION DE ESTE INFORME SE HA CONSULTADO A MAS DE DIEZ MIL PERSONAS DE DIVERSOS
AMBITOS. CADA COLECTIVO, COMO DEMUESTRAN LOS RESULTADOS DETALLADOS, TIENE SUS PREFERIDOS

. . .7 . . 3
El directivo de Para la poblacién general El ‘top ten’ de los universitarios
RR‘H H' oplna 1. Repsol YPF Los gustos de los ciudadanos no dejan 1. Microsoft Empresas modernas, cercanas y, ante
La clasificacién obtenida a 7. La Caixa lugar a dudas. Si pudieran escoger su 7. BBVA todo, con un nombre y una imagen de
partir de 83 expertos y res- % Telefénica empresa ideal para trabajar seria de 2. IBM marca sélidas son las que componen
ponsables de Recursos Hu- 4. Santander origen espafiol con gran tradicién en 4. Sony la lista de las diez compafiias mds de-
manos demuestra que las 5. Cepsa nuestro pais y fuerte en su sector. En 5. Coca-Cola seadas por los estudiantes universita-
medidas de conciliacién que & El Corte Inglés este perfil encajan nueve de las diez 5 % Iberdrola rios. Las aspiraciones de los 1.000
una empresa lleva a cabo, 7. Microsoft compaiiias del ranking. S6lo Microsoft 7. Iberia alumnos encuestados no son nada
importan. Todas las escogi- % BBVA se escapa algo de la definicién (es ex- . Santander modestas ya que entre sus preferen-
das destacan en esta ma- 9. Caja Madrid tranjera, moderna), aunque no deja de 7 Repsol YPF cias Microsoft se codea con Coca-Co-
teria, sobre todo la prime- 10 Mercadona ser el «gigante informatico». 10, La Caixa la, Sony o Iberia.
ra, Microsoft, presidida por -
una mujer, Marfa Garafia tras
la promocién de la anterior, 3 . . .
Rosa Maria Garcia. Las favoritas de los trabajadores Al salir de la escuela de negocios
1. Microsoft 6.900 trabajadores han ofrecido su I. La Caixa Si tiene amplia presencia internacio- I. Microsoft
2. LaCaixa opinion para el Informe Merco Perso- 2. Caja Madrid nal, mejor que mejor. Esa parece ser la ? Google
2 Accenture nas 2008. El resultado coincide, a 3 Microsoft consigna que ha guiado a los 1.000 an- 3. Mercadona
4 BBVA grandes rasgos, con los resultados ge- 4. Mercadona tiguas alumnos de escuelas de nego- 4. Inditex
5. Caja Madrid nerales del estudio. Existe consenso al % Iberdroia cios consultados para el informe. La 5. Danone
6. Mercadona designar la primera empresa, que para 5. Telefénica variedad de sectores es evidente y lo & Lilly
7. Deloitte este grupo es también La Caixa, aun- 1. Google que parece atraer a este segmento es, 7. Coca-Cola
£ Santander que destaca la presencia de El Corte 4. BBVA sobre todo, la proyeccién de carrera 2 Iberdrola
5. Abertis Inglés que en el ranking global queda 9. El Corte Inglés que ofrecen estas compafifas a sus 9. Bankinter
10. MRW : en un lejano vigésimo puesto. : 10. Repsol YPF empleados. i0.GE
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Del salario a las medidas
de conciliacién

INFOEMPLEO.COM
Si hay algo que inquieta ac-
tualmente a las empresas en
Espafia es conocer los factores
que realmente satisfacen a los
trabajadores. El Informe Mer-
co Personas 2008 también ana-
liza cuéles son estos aspectos
y el orden de importancia que
los profesionales les otorgan. -
En primer lugar, y aunque
se insista en que cada vez im-
porta menos, se encuentra el
salario. Si bien los empleados
no mencionan el volumen si
que pretenden percibir un sa-
lario coherente con la funcién
que desempenan. El desarro-
1lo profesional y la promocion
interna es el segundo punto
gue resulta mas satisfactorio
para los trabajadores, y, enla-
zado con ello, la motivacion y
el reconocimiento por parte de
superiores y compafieros ter-
minan de completar el podio.
Por su parte las medidas de
conciliacién ocupan el cuarto
lugar. El estudio también iden-

Tm - &%
Flexibilidad
- _ vy

% 5% 10%

1% 20% 25% 30% 35% 40%

W Menciones (%)

Fuente: Merco Personas

ferencia, son las acciones fa-
voritas para la plantilla.

