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RESUMEN.

El Employer Brandinhha empezado a cobrar importancia en los Gltimos,afia pesar de
gue en Colombia, pocos han sido los estudios @etipst, se destaca una clara tendencia de su
USO Yy manejo en organizaciones Europeas, princgrahkmen Espafa. Este trabajo es propuesto
con el interés de caracterizar una estrategia deldyer Branding que mejore los procesos de
atraccion y retencién de talentos en cargos médienoomeva EPS, Coomeva Medicina
Prepagada y Sinergia Global en Salud, pues los alteles de rotacion en este sector, han

prendido las alarmas de jefes y directivos de Gedtiumana dentro de la compaiiia.

La indagaciéon sobre los procesos actuales pretde@eminar qué tan claras se encuentran
las politicas de recursos humanos, la comunicdniéma y la cultura de la organizacién. De la
misma forma, las entrevistas y encuestas semictistagas a los directivos y colaboradores de
la organizacién, permitird conocer la percepcidiaaue tienen de estos procesos y la posible

causa de la actual fuga de talentos.

Los hallazgos arrojados a partir de la investigacpermiten identificar que Coomeva esta
realizando una buena gestion, pero es necesabajdaraen la forma de comunicar y construir
una reputacién organizacional. Estos resultadosralehjo de investigacion, son el insumo para
plantear desde el Employer Branding una serie dprase a los procesos de atraccion y

seleccion de personal, a fin de establecer undiddehcorporativa, evaluarla y realizar los

'Herramienta de gestién que desarrolla los atribusgibles e intangibles de una
organizacion, a partir de estrategias que involuarercadeo, comunicacion y recursos humanos
(witt, S.F.)



ajustes pertinentes cuando sean necesarios. Egpgergome Coomeva, al igual que las
organizaciones que han implementado alguna estrategeste tipo, pueda identificar mejoras
significativas en su gestion, mitigar la fuga deritos y posicionarse como una de las mejores

empresas para trabajar en Colombia.



INTRODUCCION.

A finales del siglo XX, emerge en Estados Unidos reconocimiento al talento como un
motor del desempefio. Las organizaciones en bustegte una ventaja competitiva, inician
procesos y estrategias que vayan mas alld de mégsrasimples procesos productivos, y se
enfocan en el aspecto realmente clave y difereacidab personas. Es asi, como nace una nueva
tendencia a estudiar, desarrollar e implantar pFsias, que trabajen la mentalidad de los lideres

de las organizaciones, propuestas que se enfoguartaento mismo de su capital humano.

A pesar de existir una conciencia sobre la imporgamlel talento, los directivos de las
organizaciones no contaban con estrategias clarasggoptar una mentalidad de talento, crear
una propuesta de valor para los empleados, recanstrestrategia de reclutamiento, incorporar

el desarrollo en la organizacion y diferenciaredspnal (Michaels, Handfield &Axelrod, 2001).

El Employer Branding parece nacer de esta caralta e madurez en las estrategias
orientadas a la atraccion y el desarrollo del peko Por lo tanto, es considerada como la
estrategia e iniciativa que una empresa adopta lpgrar que su identidad corporativa tenga
unos atributos asociados, y que sea percibida @raotiva por los profesionales, es decir, que

logre atraer, motivar y retener los “talentos” (3ei%.F.).

Employer Brand & Employer Value Proposition (EVRjridutes Global ResearchStudgs
uno de los mayores estudios a nivel mundial sasr@tributos de las marcas como empleadoras.

Este estudio refleja como las empresas que logramayor nivel de facturacion a escala



mundial, son aquellas que ofrecen a sus empleadogabajo interesante en el que poder
superarse, un salario justo, oportunidades de rdélsgprofesional y de crecer con el negocio, se

convierten en prioridad (Méndez, 2012).

En Europa, especificamente en Espafia, este conseptma extendido rapidamente. De
acuerdo un estudio realizado por la firma Peopléstocho de cada diez empresas cuenta con
una estrategia de Employer Branding, pero masiael@ste porcentaje, el estudio es un reflejo de
cémo se han venido manejando este tipo de estatedbnde priman los objetivos externos
(reclutamiento, 29%; reputacion corporativa, 15@@gicionamiento de marca, 13%) frente a los
internos (motivacion, 29%; retencion, 14%), aungséas prioridades varian en funcion del

sector de la actividad (Peoplematters, 2011).

En América Latina ha sido poco o mas bien nulceshdollo del Employer Branding, aunque
se encuentran varios estudios sobre reputaciérperiamcia del talentdzl mercado del talento
en Ameérica Latinaes un estudio que retrata de manera cuantitetitedento en las 35 ciudades
mas grandes de este continente. Se destaca gmoderda importancia del conocimiento y la
interconexién global como un activo clave en laacr@én de valor. Especificamente en
Colombia, se revela que las grandes reservaseatadaly los bajos salarios se han convertido en
un atractivo para empresas multinacionales; pdanto, la invitacion es a enfocarse mas en la
formacion de talentos, pues de esa forma se loagranayor impulso a la economia de la regién

(Casarin, 2011).



De acuerdo con Casarin (2011), la fuga de indi\dduoalificados erosiona la base del
conocimiento y afecta directamente el desempefidasleorganizaciones, por lo tanto, es
fundamental investigar y trabajar con herramiedtagestion, como el Employer Branding, que

exalten la importancia del talento, los atraigativeoy retenga.

Ante la importancia del Employer Branding, el prase trabajo de investigacién, busca
ahondar en el concepto y su metodologia, planteamé propuesta que permita identificar
caracteristicas para el disefio de una estratedtangdoyer Branding dirigida al personal médico
de Coomeva EPS, Coomeva Medicina Prepagada y &ind€eipbal en Salud. Estas
organizaciones tienen en la actualidad una fuertesidad de atraccion y retencién de talento
humano, pues se considera poco atractivo el engplaxstas instituciones para los profesionales
de la salud, a causa de los altos niveles deidotada reputacion actual de las entidades de

salud y el fendmeno relacionado con las debilida@ésmodelo de salud actual en Colombia.

El desarrollo de la investigacidén se llevo a cabdres grandes capitulos; en el primero se
documentd y caracterizé los proceso actualesrdecabn y retencion de talentos, en el segundo
se logré identificar la percepcion sobre los prosede atraccion y retencién de talentos que
tienen las personas que ocupan cargos médicos @eljaresas en estudio y en el tercer capitulo
de definié una propuesta de valor que Coomeva EB8meva Medicina Prepagada y Sinergia

Global en Salud puede ofrecer a sus colaboradetegeh médica.

Finalmente se incluyen a manera de conclusionesezitos relacionados no solo con la

manera como operativamente se gestionan los m®cksatraccion y retencion, sino también



la percepcion de los mismos por parte de los codalowes y la manera como la organizacion
lleva a cabo sus procesos de comunicacion ext€émgue estas estrategias de gestiéon de marca
son las que finalmente impactan en la reputacioasieorganizaciones, permitiendo que se

transformen en lugar atractivo para trabajar.

La investigacion concluye con algunas recomendasiate un tema desconocido aun en
Colombia y algunas sugerencias que invitan a hawgores esfuerzos en el estudio de este
tema, pues es necesario que a partir de la ineesgliy se pueda tener un mayor alcance a otros

publicos y medir el impacto que ésta estrategs&eeo



1. EL PROBLEMA.

1.1. DEFINICION DEL PROBLEMA: ANTECEDENTES, FORMULACION Y

DESCRIPCION.

Con la expedicion de la Ley 100 de 1993, Ley dauBéad Social Integral, el panorama para
la salud en Colombia cambio y las Entidades Prorastde Salud EPS empezaron a operar el 1
de enero de 1995, siendo las encargadas de afiiapoblacion, recaudar los pagos al Sistema 'y
prestar los servicios de salud, directamente @& de Instituciones Prestadoras de Servicios

de Salud IPS.

Hoy, 19 afios después, se habla de un sistemaudtkesalcrisis, para algunos por problemas
financieros, para otros por problemas de estrucflwan Diego Restrepo Toro, periodista de la
universidad de Antioquia asegura que la crisisbe no solo en la falta de plata como casi
siempre lo presentan. Para este autor, el modelsatlel estd basado en la “competencia
regulada”, que considera a la salud como un negpcio como un derecho fundamental, por
esta razén las utilidades priman frente a la ealjitia atencion oportuna y con calidad a las

necesidades de la poblacion.

Por su parte, Fonseca (2014) afirma que “La cgsesse presenta en el sector de la salud en
Colombia no es un problema reciente, sino es laemrencia de afios de corrupcion, aumentos
incontrolados en los precios de los medicamentadyarsacion de dineros publicos, cobros y

pagos fraudulentos, destinacion de recursos p@bbcsectores que no tienen que ver con la
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salud sino con sectores privados, combinado cda t# gerencia, regulacién e intervencion

estatal”.

Es asi como durante el afio 2011 y 2012 los actieSector Salud vivieron circunstancias
dificiles, especialmente las EPS, debido a lassiiy&ciones de los organismos de vigilancia y
control, y al incremento de la cartera de recoloms el Fosyga, estas organizaciones tuvieron
gue enfrentar serios problemas de liquidez. A tlodanterior, se suma la gran incertidumbre
acerca del futuro de la salud en Colombia, unidprafundo desconocimiento de la opinion
publica acerca de las normas, el funcionamientredlidad que afrontan las organizaciones de
salud; ademas la consolidacién de serios problesstisicturales que hoy tienen en jaque al

Sector.