Retos a tener en cuenta

Estrechamente relacionados
con los aspectos que cautivan
al empleado se encuentran los
retos, que segtin los directores
y expertos en Recursos Hu-

Por este motivo, la motiva-
cion y el reconocimiento, que
son para el empleado uno de los
tres aspectos mas importantes
de su puesto, se posicionan co-
mo el reto a tener mas en cuen-
ta por las compaiiias. Junto a
ello, 1a flexibilidad horaria y la
conciliacion siguen siendo ba-

El empleado del
futuro lo tiene claro

INFOEMPLEO.COM

El talento més joven, del que
depende el éxito de las empre-
sas dentro de unos aifios, se
muestra escurridizo y no se de-
ja querer con facilidad segin
confirman las opiniones mas
recientes de los expertos en re-
cursos y capital humano. Sin
embargo, tal y como se pone de
manifiesto en el Informe Mer-
co Personas 2008, los estudian-
tes universitarios valoran en
una compaiiia aspectos tan sen-
cillos como el tamatio de la mis-
ma (caracteristica sefialada por
el 76% de los consultados para
el estudio), que prime el traba-
jo en equipo (75%) o, para el
72%, que sea conocida por el
gran publico. De ahi que sus
preferencias se orienten hacia
nombres propios como Micro-
soft, BBVA o IBM.

Entre los valores que dibu-
jan el perfil de 1a empresa ide-
al para trabajar se cuelan pin-
celadas que encajan con las ten-
dencias actuales de las politicas

Los sectores
mds atractivos

|. Bancario
.. Consultoria
1. Medios
de comunicacién
Auditoria
Telecomunicaciones
Energia, gas y agua
. Construccién

e infraestructuras
i Escuelas de negocios
. Aseguradoras

100 Informética

~ o A

L

las medidas de conciliacion son
también aspectos imprescindi-
bles a la hora de plantearse el
rumbo profesional.

Por tltimo, esta tercera edi-
cion del Informe Merco Perso-
nasdedica especial atencion a
los sectores mas atractivos pa-
ra la poblacién universitaria.
De acuerdo con ello, el trio que
se lleva el gato al agua es el for-

tifica que la flexibilidad hora-  manos consultados por Villa-  rreras a derribar, mientras que de personas. De este modo, un  mado por el sector bancario, la
ria, el teletrabajo y la jornada  fafie y Asociados, afrontanlas  la reputacién es lo que menos horario flexible, la movilidad consultoria y los medios de co-
reducida, en este ordende pre-  empresas espaiolashoyendia.  debe importar a la empresa. para trabajar, la estabilidad o  municacion.

OPINION

Merco Personas frente a otros ‘rankings’
de mejores empresas para trabajar

POR JOSE MARIA SAN SEGUNDO
ENCINAR, DIRECTOR GENERAL DE
ANALISIS E INVESTIGACION

Merco Personas, a diferencia
de otros rankings conocidos,
no impone a las empresas
ningin condicionante econé-
mico o de proceso para entrar
a formar parte de la evalua-
cion, con la merma de credi-
bilidad, universalidad y tra-
zabilidad que esto supone.
Merco Personas esta abierto
a todos, la presencia de una
empresa en el ranking es con-
secuencia de las valoraciones
de los diferentes ptiblicos gue
inciden en el ambito laboral,
valoraciones que se concre-
tan en miles de encuestas y
miltiples evaluaciones, ofre-
ciendo una garantia estadis-
tica muy alta. Por eso en el
rankingestan las grandes em-
presas, las que han sido «vo-
tadas» como las mejores por
mas de diez mil personas. La
metodologia Merco Personas
integra seis perspectivas pa-

ra lograr una vision global de
la percepcién y el atractivo de
las diferentes empresas como
lugar para trabajar.

La primera perspectiva la
aporta la poblacion general,
que valora las 100 empresas
Merco en funcion de su atrac-
tivo como empresas para tra-
bajar. La poblacion también
aporta otra valoracion que va
a ser una constante en los di-
ferentes pablicos: las empre-
sas que no recomendaria pa-
ra trabajar. Recogemos de es-
ta forma el rechazo que pue-
den producir las diferentes
empresas. Los universitarios
de dltimo curso de carrera o
que empezaron su MBA son
los siguientes que evalian.
Recogemos la opinion de es-
tudiantes de Empresariales,
ADE, Derecho, Ingenierias e
Informatica en siete grandes
ciudades universitarias. Los
estudiantes valoran las 100
empresas en funcion de la
imagen que tienen de cada
una de ellas como futuro lu-

gar de trabajo. Esta opinion
conlleva una primera eva-
luacién de conocimiento y
una segunda de atractivo. La
tercera evaluacion, como si
fuéramos configurando cir-
culos concéntricos en el acer-
camiento a las empresas, la
proporcionan los trabajado-
res, evaluacion que es la de
mas peso especifico en la ela-
boracién del ranking, dada la
muestra tan importante que
barajamos y el conjunto de
empresas que participan. Ca-
da trabajador elige las mejo-
res empresas para trabajar a
nivel general y en su sector,
excluyendo la suya. También
se pide que valore el grado de
satisfaccion e identificacion

s

La eleccion de una

ampresa 'jxf;:z‘,'u!v LZ‘HJ

en su empresa como un
termémetro de reputacién in-
terna.

La cuarta evaluacion la re-
alizan los antiguos alumnos
de escuelas de negocios, per-
sonas que ya ocupan puestos
de responsabilidad en las em-
presas y que tienen una for-
macién y una sensibilidad al-
ta respecto de todo lo que tie-
ne que ver con el manage-
ment. Al igual que otros
publicos entrevistados, seiia-
lan las mejores y las peores
empresas. Buscando la doble
vertiente atraccion-rechazo
que provoca la mayoria de las
empresas. La quinta evalua-
cion la ofrecen los expertos
en Recursos Humanos, que
eligen las mejores empresas
por sus politicas en materias
de comunicacion, motivacién
y liderazgo, de conciliacion
de la vida profesional y per-
sonal, de selecciéon y reten-
cion de talento y de gestion y
desarrollo de personas. Sefia-
lan aquellas empresas que
destacan por su innovacion y
excelencia en la gestion de re-
cursos humanos.

Por tltimo se realiza un

benchmarking donde se ana-
lizan comparativamente los
resultados de las empresas en
un repertorio de variables
universales. Profundizando
en los resultados podemos
apuntar que el que una em-
presa haya sido elegida o no
entre las mejores para tratar
dependera del nivel de cono-
cimiento que haya logrado co-
mo empleador en los diferen-
tes ptiblicos. De hecho, el que
la empresa tenga una imagen-
reputacion positiva en la so-
ciedad es, junto con el desa-
rrollo profesional y la pro-
mocion interna, el principal
motivo para seleccionar una
empresa. No muy lejos esta la
identificacion personal con el
proyecto empresarial, identi-
ficacion que tiene que ver mu-
cho con el liderazgo. En se-
gundo lugar, la eleccion de
una empresa depende del
atractivo que haya ido confi-
gurando a través de su ges-
tion interna o su comunica-
cion como lugar para traba-
jar, y del grado en que ese
atractivo haya llegado a los
diferentes ptiblicos. Enhora-
buena a los ganadores.
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OPINION

Medios de comunicacién y reputacion:
¢de qué sirve ser el mejor si no lo sabes comunicar?

POR ENRIQUE ALCAT, EXPERTO EN COMUNICACION CORPORATIVA

Y GESTION DE CRISIS

La reputacion personal siem-
pre empieza en nosotros mis-
mos y ésta debe asentarse en
principios y valores que seran
cruciales para que seamos re-
conocidos de una determinada
forma por los demas. La repu-
tacion personal, o te la cons-
truyes o te la construyen, y
puestos a elegir, es mucho mas
rentable la primera opcién.

El mundo empresarial no es
ajeno a esta forma de entender
la reputacién y, con el riesgo
gue supone generalizar, la re-
putacion de una empresa de-
pende de la de sus altos direc-
tivos. El enorme salto cualita-
tivo que ha sufrido la mayoria
de nuestras empresas en los
procedimientos de mejora con-
tinua tiene un nombre gue des-
taca con voz propia en cuanto
a indices de reputacién. Me re-
fiero al Merco, todo un clasico