Ante tal panorama, en el afio 2013, el gobiernoomatiradicé ante el congreso de la
republica dos proyectos de ley de Reforma a ladS@edaccion el Tiempo, 2013), en Octubre
de 2013 el congreso aprob6 la Ley Estatutaria @ndS209 y el 29 de Mayo de 2014 fue
declarada por la Corte Constitucional como exequibés decir constitucional, para
posteriormente ser sancionada por el presidentntras tanto, el proyecto de Ley Ordinaria
210 hundida en el congreso por vencimiento de térsyidebera ser presentada nuevamente en
2014, ante el nuevo congreso. Dicha reforma tiemerd de sus objetivos eliminar barreras al
acceso, tener un sistema con mejor calidad y opiddd, tener un sistema mucho mas legitimo

y recuperar la confianza de los usuarios en @migtde salud

Mientras se dan estos cambios en el sistema d&, $asuEntidades Promotoras de Salud EPS

18



como Coomeva, deberan seguir prestando sus senacmas de 3 millones de usuarios en
Colombia; pero ¢como logra esta entidad entregaicgss de alta calidad en medio de serios

problemas financieros, estructurales y de reputegi@ afrontan las EPS?

Para Coomeva EPS, Coomeva Medicina Prepagada yglir®lobal en Salud la repuesta

esta en la ejecucion de una estrategia orienta8dasos (Coomeva, 2012):

1) Mejorar el desempefio en resultados en salud ynffaoza en el Estado.

2) Lograr un mayor nivel de satisfaccion de usuarios.

3) Reducir el riesgo econdmico fortaleciendo los s#wgi No Pos.

4) Fortalecer el clima y la cultura organizacionalevés de la consolidacion de una
cultura de alto desempefio con dimension reputaciona

5) Generar valor econdmico alcanzando la efectivigaarcional.

Sin embargo, el cumplimiento de estos objetivosaquetan al mejoramiento de los servicios
en salud, estd condicionado a la contribucion qagaih sus proveedores, prestadores de
servicios, accionistas y sus colaboradores. La nizgaidon debe definir estrategias que
fortalezcan su marca para que sea atractiva adalgicion de personal administrativo y médico,

facilitando asi mismo el compromiso de ellos candbjetivos de la empresa.

Para lograr atraer y retener a sus proveedorestaolores, accionistas y colaboradores,
Coomeva EPS, Coomeva Medicina Prepagada y Sin@igisal en Salud, se apalancan en la

imagen reputacional del Grupo Corporativo CoomedMa. embargo, su mayor dificultad se
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encuentra en este Ultimo grupo de interés: losbootalores; especialmente, los que estan
directamente vinculados a la prestacién de losigesvde salud, es decir, los profesionales

médicos.

Si bien el area de Gestion Humana cuenta con un gd&ratégico que establece focos de
accion que permiten atraer, desarrollar y retenlrsamejores talentos, se presentan factores
internos como la alta dispersion geografica deofiogias [1062 municipios en EPS y 49 puntos
de atencion Medicina Prepagada] (Coomeva, 201@)ngufacilita un contacto cercano con los
colaboradores, la falta de planes carrera paraemiopal médico, ya que la estructura no lo
permite y la situacion financiera, que impide inivegn mejores programas para este grupo de

interés.

De igual forma se presentan factores externos danmcertidumbre del actual modelo en
salud que genera inestabilidad laboral y resistedeilos profesionales a ejercer su labor en las
EPS, pues su gestion diaria esta en constanteviiperde la poblacién usuaria y de los medios
de comunicacion. La tendencia a desempefarse@anadministrativos y menos asistenciales, es
cada vez mas alta, sumado a ello, existe un cdestiseo de especializarse en ramas de la

medicina por fuera del pais, lo que se traducdtes aiveles de rotacion.

Todo lo anterior conlleva a que los procesos datriaccion y retencion de personal médico
gue lidera gestibn humana, se conviertan en @ det manera que deban disefiarse estrategias
que contribuyan a fortalecer la marca de Coomev&, EPoomeva Medicina Prepagada y

Sinergia Global en Salud, creando una proposidérvalor al profesional médico, la cual
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genere influencia en el mercado laboral y le permaitla empresa proyectarse como un buen
empleador para los profesionales de la saludyeaitho candidatos potenciales, reforzando el

sentido de pertenencia de los actuales empleaddsnjiendo los mejores talentos.

De esta manera, la estrategia de posicionamientmatea empleador de Coomeva EPS,
Coomeva Medicina Prepagada y Sinergia Global endSalo solo contribuiria al sistema de
salud en Colombia, al contar con profesionales mamprometidos, contributivos y
competentes, que presten mejores servicios de ,salod también a mejorar la imagen
reputacional de las instituciones de salud y re@rda confianza de los usuarios en Colombia.
Todo lo anterior nos lleva a plantear el problerGadles deberan ser las caracteristicas de la
estrategia de Employer Branding, que puede impléan€&oomeva para posicionarse como una

empresa atractiva para trabajar?

1.2. OBJETIVOS.

1.2.1. OBJETIVO GENERAL.

Caracterizar una estrategia de Employer Brandingida al personal médico de Coomeva

EPS, Coomeva Medicina Prepagada y Sinergia Glob&béud.
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1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

 Documentar y caracterizar el proceso actual decéma y retencion talentos de cargos
meédicos de Coomeva EPS, Coomeva Medicina Prepggauergia Global en Salud.

* Identificar la percepcion que tienen las persongsagupan cargos medicos de Coomeva
EPS, Coomeva Medicina Prepagada y Sinergia Globab&ud sobre los actuales
procesos de atraccién y retencion de talentos.

» Definir la propuesta de valor que Coomeva EPS, GeamMedicina Prepagada y

Sinergia Global en Salud tiene para ofrecer a slaboradores del area médica.

1.3.  JUSTIFICACION.

El trabajo ha tenido inmensas transformacionescdkiivo a la esclavitud, a la revolucion
industrial, a la sociedad de la informacion y fimahte, lo que hoy conocemos como sociedad
del conocimiento. Como lo afirmo Peter Druckerc@hocimiento se convertira en el centro de
la produccion de la riqueza (UNESCO, 2005). Siguaimente en época de crisis econdémica el
principal objetivo era el control de costos, ahesala atraccion y la retencién de talento clave

(Del control de costos a la atraccion y retenciéntalento, S.F.)

Los trabajadores se han ido catalogando como dhdero sustento de las empresas, ya que
no solo son quienes poseen el conocimiento, simengs han desarrollado competencias tales
como compromiso, responsabilidad, capacidad dendjzigge y comunicacion, que les permiten

ejecutar con éxito su labor (Alles, 2007).
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Las empresas que pueden atravesar crisis de madsraxitosa, son aquellas que tienen un
foco en el talento, que saben tratar a su gengstifttan y diferencian a los individuos con
mejor desempefio y potencial, e invierten mas resuigue otras, en mantener a su talento (Del
control de costos a la atraccion y retencion dédnta, S.F.) Esto ha generado, que las
organizaciones hayan despertado una concienciae skebrtransformacion del papel del
trabajador, esforzandose cada dia en brindar nsefpertunidades de desarrollo, beneficios,

retribuciones econémicas, entre otros.

De acuerdo con el Departamento Administrativo Naaiode Estadisticas DANE, en
Colombia, la proporcién de personas con titulosdlecacion superior incrementé en 0,9% entre
el afios 2011 y 2012 (DANE, 2013), lo que confirmhacrecimiento del mercado, pues la
formalizacién de la educaciéon ha permitido que pétsonas fortalezcan sus conocimientos y

competencias.

A partir de estos resultados, podria afirmarse lgaeorganizaciones tienen posibilidad de
escoger su personal en una amplia variedad profds® sin embargo, aquellos con verdadero
talento son escasos y dificiles de atraer. Persamas habilidades, dotes, destrezas,
conocimientos, experiencia, inteligencia, juicictitad, caracter e iniciativa, son aquellas por las
cuales las organizaciones estan dispuestas a liatatlas (Michaels, Handfield & Axelrod,

2001).

Dichas batallas por el talento, han tenido que ¢antu enfoque, pues en la actualidad, las

nuevas generaciones entremezclan produccion ytemitréento de manera muy diferente de las
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generaciones anteriores (Tejerina, 2009). Atrdes §dvenes talentos se considera un reto, pues
buscan conseguir un trabajo que colme sus expeasabiersonales y su desarrollo profesional
requiere integrar diferentes generaciones, crearidentidad comun con diversos empleados,
atraer a publicos diferentes y afrontar un mundoral independiente, colaborativo y menos

seguro (Ranera, 2012).

Pero mas alla de la atraccion, esta la retencifes de nada sirve atraer a los mejores, cuando
se corre el riesgo de perderlos rapidamente engestaa por el talento. Es asi, como otros
aspectos cobran mas importancia a la hora de redelos mejores: conciliacion del trabajo con
la vida familiar, programas de formacién y carp@rafesional, actitud y dedicaciéon de los lideres
hacia sus subordinados, organizaciones con buema daboral, reconocimiento el trabajo

realizado, comunicacion eficaz, salud laboral yeaom del estrés (Baguer, 2009).

Atraer y retener talentos es una tarea que secdestala agenda de cualquier directivo, pues
reconocen que la reputacion corporativa va masdaléconcepto de imagen, en tanto que la
imagen puede crearse, pero la reputacién se ganahi{& & Barriuso. 2007). Por lo tanto, hay
gue trabajar en la percepcion del mercado, la eidiiay gestion pasada de la empresa, las

expectativas de futuro generadas, y la comparacadrsus competidores (Soto, S.F.).

La reputaciéon empresarial juega un papel fundarhent&l desarrollo de las gestiones vy el
fluir ciclico de la misma. De acuerdo con Romyn&$8.F), una mejor y sustentada reputacion
corporativa influye positivamente en la motivacaun trabajador potencial y sobretodo en la

de uno actual:
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Figura No. 1 Ciclo de la importancia de la reputaciempresarial

Reputacién ; Trabajadores

Empresarial comprometidos

Mejoramiento
Consumidores en la calidad y

satisfechos prestacion de
ﬁ servicios

Fuente: Elaboracion propia

Las personas comprometidas prestaran mejores issrwecontribuirdn a mejorar la calidad
de sus productos para satisfacer a los consumjdavedo cual se cierra el ciclo, haciendo de
una organizacion, una organizacion exitosa. Lacr@tade personal es un factor, que debe ser
tenido en cuenta por los directivos. Podemos remamen algunos puestos laborales, empleados
insatisfechos, frustrados y desmotivados que lerhan gran mal a la organizacion. Esto hace
gue la inversion que se realiza en capacitaciéronyndcion, no sea facil de recuperar,

simplemente porque el trabajador decide irse eagbds un mejor postor.

En este juego de rotacion pierden todos, los erdpeque no pueden obtener una estabilidad
laboral, las empresas que ven como el dinero iicieese les escapa de las manos y finalmente
los consumidores o clientes, quienes deben ajestarsievos ritmos de atencion y en algunas
oportunidades, desinformacidon. La reputacion cafpa es responsabilidad de todos y cada
uno de los miembros de una organizacion, por |lotodas las funciones criticas y actividades de
la misma, deben de asumir dicha responsabilidagéletia a dia de su gestion de manera

transversal (Soto, S.F.)
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El Employer Branding, entendido como union del kating, recursos humanos y
comunicacién, permitirhd mitigar esta rotacion pquee tanto los talentos existentes, como los

potenciales hagan de la organizacién un verdaseto.

Este tipo de estrategias exige total transparemeias es necesario divulgar realmente la
esencia misma de la organizacion para cumplir am dompromisos propuestos y no
comprometerse con retos imposibles de cumplir ([J@ne& Gomez, 2011). Los compromisos
contractuales estan siendo reemplazados por re&cimasadas en la confianza, y si se defrauda
el compromiso y por lo tanto la lealtad, se piergen completo cualquier relacién (Villalba,

2012).

Las empresas deben velar por politicas de rectmsmsinos claras, coherentes y reales, pues
de lo contrario dificilmente se pueda transmitiinfeagen de buen empleador (Witt, S.F). Los
trabajadores crean expectativas sobre los compieriéms de la empresa y su relacion con la
propuestas de valor y compromisos adquiridos, ynaoiano existe una coherencia en ellas, se
corre el riesgo de perder la credibilidad y pateeta motivacién, incentivando de esta forma la

rotacion.

Es importante entonces, que las directivas de ¢mnizacion sepan donde estan, donde
quieren llegar y como lo pueden lograr, pues deohtrario sera muy dificil navegar para llegar
a su objetivo (Jimenez, 2012). La comunicacion cejedransversal de las politicas y la cultura

de la organizacion, permitira trasmitir puntualneetets metas, los objetivos, las funciones de
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cargos, el perfil laboral, las retribuciones salas y los beneficios tangibles e intangibles que

tendran los trabajadores.

Es asi como este trabajo de investigacion se ewmfoddentificar caracteristicas que permitan
el disefio de una estrategia de Employer Brandingidk al personal médico de Coomeva EPS,
Coomeva Medicina Prepagada y Sinergia Global endSd¢ manera que se pueda establecer
una relacion mas sélida con aquellos talentos egosamédicos y lograr a futuro una

disminucién en el indicador de rotacion.

Lograr a través del mejoramiento de sus procesagedtion humana, consolidar la imagen
de buen empleador, impactara no solo la imagdasdees empresas del sector salud sino de
todo el grupo empresarial Coomeva, ya que al saramganizacion de tipo cooperativo, sus
miles de asociados podran llegar a tener unaepeidn positiva del grupo y sus empresas,

logrando asi la fidelidad de los mismos.

Identificar cual es la proposicién de valor y atpgeklementos que diferencia a Coomeva de
otras entidades promotoras de salud, permitirdidisplanes de mejoramiento basados en el
Employer Branding que sin duda impactara en untsig@rincipales problemas que afronta el

sistema de salud en Colombia: la prestacion decsesvde salud.

Al ser una empresa Vallecaucana, el posicionami@atCoomeva, contribuird al crecimiento
econémico de la region vy al fortalecimiento daltesina de salud en Colombia a través de la

generacion de empleo y la creacion de vinculosecciales con proveedores y prestadores de
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servicio.

Ademas de lo sefalado anteriormente, este trabajee tcomo propdsito académico,
implementar una metodologia investigativa que parraonocer el Employer Branding como
herramienta clave en los procesos de gestion hurdankas organizaciones y cémo estas
nociones pueden aplicarse de manera concreta argaaizacion. Somos conscientes de la
novedad del tema, y esto hace de la investigaaidreto teérico, pues ha sido poco estudiado,
sin embargo, en este trabajo se busca realizanalisia de esta nueva propuesta, la pertinencia

con los objetivos de las organizaciones y la radlicblombiana.

Para la facultad de Ciencias de la AdministraciédadUniversidad del Valle, sera un aporte
significativo, pues son escasos Yy casi nulos lagless sobre esta nueva tendencia. Las nuevas
herramientas para la atraccidn y retencion de paftsmntribuiran no solo al desarrollo de las

organizaciones, sino a ampliar los conocimientosiadtrativos que la Universidad promueve.

1.4. DISENO METODOLOGICO.

Tipo de estudio.Para este analisis, se desarrolla una investigait®otipo descriptivo que
pretende realizar una caracterizacion de los poscestuales de atraccion y retencion de
Coomeva EPS, Coomeva Medicina Prepagada y SinGigisal en Salud, a fin de formular

estrategias de Employer Branding como herramidatee de atraccion y retencion de personal.
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Este estudio descriptivo tiene como propdsito afipaclas propiedades mas importantes del
proceso de atraccion y retencién que actualmentievsea cabo en Coomeva Salud, evaluar su
implementacion y determinar la percepcion que exislr parte de directivos y colaboradores.
La descripcion de los elementos que componen €epoy permitirAn establecer que aspectos

son susceptibles de mejora, para desarrollarlds estrategia de Employer Branding.

La informacion se obtendra a través de fuentesrdeatales propias de la organizacion, tales
como informes de gestidn, presentaciones, resutddcencuestas, entre otros, que permitiran
extraer la informacién y los datos ajustados aeklidtad que vive la organizacion, ademas
contaran con el nivel de detalle del “deber serks tipo de procesos, lo que la organizacion
ha disefiado en el papel, comparado con lo quevseewi el dia a dia y lo que es percibido por

los Stakeholders.

Método de trabajo. Partiendo del conocimiento general para llegaraafiqular, el método
deductivo, permitird el andlisis de varias premisas el objetivo formular la estrategia de
Employer Branding. A partir de la realizacion ddrevistas en profundidad, encuestas semi
estructuradas y revisién documental, como técrdeagecoleccion de informacion, se analizan
los resultados obtenidos bajo tres categorias guiilsuyen a la elaboracién y el disefio de los
planteamientos de mejora de los procesos de aragcretenciéon apoyados en el Employer

Branding.

El proceso de recoleccion de informacion se orienfaartir de ejes tematicos que fueron

desarrollados de manera empirica en categoriasndlisisa. Estas categorias, orientan la
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busqueda de informacion, la elaboracion de logunstntos y posteriormente la estructura del

andlisis e interpretacion.

Tabla No. 1 Categorias de analisis

1. Reputacion 2. Atraccion y Seleccion 3. Retencion

1.1 Cultura Corporativa 2.1 Atraccién 3.1 Retrildurci

1.2 Reputacion Interna 2.2 Seleccion 3.2 Desarrollo
1.3 Posicionamiento 2.3 Contratacion 3.3 Propussstdalor

Fuente: Elaboracion propia

1.4.1. PERFIL DE LOS SUJETO DE INVESTIGACION.

Con el objetivo de conocer el funcionamiento de &m$uales procesos de atraccion y
retencion en cargos médicos de Coomeva EPS, Caokledicina Prepagada y Sinergia Global
en Salud, fue necesario determinar cuales son laguagjentes que interactian de manera

primordial con estos procesos.

Coomeva EPS, Coomeva Medicina Prepagada y Sindstpdal en Salud regional
suroccidente, comprende los departamentos de Cilaci#io y Valle del Cali. Considerando el
alcance de esta investigacion, se han focalizasi@s$tuerzos en el departamento del Valle del
Cauca, especificamente en las 6 unidades médieaigcionan en el municipio de Santiago de

Cali.
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Estos sujetos de investigacion estan divididosa@ngtandes grupos, el primero de ellos, el
grupo administrativo donde se encuentran las passque han disefiado y quienes ejecutan estos
procesos. Este grupo, sera el encargo de brindafdanacion de cémo han sido disefiado y
posteriormente ejecutado los procesos de atragci@tencion, ademas de brindar informacion

sobre la reputacién y el posicionamiento organtreali

A cargo de estos informantes estard sobretodo ndiei@r cuales aspectos componen la
propuesta de valor que la organizacion brinda a eompleados, y su percepcién de

cumplimiento.

En este grupo encontraremos a:
a) Gerente Coomeva EPS, Coomeva Medicina Prepagafimeygia Global en
Salud regional suroccidente.
Encargado de desarrollar las estrategias y pditeaitidas por el nivel Nacional, vy la
elaboracion, seguimiento y control de todos losnelgtos involucrados en el estandar
gerencial. Dentro de sus principales responsaldiislae encuentran: Ejecutar el sistema
gerencial y estratégico, comercializar el servigimadministrar la prestaciéon de los

servicios de salud (Coomeva Salud. 2014).

b) Jefe Regional Gestion Humana.
Encargado de administrar los procesos del arealbsasm el desarrollo de competencias
para garantizar motivacion y compromiso de los lmmiadores de la empresa que

redunden en un buen clima organizacional. Sus nsgibdidades se enfocan en:
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Desarrollo de personal, Bienestar Social, Admiagém de Personal y Vinculacién

(Coomeva Salud. 2014).

c) Jefe Nacional de Seleccion y Contratacion de CoameServicios

Administrativos.
Encargado de liderar el funcionamiento operativdmiaistrativo y financiero de la
unidad de Seleccién y Contratacion a nivel naciomgrantizar la rentabilidad y
competitividad de este negocio, y contribuir adbgetivos del desarrollo estratégico de
la empresa. Debe contribuir a asegurar el crectmiéinanciero y la rentabilidad de
Seleccion y Contratacidon; cumplir con los estarslamntratados por el cliente; asegurar
el cumplimiento de las metas de ventas y la satigia de los clientes por el servicio
brindado; y mantener un clima organizacional fablay equitativo al interior de la

unidad (Coomeva Salud. 2014).