«De lo que no cabe

duda es de

que ‘son todas

las que estdn’»

para saber de primera manoy
con el rigor que requieren es-
tos estudios qué empresas son
excelentes, cuéles son los di-
rectivos que las hacen asi y qué
variables se tienen en cuenta
para estar entre las elegidas.
Las variables de reputacién
son diversas y pueden ser opi-
nables, pero de lo que no cabe
ninguna duda es de que «son
todas las que estan». Podemos
matizar si es mas importante
o menos la oferta comercial, la
ética o su responsabilidad so-
cial. Podemos fijarnos mas en

los resultados econémicos, en
la preferencia de los consumi-
dores o en la calidad. Podemos,
incluso, destacar antes su vi-
sion estratégica, el cumpli-
miento de sus objetivos, su
espiritu innovador o su pro-
yeccion internacional. Tam-
bién hacer un mix de todos es-
tos atributos y sacar unas con-
clusiones e, incluso, podemos
hasta cuestionarnos los ran-
kings si no fuera porque, nos
guste o no, el indice Merco
cuenta con el rigor y la meto-
dologia que confiere la nece-
saria objetividad de evaluacion
de un universo tan complejo
como es el empresarial.

El circulo virtuoso entre em-
presa reputada y lider que la
dirige poco importante seria si
no tuviera una corresponden-
cia ptiblica y publicada en los
medios de comunicacion. ;De
qué sirve ser el mejor si nadie
te conoce y, ademas, no lo sa-
bes comunicar? Y es aqui don-

de el bien llamado «cuarto po-
der» tiene su influencia en la
generacion de la cadena de va-
lor. Los medios confieren una
importancia capital en la difu-
sion de estos estudios, porque
si hasta hace pocos anos los me-
dia tenian la funcién de formar,
informar y entretener, hoy se
va mas lejos, adoptando las fun-
ciones de opinar, influir y, mu-
chas veces, decidir. La realidad
empresarial de nuestro pais ya
no es privativa de la prensa
salmon. Lo que hacen y dicen
las empresas y sus lideres in-
teresa tanto o mas que la pren-
sa del corazon, porque la difu-
sién masiva o selectiva de los
atributos reputacionales ali-
mentan el reconocimiento y el
conocimiento que los ciudada-
nos tienen gracias a ese puen-
te necesario. La influencia de
los medios en la sociedad es
equiparable a la importancia
que tienen los medios a la ho-
ra de recoger las principales

conclusiones y tendencias de
estos estudios donde habra que
separar el trigo de la paja y no
confundir el protagonismo del
lider con el deseo de algunos
de «chupar camara». Es aqui
donde los medios tienen el ri-
guroso deber de separar la in-
formacion de lo que no lo es, de-
jando al margen egos innece-
sarios muy propios de buena
parte de nuestra clase directi-
va. Muchos de estos directivos
siguen confundiendo el térmi-
no informar con el de «salir en
los medios» y la comunicacion
sigue siendo el aspecto que mas
necesitan mejorar.

Es fundamental el compro-
miso, 1a veracidad y la trans-
parencia de las empresas con
los medios y de estos con la so-
ciedad. Los destinatarios de la
informacién, a su vez, también
somos decisores para otorgar
alas empresas una suma de va-
lores basados en las percep-
ciones que extraemos gracias
a los medios y, mas concreta-
mente, a los titulares relacio-
nados con estrategia, anticipa-
cién, prestigio, confianza y
compromiso.
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OPINION

La credibilidad para atraer
y retener el talento

POR MARTA ROMO, GERENTE DE EUROTALENT

Vivimos en 1a era de la repu-
tacion. Si, como individuo, co-
mo empresa, como ciudad o co-
mo pais, no estas en el GPS (el
sistema de posicionamiento glo-
bal), no despiertas el mas mi-
nimo interés en la ciudadania,
en la que quieres que te com-
pre, que te visite o que trabaje
para ti. «Si no te gusta el cam-
bio, menos atn te va a gustar

ce imprescindible en las em-
presas atraer y mantener a los
profesionales de mayor capa-
cidad y compromiso. 8i, esta-
mos en crisis, y para el 2009
contaremos desgraciadamen-
te con 350.000 parados mas, pe-
ro a la vez faltan buenos profe-
sionales en sectores competiti-
vos como el de las tecnologias
de informacién y comunica-