Se consider6é que estos sujetos eran los mas agdogppara la investigacion ya que son los
responsables directos de liderar el plan estraiétgogestion humana en la regional; es desde los
cargos de la gerencia regional y la jefatura dei@e humana donde se articulan, ejecutan y
acompanfan las acciones que permitan instituciaratizliderazgo de los procesos de atraccién
y retencion de talento humano, con las competeyogsompromiso que les permitan tener un
ventaja competitiva y lograr los resultados de Cewsn Estas posiciones se encargan de
comunicar y acompanfar la estrategia de gestién harea la otras direcciones o jefaturas de la
regional (Financiera, Comercial, Salud, Prestadi@n Servicios, Juridica y de Servicio al

Cliente).
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De la misma forma, se considerd el cargo Jefe Matide Seleccién y Contratacion de
Coomeva Servicios Administrativos CSA, que si brem es un cargo que pertenezca a la
estructura organizacional de Coomeva Salud, seestdl importancia, ya que este outsoursing
CSA es responsable del proceso de atraccion (gabegccontratacion) de las personas que
ingresan a la organizacion. Por lo tanto, este occatgbe tener pleno conocimiento de la
propuesta de valor que gestion humana ofrecegsar@oder atraer a los mejores candidatos del

mercado.

Por otro lado, se encuentra el grupo médico, gaisne los encargados de vivir el proceso.
Seréan ellos los encargados de validar la infornmaoféecida por el grupo anterior y determinar

en qué medida se cumplen dentro del dia a diaocofrdcido inicialmente por la organizacion.

En este grupo encontraremos a:

a) Directores de Unidades de Prestacion de Servicio.

Encargados de garantizar la prestacion de loscéesveon la més alta eficiencia y
calidad correspondiente a la wunidad que dirige. tidende sus principales
responsabilidades se encuentran: prestacion deiciserde salud, planeacion de la
atencion, promocién de la salud, prevencion denfgremedad, gerenciamiento de la

enfermedad y auditoria de solicitudes de servid®salud (Coomeva Salud. 2014).

b) Médicos Generales de Unidad.
Encargados de realizar el gerenciamiento del riésdwidual para lograr la mayor

eficiencia y eficacia en beneficio de las necesdade salud del paciente y su familia.
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Dentro de sus principales responsabilidades secatram: Garantizar la atencion integral
de los usuarios interviniendo y controlando losgas de salud de forma individual y
colectiva, garantizar la atencion en salud, idmatifel riesgo de enfermar, rehabilitar y
prevenir mediante actividades de promocion de lladsga prevenciéon de la enfermedad,
participar en el mantenimiento y mejora del sistelmaestion de calidad y participar en
el mantenimiento y mejora de la politica de se@uatide la atencion (Coomeva Salud.

2014).

Se consideré importante trabajar sobre esta pdiniaga que en el caso de los Directores
Médicos de Unidad son los responsables directososlecargos Médicos Generales; esta
responsabilidad no solo tiene alcance desde loraskmiitivo u operativo sino también desde la
gestion del talento humano. Los directores ddaghse convierten en los clientes internos del

area de Gestidon Humana y del Outsoursing en AtracciSeleccidon del personal médico.

Los Médicos Generales como publico directo de #stastigacion se consideran de vital
importancia. Estos cargos son considerados criinda organizacion, es decir cargos de dificil
consecucion en el mercado por su perfil especadizau jornada laboral (por horas), los
requisitos que la ley en salud exige para su ctaaitan y por las condiciones externas como la

crisis actual del Sector Salud que ha afectadtndgen de las EPS y capacidad de atraccion.

Por ser estos dos ultimos grupos los de mayorésiten esta investigacion, se decidié
encuestar a la totalidad de los mismos, de acummdas tablas de distribucién de cargos en la

regional suroccidente de Coomeva Salud.
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Tabla No. 2. Distribucion Médicos Generales Regi@waoccidente Coomeva Salud.

CARGO/ EMPRESA / UNIDAD FiSICA POBLACION
Médico General CEMMPCEM CLI 32
Médico General Unidad EPS Uba 80 CLI 17

Médico General Unidad EPS Uba Imbanaco CLI 14
Médico General Unidad EPS Uba Tequendama Q2
Médico General Unidad MP Unicentro L133 CLI 2
Médico General Unidad PAL Unicentro L133 CLI 8
Médico General Unidad PALUpp CLI 3
Médico General Unidad PALUpp Tequendama CBI

Total General 91

Fuente: Coomeva Nomina 2014

Tabla No. 3. Distribucion Directores de Unidad kel Suroccidente Coomeva Salud.

CARGO/ EMPRESA / UNIDAD FiSICA POBLACION

Director UND Prestacion Servicios EPS Ubalmbanacb C 1

Director UND Prestacion Servicios EPS Uba Tequerad@id 1

Director UND Prestacion Servicios EPS Uba80 CLI 1
Director UND Prestacion Servicios MP CLI 1
Director CEM CLI 1
Director UND Prestacion Servicios EPS UPREC CLI 1
Total General 6

Fuente: Coomeva Nomina 2014
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1.4.2.OTRAS FUENTES DOCUMENTALES

No solo es necesario conocer los datos y percegxial® los procesos de atraccion y
retencién por parte de los sujetos de informacging que ademdas es de vital importancia
conocer en otras fuentes documentales y datos sclgue pueden ser de interés para la

investigacion.

Esta revision de fuentes documentales como tarestatte desde el inicio de esta
investigacion, permitio delimitar las categoriasaddlisis, identificar las Ultimas tendencias en el

uso del Employer Branding y conceptualizar aspedtoges para la propuesta.

Dentro de la revision documental se encuentran:

a) Estudios empiricos: Trabajos de investigacion ydies que trabajen temas de Employer
Branding y reputacién, con el objetivo de elabetdEstado del Arte.

b) Libros — Articulos — Noticias: Documentos que peamidefinir conceptos claves de la
investigacién, indispensables para la elaboracgmtirco conceptual, histérico, tedrico
y legal.

c) Documentos oficiales: Informes, presentacionesf@rimacion oficial de Coomeva EPS,

Coomeva Medicina Prepagada y Sinergia Global emdSal

1.4.3. RECOLECCION DE INFORMACION.

Para esta investigacion se utilizaron las sigugetéenicas de recoleccién de informacion
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a) Entrevista en profundidad semiestructurada a gmgministrativo y parte del
grupo meédico. La entrevista en profundidad semiesirada tiene como finalidad
proporcionar informacién a partir de un esquemaicbage preguntas, que permita
determinar la informacién relevante que se quiesaseguir. A partir de preguntas
abiertas, el entrevistador indaga sobre aspectossagos para su proyecto pero esta
abierto a consignar toda la informacién adicions @l entrevistado le brinde. Este tipo

de entrevista permite mayor organizacion y deliraitalcance de la misma.

En esta oportunidad se dispuso de una guia devestdrdasada en las tres categorias
de analisis mencionadas anteriormente. Estas &tagvde cardcter individual se
realizaron en las instalaciones de Coomeva SalgibRa& Suroccidente (Sede SERES).
Con previa autorizacién escrita de los sujetosglestigacion (Anexo A), esta entrevista
fue grabada en su totalidad, para posteriormenteaarx aquellos fragmentos mas

relevantes para la investigacion.

b) Encuesta a grupo médico y otros informantes clave.

Debido al nimero de sujetos a indagar, fue neeeshsenar un instrumento que
permitiese la mayor cantidad de informacién al mayi@omero de personas, por esto, la
encuesta hace parte de los instrumentos de esi#icedEsta encuesta, cuenta con 220
preguntas base, organizadas en las tres cateder@aslisis. Sin embargo, para cada uno

de los sujetos de investigacion de delimitaronieh@ro de preguntas a realizar.
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c) Revision de fuentes documentales.

Teniendo en cuenta la importancia de recolectandgor cantidad de informacién
relacionada con la investigacion, se determinatganas conceptos de busqueda tales
como: Employer Branding, atraccién, retencion, mamion, reputacion y compromiso.
Teniendo en cuenta su relevancia y actualidadesarllaron unas fichas de estudios a
partir de las cuales se organizo la informacidémwlestada, facilitando asi su consulta y

organizacion (Anexos By C).

1.4.4. INSTRUMENTOS.

Se disefi6 un plan de andlisis mediante el cual dseatificaron los objetivos de la
investigacion, el enfoque metodologico y la esgiatea utilizar para obtener la informacién
necesaria. Ademas de ello se desarrollaron unagaréds de analisis que permiten abarcar los

tres ambitos transversales de la investigacioregatacion, atraccion y seleccion, y retencion.

La informacién suministrada en cada una de estagadas, dard como resultado el insumo
necesario para responder a los objetivos planeadnialmente y contribuir a la generacion de
los planteamientos de mejora. Cémo resultado sgvigon cinco instrumentos que se podran

consultar en los Anexos D, E, F, G, y H.
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1.4.5. PLAN DE ANALISIS.

Para estructurar la informacion y determinar lgsea®s necesarios a analizar, se disefié un
plan de andlisis que identifica las tres categatéanalisis, las subcategorias que se despliegan,
las posibles preguntas que abarcan cada subcaglgsrsujetos de investigacion que son objeto

de dichas preguntas y finalmente el objetivo alspieefiere cada aspecto (Anexo J).

Segun la relevancia del tema, fue necesario reitarpregunta a mas de un sujeto, para
contrarrestar las multiples respuestas en el adiisl. Los sujetos de investigacion se han

clasificado de acuerdo a la siguiente nomenclatura:

G: Gerente Coomeva EPS, Coomeva Medicina Prepag&iaergia Global en Salud
regional suroccidente.

» JS: Jefe de Seleccion de Coomeva Servicios Admatighs.

* JGH: Jefe de Gestiobn Humana Suroccidente.

» DU: Directores de Unidades de Prestacion de Servici

» MGU: Médicos Generales de Unidades
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Tabla No. 4. Muestra del plan de andlisis.

SUJETOS ~ DE|Obje
8@':1\56 2%%?:1-'5 PREGUNTAS INVESTIGACION P?Ve?e
G |JS |JGH [DU |MGU | .
rido
¢En esta empresa hay articulacion entre lgs
. XX X |X 1
procesos del back office y el front?
¢La empresa hace un esfuerzo importante PO X 1
promover los valores en los colaboradores?
¢Para ingresar a laborar en esta empresa [es
. - ; S ATX X X X |X 1,2
necesaria la recomendacion o la influencia?
¢ Conoce los valores de la Coomeva Salud? ¢ 5e
¢ MO ¥ TX X [x |12
identifica con alguno?
¢, Cual considera que es la importancia | del
X X 1,3
11 cult talento en las empresas?
: ulturd— A s cinnifi
1. 29 ¢Qué significa para usted, un buen lugar pana
. . X [X |X X |X 2
Reputaci ggrporatlvlg trabajar?
6n ¢La empresa fomenta el equilibrio entre tra ))%j DIy % |x 5
empresa y vida? ¢, Como?
¢Cual cree que es la relacion entre la cultura |y
o XX |X 2
la retencion de talentos en las empresas?
¢, Como definiria la cultura de Coomeva Salude | x | x X |X 2,3
¢Cuales aspectos se destacan en la cultura |de
X X |X X |X 2,3
Coomeva Salud?
;Cual es la huella de Coomeva Salud? |¢Su
. \ $Ix |x |x |[x |3
aspecto diferenciador?
¢Cree que existe empoderamiento en Coo 1eva % |x 12,3
Salud?

Fuente: Elaboracién Propia

1.4.6. ACTIVIDADES DE LA INVESTIGACION

Este proyecto de investigacion se organizé en ediases para ser ejecutado durante un afio y
tres meses. Las fases de la elaboracién se detgomide acuerdo las politicas de la Universidad

del Valle para la presentacion del trabajo de grado

Fase 1. Elaboracion del Anteproyectdesta primera fase se desarrolld durante la catedr

Metodologia y Estrategia de Investigacion, dictatael tercer semestre de la Maestria en
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Administracion de Empresas Orientada a la Gestiom&ha. Este momento se caracterizoé por
realizar definir el tema de investigacion y el peoha a resolver. A partir de la elaboracion del
estado del arte, se pudo constatar la carenciandstigaciones que manejen nociones del
Employer Branding en el pais. A partir de ahi,rseia el proceso de la elaboracion del marco
referencial y metodoldgico, proceso que seria rattimmuevamente después de ser aprobado el

anteproyecto.

Fase 2. Revision del anteproyectumpliendo con los requerimientos de la Facultad de
Administracion de Empresas de la Universidad ddleyae entregd el anteproyecto para ser
evaluado por los jurados. Una vez aprobado, see@i@dca la correccion de algunas

observaciones realizadas.

Fase 3. Elaboracién del trabajo de investigacibuirante esta etapa se realiz6 una exhaustiva
busqueda de informacion en la organizacién, coobgtivo de establecer un diagnostico que
diera cuenta de como son actualmente los procesasraccion y retencidon en Coomeva. A su
vez, se determinaron los sujetos de indagacion,cédsgorias de analisis y las preguntas
correspondientes a las encuestas y entrevistasvéindefinidas las formas de recoleccion de
informacion, los sujetos y los instrumentos, seced® a la validacion de los mismos. Dicha
validacion se realiz6é con 5 sujetos a partir déngtrumento piloto que permitiera dar cuenta de
la claridad y pertinencia de cada una de las ptagutna vez agotado este proceso se pudo

corregir y ajustar los instrumentos de indagacion.
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Con el objetivo de conocer la percepcion de losativos y colaboradores sobre los procesos
de atraccion y seleccion existentes, y determinges son aquellos beneficios pueden ser
ofrecidos como propuesta de valor, se procedi6 laoaplicacién de los instrumentos y su
posterior transcripcion. La organizacion de losilteslos se realiz6 en una malla de analisis que
permitia contrastar las respuestas de DirectivosOaaboradores en cada una de las seis

subcategorias existentes.

La presentacion de los resultados se realizo & partos dos macro procesos a analizar y las
subcategorias indagadas con los instrumentos. [Estmitio identificar las posibilidades de

mejora de los procesos y la elaboracion de la mstaifinal.

Fase 4. Revision del trabajo de investigacibe. acuerdo con las politicas establecidas para

este tipo de investigaciones, se reviso el textal faplicando las normas APPA.

Fase 5. Sustentaciofel documento final fue remitido a la Facultad dénfnistracion de

Empresas de la Universidad del Valle para la asignade jurados y su posterior sustentacion.

El cronograma completo puede consultarse en el &dex
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Tabla No. 5. Muestra del cronograma de actividades

CRONOGRAMA. CARACTERIZACION DE ESTRATEGIAS DE "EMPL OYER BRANDING" (GESTION
DE MARCA) EN EL PROCESO DE ATRACCION Y RETENCION DE LOS CARGOS MEDICOS DE
COOMEVA EPS, COOMEVA MEDICINA PREPAGADA Y SINERGIA GLOBAL EN SALUD,
EN SANTIAGO DE CALI, COLOMBIA.

A |S|O|N |D|E |F|M|A |M|J |J |A |[S|O|N |D
FASE?I%E g%’g’é SEISPGECOI NI|E|A |B|A |U|Uu|c [E|c |o ]I
" |O [P |T |V |C|E |B|R |[R|Y |[N|L |[O |[P|T |V |C
1.1.1.
Definici6é | Estudi X
1.1. n del| antes
Plantea| problema
miento | 1.1.2. .
del Antecede Estud X
antes
proble |ntes
ma 1.1.3 .
Formulac Estudi X
. antes
i6n
1.2.1 .
Objetivo | ESUdif
antes
1.2. general
Objetiv | 1.2.2.
0s Objetivo | Estudi X
especific | antes
o]
1.3.1.
Revision
1 de
: estudios | Estudi
Elgpor 1.3. nacionale| antes XX XX XX XX (X X (XX XX
acion
del E]gbora$ e
atepr | 00 el e
oyecto

del 1.3.2.

Arte Revision
de otras Estudi
fuentes |antes

document
ales
1.4.1. )
Marco | ESUdi [y Ix X |X X
_ antes
tedrico
1.4.2.
Marco Estudi
1.4. conceptu | antes XXX X X X
Marco |al
referen | 1.4.3.
cial Marco Estudi
empresar| antes X XX X X X
al
1.4.4, )
Marco | B3Iy [y Ix X |X X
antes
Legal

Fuente: Elaboracion propia
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Finalmente y con el objetivo de establecer unaduaimacro al proceso de investigacion,

se disefi6 la Matriz de operacién, enfocada al cumepito de los objetivos especificos,

incluyendo las actividades e instrumentos.

Tabla No. 6. Matriz operacional de cumplimento ake dbjetivos especificos.

MATRIZ OPERACIONAL DE CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS ESPECIFICOS

OBJETIVO INSTRUMENTOS
GENERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS |ACTIVIDADES O MEDIOS
» Documentos fisicos,
* Documentar y caracterizar |@l Revisar informacionarchivos del area de
y
proceso actual de atraccion|documental sobre logestion humana,
retencion talentos de carg@socesos de atraccippaginas web, intrane
q@s pag
meédicos de Coomeva ERS, retencion de lainformes de gestion,
Coomeva Medicina Prepagadagmpresa presentaciones,
Sinergia Global en Salud. folletos 'y fichas
documentales.
Identificar » Realizar oficig
caracteristicas dirigido a los médicos
que .pefmltan. Identificar la percepcion qugarq informar )
el disefio de,. motivar a P -
[tienen las personas que ocupan.. . _ .. . Oficio de
una estrategig - participacion  en o
cargos médicos de Coomeva . consentimiento,
de Employe . . lInvestigacion.
; EPS, Coomeva Medicina . __|formato de
Branding ) . * Elaborar y aplicar .
o Prepagada y Sinergia Global s i entrevista, formato de
dirigida al QS instrumentos de€
Salud sobre los actuales procesgs .. .. encuesta, formato de
personal s g medicion sobr i
- de atraccion y retencion de i plan de andlisis.
médico  de percepcion.
talentos. .
Coomeva * Realizar plan d
EPS, analisis de lo
Coomeva resultados
Medicina . Contrastar los, Figura No. 4
Prepagada y resultados de I o delgo Concé tual
Sinergia revision  teodrica de la oro uestg Ze
Global en e« Definir la propuesta de valpdocumental sobre prop
.Lvalor para el
Salud. que Coomeva EPS, Coomeymocesos de atracci Doleado. Cuadro de
Medicina Prepagada y Sinergia retencion con lo |deﬁtificacién de Ia
Global en Salud tiene pamesultados del plan € ropuesta  de vaIZ)r
ofrecer a sus colaboradores daalisis. ?cat% oria
area médica. . Construir I g ”
subcategoria,
propuesta de val
.__ . Ifundamento,
para la caracterizaci
de la estrategia al!a_zgo, promesa |y
Employer Branding. actividad propuesta)

Fuente: Elaboracion propia
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2. MARCO REFERENCIAL

2.1. MARCO TEORICO

La investigacion sobre los procesos para atracgid@iencion de talentos en cargos médicos
de Coomeva EPS, Coomeva Medicina Prepagada y &ir@lgpal en Salud, implica el analisis
desde un marco teérico que abarque aspectos pra@itss administracion y la motivacion del

personal.