keting es una premisa hoy pa-
ra la captacion del talento, da-
do que el cliente interno (esca-
50) estd ganando un poder de
negociacion similar al cliente
externo. Numerosas organiza-
ciones se acercan a las fuentes
de talento, como las universi-
dades, para decir quiénes son,
con gqué mision, vision y valo-
res cuentan y qué esperan de
los profesionales que seleccio-
nan. Y lo haran muchas mas en
un futuro cercano. Asistimos
a un mercado laboral asimé-
trico de captacion de talento en
el que unas pocas empresas
atraen como auténticos ima-
nes, en tanto que otras (la gran

nocer a los profesionales, mos-
trar una clara y contundente
proposicion de valor, es tan es-
tratégico como hacerlo ante los
consumidores actuales y po-
tenciales. Las mejores empre-
sas lo saben y lo practican.
Pero ademas, la reputacion
ha de ser positiva, coherente.
En este caso, no se trata tanto
de marketing como de calidad
directiva. Lo que le piden los
empleados a sus jefes, segin
las investigaciones interna-
cionales, son cuatro activos:
que sean competentes, que
sean motivadores (ilusionen a
sus equipos), que sean visio-
narios (que se anticipen al fu-

con malos directivos, con mu-
chos jefes toxicos, y te ensenaré
un profundo problema de cre-
dibilidad, tal vez insalvable. Si
la empresa no es capaz de ges-
tionar adecuadamente la di-
versidad, tampoco sera creible.
El liderazgo femenino, el de la
‘Mujer Lider’, es en general un
garante de credibilidad, por-
que a las mujeres en la empre-
$a Nos preocupa y nos ocupa el
mérito. Basamos nuestro lide-
razgo en la autoridad moral (en
la credibilidad), no en la auto-
ridad formal (los galones). No
nos sentimos nada comodas si
creemos gue no merecemos el
puesto que ocupamos, y esta

lairrelevancia», recomendaba  ciones (TIC), consultoria, sa-  mayoria) no le dicen practica-  turoy fomenten loscambiospo-  particularidad genera impor-
el general Shinseki cuandoera  nitario, farmaquimico y tantos  mente nada a quienes sonsus  sitivos) y, sobre todo, quesean  tantes consecuencias en la cre-
Jefe de Estado MayordelaDe-  otros. Tal vez sobre personalde  potenciales candidatos. Noexis-  honestos. En definitiva, quego-  dibilidad de las personas y de
fensa de Estados Unidos. Deeso  baja cualificacion que ha tra-  ten paraellos, y por tantoson  cende credibilidad. Esbiensa-  las compaiiias. Me temo que,
se trata: de contar alos ojosde  bajado en la construccionoel  consideradas a sus ojos como  bido quelas personasnosevan  respecto a la credibilidad co-
los demas. Por ello, la credibi-  turismo, peroalavezlaesca- unaopciénmenor. Darseaco-  de sus compaiias; se vande  mo iméan de talento, apenas he-
lidad es esencial para atraery  sez de talento, de auténtico ta- sus jefes. Por ello, en la eco-  mos visto el comienzo. Esta-
fidelizar (en Eurotalent prefe-  lento, es mas que evidente. «Para obtener nomia de Internet, la credibi- mos arafiando la superficie. El
rimos este término a «reten- A qué nos referimos con lidad de una empresa es un  marketingde talento y la cuan-
cién», una traduccion dema-  credibilidad? Al buen nombre credibifidad una agregado de credibilidadesde tificacién y cualificacion del li-
siado literal del inglés, peroque  de una organizacion. Para ob- sus directivos, de los respon-  derazgo como calidad directi-
en nuestro vocabulario suena  tener credibilidad, una empre- empresa ha de labrarse sables de los equipos. Los ma-  va estdn empezando a dar sus
asecuestro). En un momento  sa hade labrarse un nombre los ejemplos corren como un  primeros pasos. Pero, como no
histérico enel queel talentoes  (volvemos al riesgo cierto de la un nombre» reguero de pélvoraporlared.  hay talento para todos, van a
maés escaso que el capital, seha-  irrelevancia). Invertir en mar- . i Muéstrame una organizacion  avanzar a toda velocidad.
OPINION
M a2 < marca corporativa puede salir  reccién. Recursos humanos se
arca Y reputa Clon Corporatlva del proceso revalorizadaode-  convierte, a su vez, en un alia-
preciada. do indispensable y estratégico
Todo ello hace que la res-  para lograr la interiorizacion
POR BEATRIZ SOLER, PROFESORA DEL DEPARTAMENTO DE DIRECCION DE requiere un enfoque multista-  ponsabilidad sobrelamarcade-  dela esenciade marca en todos
MARKETING / DIRECTORA DEL CENTRO DE LA MARCA DE ESADE keholder. No se trata (inica-  bainstalarseenloméasaltodel  losniveles de la empresa, para
mente de atraer clientes, sino  organigrama. Idealmente, el di-  conseguir la identificacion del
Lasmarcassonclaveparacom-  «| as marcas fuertes también accionistas o emplea-  rector general o el consejerode-  personal con sus valores, im-
petir. Son constructoras de di- dos, amén de otros piiblicosob-  legado deben ser los principa-  plicarles en su construccion,