Existen varias inquietudes que surgen al pensaesinategia de retencién ¢ Qué motiva a una
persona? ¢Qué lo lleva a actuar como lo hace? ¢;@aaun comprometer mas a las personas
con la organizacion? ;Cémo se puede fomentar lavawain? ¢ Cudles aspectos pueden ser

considerados cémo motivacionales?, entre otras.

Cada organizacion es diferente y por lo tanto nopesible ajustar una estrategia de
motivacion consolidada para otra empresa. Debeergenen cuenta varios aspectos con el
objetivo de delimitarla de la mejor manera posilgensar en el contexto regional, el sector
productivo, la idiosincrasia del talento humano, pipuesta de valor organizacional, el

compromiso con la sociedad, etc.

Pensar en procesos de atraccion y retencion, geémemacesidad de consultar diferentes

teorias sobre motivacion, incentivos, y desarnpdosonal.
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La motivacion como resultado de la satisfaccion.

El estadounidense Abraham Maslow en su texto “Meitn y Personalidad” (Maslow,
1991) realiza un completo estudio sobre la motdvade los seres humano. En dicho estudio
detalla algunas necesidades de los seres humanasjdles son organizadas en una piramide de
acuerdo a su importancia. Su teoria, afirma quadrase de esta piramide se encuentran las

necesidades mas basicas del individuo escalant isssdeseos mas trascendentales.

La pirAmide de necesidades se divide en cinco esyatada uno de los cuales debe ser

satisfecho antes de escalar al siguiente. En Bsteles encontramos:

* Necesidades basicas: Abarcan las necesidade®disias, y aquellas que el ser humano
necesita para sobrevivir, tales como: respirar,miQr comer, descansar, eliminar
desechos, tener relaciones sexuales, evitar et,dolantener una temperatura corporal
entre otras.

* Necesidades de seguridad y proteccion: Se resumknrecesidad de sentirse seguro y
protegido, a nivel de fisico, de recursos y dedsen

* Necesidades sociales: Son aquellas necesidadeseqetacionan con el entorno social,
tales como: establecer relaciones, participar tirseraceptado en una sociedad.

* Necesidades de estima: Dividida en necesidadestiieaealta, referente al respeto por
uno mismo Yy las necesidades de estima baja, erds@adel respeto hacia los demas.

* Necesidades de autorrealizacion: Es el nivel nt@dal las necesidades y se refiere a una
necesidad psicologica mediante el cual el ser hongansentido a la vida mediante el

desarrollo potencial de una actividad.
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De acuerdo con su teoria, la satisfaccién de ast@ssidades influye en el comportamiento de
los seres humanos. Para poder lograr suplir iha@lltle estos niveles se necesita un motor que

impulse de forma permanente la busqueda elemen#sajisfagan esta necesidad.

Siguiendo esta misma linea, existen otros autayesqor ejemplo el economista Chileno
Manfred Max Neef, quien también destaca una serieetesidades basicas humanas que deben
ser satisfechas para lograr un pleno desarrolltreHas necesidades sefialadas encontramos:
subsistencia, proteccion, afecto, comprensiénjqgiaacion, creacion, recreo, identidad, libertad
y trascendencia. Estas necesidades, dice el ap#omiten que los seres humanos sean

impulsados y motivados (Beristein, 2004) y contyérual desarrollo econémico de sus regiones.

Por otra parte, Clayton Alderfer, realiza una caita la piramide Maslow y afirma que dichas
necesidades pueden agruparse en tres categoiieneiq, relacion y crecimiento. A diferencia
de Maslow, Alderfer asegura que estas necesidadssmrigidas, ni siguen un orden secuencial
para su satisfaccién, es mas, pueden satisfacers#s wnecesidades al tiempo. Ademas, es
fundamental tener en cuenta los antecedentes &es)iy culturales para establecer la prioridad

de cada una de estas necesidades.

Frederick Herzberg (Robbins & Coulter, 2005) corntesaria de los dos factores también sera
de vital importancia en el analisis para este jmabdl autor propone que las personas estan
influenciadas por factores de motivacion y de mgieLos factores de motivacion son aquellos
gue ayudan a aumentar la satisfaccion de las pmsgnlos factores de higiene aunque no

ayudan a aumentar la satisfacciéon si son fundartesnpara no generar una insatisfaccion en las
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personas.

Como factores de motivacién encontramos: el redariento, la independencia laboral, la
responsabilidad, la promocion y los logros. Y cdaxiores de higiene se encuentran: el sueldo,
las politicas de la empresa, la supervision, eliané fisico, la madures, el crecimiento, entre

otros.

La insatisfaccion laboral se produce, segun Hegzbewando los factores higiénicos se
deterioran, afectando directamente las actitudelsl@empleados frente a su desempefio. Sin
embargo, esto no quiere decir, que cuando existuperen las expectativas de los empleados,

exista una motivacion extra 0 una mejor actitud.

Aunqgue los factores de motivacién y de higiene st@re directamente relacionados, si es

importante que ambos estén satisfechos para cointgilin mejor desarrollo de los individuos.

Por su parte Chester Barnard (O.da silva, 2002mdtd una teoria sobre los incentivos
basado en un sistema de comunicacién dentro degémiaacion que contara con canales de
comunicaciéon claros, accesibles, directos, aut@ntic fluidos. En su postulado, afirma que
existen dos maneras de motivar a los empleadosr sswdanayor esfuerzo: con incentivos
tangibles e intangibles. Dentro de estos incentitavgjibles se encuentran el dinero y las
condiciones fisicas de trabajo; mientras que emtasgibles, el reconocimiento y los beneficios

inmateriales.
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Elton Mayo, con su teoria de las relaciones humangartir de sus estudios de Hawthorne,
media como se incrementa la eficiencia de los jmdbees cuando se tienen en cuenta sus
sentimientos. Para él, el aumento de la productiVise debia a la moral de los empleados, a
satisfacer el sentido de pertenencia y la eficdeida administracion (O.da silva, 2002). Esta
nueva mirada de la administracion tenia en cuantaotivacion, la direccion y la comunicacion.
Para el autor, el hombre no es una maquina y dandslincentivos necesarios, rendiria mejor

en el trabajo.

El psicologo estadounidense, Edwin Locke (Robt2084), con su teoria sobre la fijacion de
objetivos, afirma que establecer metas especifigagra mayores niveles de rendimiento que el
establecimiento de objetivos generales, donde @tiob y la intensidad de la meta son
fundamentales. Su modelo se establece los sigsigrasos: Estimulos del medio ambiente,
evaluacion cognicién de intenciones, configuradi@nla meta y rendimiento. Ademas afirma
gue nuestras necesidades son mediadas por nuedtiss, los cuales finalmente determinan lo

gue es beneficioso o no

Finalmente retomaremos a Victor Vroom, con su &dd las expectativas, quien afirma que
la fuerza para actuar depende de la fuerza depectativa, de que el acto este seguido de un
resultado determinado y de lo atractivo de estelteetd para los individuos (Robbins, 2004).

Esta teoria se enfoca en tres tipos de relaciones:

* Relacion esfuerzo-desempefio: Es la probabilidadpgueibe el individuo para ejercer

una cantidad determinada de esfuerzo para deserspefia
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* Relacibn desempefio-recompensa: Es el grado hasa efuindividuo cree que
desempeniarse a un nivel determinado lo conduciaga de un resultado deseado.

* Relacion recompensa-metas personales: es el grasia kel cual las recompensas
organizaciones satisfacen las metas o0 necesidagis®ngs de un individuo y lo

atractivas que son esas posibilidades.

Los anteriores autores hacen referencia a teodamativacion a partir de las necesidades
basicas del ser humano, el crecimiento y desampelieonal, las formas de motivacion, los tipos
de incentivos y hasta la coherencia de las expeasapersonales y la fijacion de objetivos

organizacionales.

A la luz de los principios mencionados se podraelar un analisis que permita establecer
cémo la reputacién de la empresa corresponde cambiente que realmente se respira en la
organizacion y en qué medida las personas quesserdian en este ambiente sienten o no una
afinidad con los objetivos organizacionales. Edrdeoder establecer el nivel de afinidad de la

organizacién con las expectativas personales.

Enfocados en los aspectos de atraccion y retensénpodra determinar qué tipos de
incentivos satisfacen de una mejor manera las ecEs de sus trabajadores, cual es la
relevancia que estos tienen para las personasegpeengefian los cargos criticos que se analizan
en este trabajo, pero sobretodo determinar el gidadcoherencia entre lo que es ofrecido y lo

gue finalmente es adquirido por los trabajadores.
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Para abarcar el Ultimo aspecto del analisis, srmétaran cuales son aquellas necesidades de
desarrollo y trascendencia personal que deberossideradas por la organizacion, e idealmente
destacar la jerarquia entre ellas; con el objaliz@elacionarlos con la propuesta de valor actual

de la organizacion.

Ademas de las teorias mencionadas anteriormenéelavpena destacar algunas nociones que
deben ser tenidas en cuenta en este estudio. @oa@mo Gestion Humana, Talento Humano
Atraccion, Seleccion y Employer Branding han siésairollados por varios autores no solo en

su definicién sino evolucién y transformacion.

La nueva labor de Gestion Humana.

Segun Dessler y Varela (2011) la nueva organizagidimamica de Gestion Humana, refleja
el hecho de que las prioridades y responsabilidddet®s empleadores han evolucionado. El
concepto ha cambiado; en el siglo XX el departameatd “personal” tenia a su cargo la
contratacion y los despidos, dirigia el departamatd ndmina y administraba los planes de
prestaciones. Durante la década de 1930, la le@islaobre sindicatos ponia mayor énfasis en
proteger a la empresa en sus interacciones canrdasizaciones sindicales. Las leyes acerca de
la discriminacion en los afios 60 y 70 originaronguan namero de juicios y multa contra los

empleadores y, por lo tanto, fomentar un rol méetztor” para recursos humanos.