ferencias ante la proliferacion
de productos commodity en
mercados crecientemente glo-
balizados, con mas oferta de la
que pueden absorber. Han de
ser dirigidas como un activo y
un vehiculo para maximizar el
crecimiento a largo plazo de la
empresa, construyéndolas y re-
juveneciéndolas cada dia para
incrementar constantemente
su valor. Las marcas fuertes
ofrecen productos y servicios
que transmiten confianza y ho-
nestidad. Buscan territorios
propios, alimentandolos con
significados y valores funcio-
nales, emocionales y/o socia-
les diferenciados que sean re-
levantes para piiblicos concre-
tos. Se enfrentan a consumi-
dores cada vez méis exigentes
y escépticos, que valoran mas
las marcas por lo que puedan

ofrecen productos

que transmiten

confianza y honestidad»

obtener de ellas que por lo que
digan de si mismas y son ca-
paces de quejarse y castigar en
publico a aquellas marcas que
no cumplen los compromisos
que adquieren.

Las marcas corporativas se
identifican con el nombre de la
empresa, abarcando la totali-
dad de la oferta de 1a compania.
La reputacioén corporativa, por
su parte, es el conjunto de per-
cepciones que tienen sobre la
empresa los diferentes grupos
de interés con los que se rela-
ciona, tanto internos como ex-
ternos. La marca corporativa

jetivos. Todos ellos deberian re-
cibir el mismo nivel de aten-
ci6én, compartir el mismo con-
junto de valores y ser objeto de
mensajes homogéneos y no con-
tradictorios, lo cual resulta es-
pecialmente dificil en com-
paiiias con distintas unidades
de negocio, muy internaciona-
lizadas o gue sean producto de
sucesivas fusiones y adquisi-
ciones, entornos en los que es
mas facil que la marca se dilu-
ya. Las marcas, mas que co-
municar, se comportan. Es mas
importante «lo que hace la mar-
ca» que «lo que dice». El clien-
te evalia la marca en base ala
suma de sus percepciones so-
bre la experiencia en el con-
junto de los contactos gue con
ella ha tenido, y en funcion de
ello valora el grado de cumpli-
miento de sus promesas. La

les guardianes de este activo,
puesto gue se les supone capa-
cidad de liderazgo y poder su-
ficiente para integrar visién,
mision, valores, cultura y mar-
ca, para declinarlo en las dife-
rentes areas de negocio e in-
cluir 1a marca en los planes cor-
porativos. Solo asi la marca cor-
porativa se construira con la
solidez que requiere. Por otra
parte, es la transversalidad lo
que potencia la marca corpo-
rativa. Deben existir equipos
multifuncionales liderados por
personas con competencias di-
rectivas suficientes, capaces de
influir en diferentes colectivos,
que tengan visién de negocio y
no solo de marketing, y tam-
bién con conocimientos finan-
cieros, que participen en la for-
mulacién de la estrategia cor-
porativa y en el comité de di-

estimular el orgullo de perte-
nencia, la lealtad y alinear a to-
da la organizacién con la pro-
mesa de marca. Solo asi se ga-
rantiza que la experiencia del
cliente y la percepcion del res-
to de grupos de interés sea con-
sistente con los mensajes ex-
ternos de la marca corporativa
v que la marca sea un elemen-
to dinamizador e integrador
que impulse cambios profun-
dos cuando se requieren.

La marca corporativa, pues,
cuando se gestiona bien, pue-
de alinear e inspirar a toda la
organizacién, impulsando la
coherencia y consistencia en
el comportamiento de la em-
presa a lo largo del tiempo y es-
timulando percepciones ho-
mogéneas por parte de todos
los grupos de interés con los
que se relaciona.
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