Se puede decir que hasta este periodo se tratalla ‘fra de la Administracién”. Se
enmarcaba dentro de un entorno de poca competengiasion y disciplina, donde lo mas

importante era la produccién y el personal estalmapciesto basicamente por ingenieros y
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economistas. Sin embargo conforme surgié la tegi@loen aspectos como las pruebas y
entrevistas, el departamento de personal empezdirairaun rol mas extenso en la seleccion,

capacitacion y promocion de los trabajadores. $&e0ad a hablar de normas y procedimientos
y las relaciones laborales constituian la princfpacién de recursos humanos. Es asi como a

este periodo se le conoce como la “Era de la Géstio

La metamorfosis de area de “personal’ a admirmgtnade los recursos humanos continu6
con la “Era de la Estrategia” a finales de los 96%&a evolucion refleja el hecho de que, en el
contexto empresarial actual, la principal ventaampetitiva real y sostenible de una
organizaciéon son sus empleados, bien entrenadostagpnemte comprometidos, y no su
maquinaria. Su papel cambié de ser protectorpgrsisor, a ser planeador y agente del cambio,
por tal motivo es mas importante ahora atraer apessonas adecuadas, capacitarlas
continuamente y motivarlas para que cada vez seads competentes, contributivas y

comprometidas con la organizacion.

Hoy en dia el concepto sigue evolucionando: Seglavk (2006), Gestion Humana es un
enfoque estratégico de direccion cuyo objetivo l@erer la maxima creacion de valor para la
organizacion, a través de un conjunto de acciomggdas a disponer en todo momento del nivel
de conocimiento, capacidades y habilidades entknoldn de los resultados necesarios para ser

competitivo en el entorno actual y futuro.

Ulrich (2007), por su parte, define gestion humaoasolo como el &rea responsable de

cumplir con determinadas responsabilidades adtratig|as o técnicas, sino también de
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participar en la formulacion e implementacién dedt&rategia de negocio de la empresa a través
de la gestion de procesos basicos como la seleaeidatamiento, formacion y retribucion. De
igual forma Gestibn humana debe conciliar los dlstde la empresa con los objetivos de las
personas manteniendo un canal de comunicacionmgesar un rol estratégico y liderar
procesos de cambio que afecten a las personaestiagde talento humano es la capacidad de
las empresas para atraer, motivar, desarrollarepee a los profesionales mas competentes, mas
capaces, mas comprometidos y sobre todo de suidaggmara convertir el talento individual, en

talento organizativo.

David Ulrich y Wayne Brockbank (2007) han lideradoestudio con la firma la Firma de
Consultoria The RBL Group y la Escuela de Negotid®e Ross School Of Business” de la
Universidad de Michigan, donde definen las compeésnque debe tener el area de gestidon
humana de hoy para impactar en el éxito de la esaptas competencias diferenciadoras hablan
de un area de gestion humana de Alto Desempefdgedas personas que conforman el area se
convierten en agentes estratégicos, que entiendemprender la influencia de su entorno vy la
manera como ellos pueden apoyar la estrategiaiaegaonal para hace frente a los cambios del

entorno.

En esta propuesta el area de gestion humana ndelodoproponer cambios significativos que
permitan la ejecucion de la estrategia, sino tamapbyar la sostenibilidad de la empresa en los
procesos de cambio; garantizando procesos agsgasictiras flexibles, empresas sensibles y

capaces de lograr que los procesos de cambio Banuealidad.
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En este estudio igualmente se plantea la necedielash area de gestion humana que utilice
las tecnologias mas recientes para comunicarseuorpublicos de interés; las redes sociales se
deben convertir entonces en una herramienta claveochunicacién para posicionarse en el

mercado y garantizar el crecimiento futuro de Faaizacion.

El area de gestion humana, de igual forma, deliajaaen la identificacion, desarrollo y
fortalecimiento de las capacidades criticas o BINAde la organizacién; es decir, esa
caracteristica que la diferencia de las demas peftenite identificarse entre sus publicos de

interés.

Finalmente este estudio hace referencia a la dliddid que debe tener el area de gestiéon
humana y sus lideres en la organizacion; dond@s&rayan relaciones de confianza entre los
diferentes actores y donde gestion humana tengseitia sobre las personas y la gerencia a

través de actitudes positivas y cumplimiento de compromisos pactados.

Gestionar el verdadero Talento Humano.

De la misma forma, el concepto de talento humambign ha cambiado, sobre todo en los
altimos cincuenta afios, hoy no se habla de adtr@mipersonas sino de gestionar y gerencia
talentos, ya no se escucha hablar de invertir @am@tal humano sino en desarrollar su talento,
sus competencias, finalmente se entendié queggrte crece la empresa también lo hace, si la
gente se desarrolla la empresa también lo har@aqularo que sin las personas no hay empresa,

no hay trabajo, ni empleo, ni ganancias, ni péslida
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La Real Academia Espafiola define Talento como pa@dad para entender (inteligencia) y
la capacidad para desempefiarse o0 ejercer un&adtifaptitud); sin embargo con el paso del

tiempo esta definicién se ha ido complementandooceenmuestra a continuacion.

La definicion de talento humano (Fabatalentohum@hd2 2013) se entendera como la
capacidad de la persona que entiende y comprenohadera inteligente la forma de resolver en
determinada ocupacién, asumiendo sus habilidadestiedas, experiencias y aptitudes propias
de las personas talentosas. Sin embargo, no smeéatisolo el esfuerzo o la actividad humana;
sino también otros factores o elementos que mawilial ser humano, talentos como:
competencias (habilidades, conocimientos y act#udexperiencias, motivaciéon, interés,

vocacion, aptitudes, potencialidades, salud, etc.

El concepto de talento se ajusta con el de comgieenSegun Martha Alles (2007), la
competencia es una caracteristica de la persodalieleenida en comportamientos que generan
un desempefio exitoso en un puesto de trabajo,, estms cualidades que permanecen

subyacentes al interior del individuo, el cual ssdchace visible en sus conductas laborales.

Lépez Abril, (2009) manifiesta el riesgo que tieradgunas empresas al limitar la definicién
de talento humano como la capacidad de HACERBEFA y no contemplar el SER, para ella,
el talento humano incluye ademas del conocimidatocompetencias desde un perspectiva del
SER, como sus gustos, intereses, y proyeccionespgeden estar articuladas o no con la

organizacion.
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Esta autora retoma elementos de Ed Michaels, atgaaque para alcanzar las aspiraciones
de la empresa se debe contar con grandes talepi@s \atraer a los mejores es preciso que los
lideres de la compariia se comprometan con esa étma también que la organizacién debe
valorar a sus talentos y reconocer que son esgasossustituibles. Esto lleva a concluir a la
autora que si bien todas las personas pueden lan@apacidad y/o habilidades para
desempefarse en una tarea u oficio, es la actltudapacidad diferenciadora que los hace

talentosos y de importancia para la empresa.

Por otra parte Jeric6é (2001) sefiala que existsrctmponentes basicos del Talento humano:
Capacidades, Compromiso y Accion. Las capacidadesrhreferencia a los conocimientos,
aptitudes y competencias, los cuales son el elemebésico del talento, mientras que el
compromiso es el motor que lleva a que el profegiaporte lo mas posible y lo que permite que
no se marche a otra organizacion y la accion ski¢e en ejecucion. Asi como la empresa
desarrolla las capacidades, también puede fortaklceompromiso de sus trabajadores. Asi
mismo define a los profesionales con talento coqueklos lideres que tienen las capacidades, se
comprometen con la organizacion y se orientan aomes vinculadas a la innovacion. El
trabajador talentoso no se caracteriza por susi@npbnocimientos sino por su capacidad de

aprender e incorporar la tecnologia para innovar.

Como se ve, el talento no solo es conocimiento sireleas, es también compromiso y

capacidad, es la suma de varias competencias.oRanto, el talento es una mezcla de saber

hacer, querer hacerlo y poderlo hacer.
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La atraccion como herramienta clave en la gestiondd talento humano.

Para contar con el talento en las organizacionegessario atraerlo en un primer momento.
La atraccién, es el proceso mediante el cual larorgcion divulga las vacantes de empleo,
evalla las competencias técnicas, personales ptiganion de los candidatos; decide con base

en un proceso de seleccién objetivo y vinculagbmtalento humano del mercado.

Esta funcién de atraccién esta a cargo de las ateagestion humana y los métodos y
estrategias varian de una organizacion a otramlrargo, el objetivo siempre sera identificar y
vincular los mejores talentos que el mercado ofr@@a lograrlo es importante que el area
tenga claras las estrategias de atraccion, de moeldos recursos financieros se aprovechen, se
incrementen las posibilidades de captacion de talgrse reduzcan los riesgos de una mala

seleccion.

Pero ¢qué aspectos externos debe tener en cuézaale gestion humana en los procesos
de atraccion de personas? Muchas organizaciofes spie una buena reputacion atraera el
talento. Sin embargo, si bien se consigue taleataupa buena reputacion, ésta tiene que llegar
gracias al compromiso con la excelencia, ya queosse crea una base para que las personas
puedan desarrollar su potencial, seran menos kbilidades de asegurar su desarrollo, y por lo

tanto la habilidad para atraer al talento adecuado

Jeric6 (2001) plantea que la proposicién de vaddoejue atrae a las personas a una empresa,
sumado a percepcién favorable que tengan otroba@dores o ex colaboradores de la empresa

a la cual aspira a ingresar.
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Los aspectos que mas interesan a los profesionqeaes decidir su ingreso a una empresa son
(Ulrich, 2008):

+ Posibilidades de desarrollo profesional (20%)

- El reconocido prestigio de una empresa lider esestor (14%)

- Percepcién positiva de una empresa innovadora yutoro (13%)

- Garantia de permanencia en el puesto de trabaj6)(10

- Trabajo con excitantes retos (9%)

Ademas de conocer la importancia del concepto dac@ébn, es necesario que las
organizaciones tengan definido la metodologia pagearlo; esa asi como se hace necesario
establecer procesos de seleccidon claros, objetagikes y oportunos que permitan incorporar

talento humano competente.

Seleccionar, evaluar y reclutar a los mejores.

Los procesos de seleccion en las organizacionepreoaen actividades de Reclutamiento y
Evaluacion de candidatos. La etapa de reclutamieate referencia a la atraccién de personas
hacia la organizacion; en esta etapa se puedeiredweclutamiento interno o externo, teniendo
como referente la organizacion; en la etapa Sélese evalian los conocimientos técnicos, las
competencias y se determina el nivel de motivaciotg etapa final se decide el candidato

seleccionado (Alles,2007).

58



En la actualidad, las organizaciones utilizanrdifiées herramientas para apoyar sus procesos
de seleccion como: acceso a paginas web, prueltaggesicas on line, comunidades virtuales,

assessment center, entre otros.

Al considerar la atraccion de talento humano, témbes importante pensar en la
globalizacion; las personas hoy estan atentas aplagunidades que se generen no solo en su
mercado local sino que comienzan a ver el mundoquente del mercado. Los aspirantes estan
mas abiertos a interactuar con otras culturas gdmusportunidades de trabajo donde ese nivel
de relacionamiento se pueda fomentar; estan @&ddak con los avances tecnoldgicos del
momento y buscan que sean herramientas basicasspagaehacer diario; es asi como las
estrategias de atraccion se convierten en un especialmente en cargos claves para la
organizacion. Tal como lo afirma JericO, los prosede atraccion deben contar con un aspecto

fundamental: la flexibilidad, sobretodo en areasddoel talento escasea.

El arte de retener.

Una vez se logra que los talentos se vinculen aardanizacion, es deber de los directivos
lideres de las organizaciones lograr retener & gstesonas que aportan con su gestion de
manera significativa. Para ello, los departamedtogestion humana deben centrar su atencién
en lograr satisfacer las necesidades de sus tdavag@ El desarrollo, el clima laboral y el tipo de

compensacion, son algunos de los factores detemtem@ara que esta retencion se lleve a cabo.

Segun Harvard Businness School Press (2006), si bies directivos reconocen la

importancia de la retencion del talento humano, mohos los que solo actdan reteniendo su
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personal mas valiosos cuando hay escases en ehdoerda publicacién sugiere un plan de
retencion a largo plazo donde comiencen a cre@masli ambientes, una cultura que le permita a
la persona quedarse aun en situaciones dificilegytar modelos de liderazgo donde se motive a
la gente; que se fomente el crecimiento y el deBarpara involucrar a los mejores talentos y

comprometerlos con la organizacion, sin dejar de lsna adecuada compensacion.

Igualmente plantea que las estrategias de retemci®@on hechas a una medida, pues deben
considerarse que las personas son diferentes: bepthujeres, jovenes; lo cual hace que tengan
necesidades diferentes y estan motivados por s@erdiferentes. Por Ultimo se plantea la
necesidad de no aferrarse a los colaboradores ésntatento pues se debe intentar extraer lo
mejor de todos y cada uno; de manera que sien@asugtrabajo contribuye a los objetivos de la

organizacion, por lo tanto la retencion se debeedim en la estrategia central de la gestion.

Para Sanchez. F (2010) las organizaciones debendancuenta estas ocho claves a la hora
de retener los mejores talentos: 1. Construir uaecaque destaque a la empresa como buena
empleadora; 2. Propiciar un buen clima laboralglase al momento que el empleado quiera
abandonar o quedarse en la empresa; 3. Crear oulaties de crecimiento y desarrollo; 4.
Crear sistemas y remuneracion personalizados skxgimecesidades de cada persona; 5.
implementar politicas de calidad de vida en ela@bcomo por ejemplo teletrabajo, horarios
flexibles, etc.; 6. Formular proyectos donde lasspeas los lideren y se comprometan; 7.

Mejorar la comunicacién en todos los niveles y 8p&itar al personal.
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Employer Branding como herramienta de gestion.

Para analizar los procesos de atraccion y reteraidesta investigacion es necesario conocer
el Employer Branding, sus técnicas y alcances. sapée ser un término que no ha sido
ampliamente estudiado, se cuenta con variosubrsicque amplian el concepto, su uso y
desarrollo, dentro de los cuales encontramos: “Bya&pl Branding: nuevas tendencias para el
reclutamiento y la retencion de talentos”, “Un epfe dindmico del Employer Branding”,
“Employer Branding 2.0: como atraer el mejor tédepara nuestra empresa”, “Explorando la
relacion entre la reputacién corporativa y el EngptoBranding”, entre otrésPara efectos de
este trabajo de trabajo, entenderemos que el EeplByanding es una herramienta que
desarrolla los atributos tangibles e intangiblgsadir de estrategias que involucren mercadeo,

comunicacién y recursos humanos (Witt, S.F.)

Lograr que los empleados actuales y potencialadesgifiquen con los principios de una
organizacion, permitira desarrollar un posicionarteen el mercado, que brinda atraccion e
inclusiéon en un equipo (Tejerina, 2009). Patricidtt\\en su articulo ¢Qué es el Employer
Branding?, afirma que la alta rotacion, la conflidad interna, el escaso compromiso por parte
de los empleados impacta en los accionistas, l@uptividad y en las ganancias de la empresa,
es por esto que el Employer Branding debera vaaebdisefio, divulgacion e implementacion

de unas politicas de recursos humanos que proyectealor agregado para los empleados

Una estrategia de Employer Branding debe buscgorarda percepcion, aumentar el nivel

de reconocimiento, potenciar el atractivo de la pafifa, crear un sentimiento de pertenencia,

? La ficha de estos y otros articulos utilizadogste trabajo de investigacion, se pueden
consultar en el Anexo C. Fichas Conceptuales.
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ilusionar, apasionar y comprometer a los empleadnsla empresa (Denis, S.F.) Para ello es
necesario contrastar la imagen de la empresa somégores practicas del mercado, con el
objetivo de concretar los elementos que componeprd@puesta de valor de la compafia,

identificar los principales ejes de actuacion ycasistruir una imagen consolidada.

A continuaciéon se mostraran algunos modelos deem@htacion de estrategias de Employer

Branding:

La Firma Coanchlin, (2014), propone un modelo dbdjo con cuatro direcciones basicas:
La cultura es la marcaConstruir una marca que motive a los empleadwa generar
experiencias extraordinarias con los clientgsstion de talentoAsegurar que el talento esté
listo para los retos de hoy, y las oportunidademd&analiderazgo Incrementar la confianza
en los lideres de la organizacién de manera qubtemgan los mejores resultadB#mo en

ejecucion asegurar gque las personas tengan las habiligada®nfrentar los retos.

Los autores plantean que de este modelo, se ddspréres soluciones para desarrollar una
cultura de trabajo que agregue valor a los empkad por lo tanto, se identifiquen con la
filosofia de la empresa: ICreacion de marca internadComprometer al talento; para ellos una
percepcion positiva en los empleados, mejora l&maapcia que ellos entregan a tus clientes; 2.
Centro de LiderazgdDesarrollar al talento, desarrollar habitos y petancias en los lideres de
la empresa e incrementar su efectividadEfgctividad OrganizacionalEnfocar al talento es
decir desarrollar una cultura que aproveche laactanisticas del talento para lograr los objetivos

del negocio.
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Por su parte, Niko & Klaus (2014) proponen seisopapara crear una estrategia de
Employer Branding: 1. Conocer el posicionamientsedelo y valorar si tiene una imagen
instaurada en la mente de sus empleados acorde gqae quieren proyectar; 2. Contrastar dicha
imagen con las mejores practicas del mercado; Bci@tar los elementos que componen la
propuesta de la compariia para con su imagen decadgply construir las bases sobre la que se
asentara la marca empleador de la compafia; 4tifldena partir de la esencia, la idea central
de la marca, la promesa o compromiso de la marcala® colectivos y los valores que
posicionan a la compafia en el mercado; 5. Detamos ejes principales de actuacion y 6.
Diseflar las herramientas para la construccion dmagen interna, que seran, entre otras, las
politicas de conciliacién, los planes de formaciéhmodelo de direccion, la responsabilidad

social corporativa, las politicas de sostenibiligdd comunicacion interna.

Uslenghi, S (2012), propone en primer lugar, cooee e involucrar a la alta direccion, en
que la estas politicas bien aplicadas son consemiaon una mejora de los niveles de
motivacion y satisfaccion del personal, mejoraangdosibilidades de reclutamiento de personal

calificado, y por ende, mejora en los niveles d&edgeno y oportunidades de desarrollo.

Como siguiente paso propone trabajar como “mamxaglacion entre la empresa/direccion y
los empleados (presentes y futuros); y esto impla@tar de un posicionamiento sélido a la
empresa para aumentar el sentido de perteneciarayque quienes estan en el mercado de
trabajo se sientan atraidos por forma parte dedmen

En la préactica, segun el autor, lo primero que duagy hacer es evaluar interna y externamente

como esta posicionada la marca empleador, cOmasts l& empresa, en tal sentido, sugiere
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para esto realizar una investigacion contextuadizqde permita ver cOmo esta posicionada

frente al puablico objetivo (empleados presentestgiiales).

Luego de tener estos datos, hay que elaborar un ddaaccion que contemple aspectos
tangibles y simbdlicos valorados por los publiodgetivo. Lo udltimo es evaluar de manera
constante el posicionamiento de la marca empleadoragregando valor cada vez que sea
necesario. La comunicacion de estos valores y @br@r en relacion a lo que pretendamos
reflejar sera fundamental para desarrollar y mamtema marca empleador fuerte, afirma el

autor.

Finalmente Jimenez & Gomez (2011) proponen el nwodplicado a la empresa Kellogg, el
cual consiste en la creacion de una marca comoeawh@ a partir una metodologia de trabajo
gue consta de cuatro fases que incluyen el coatdes la imagen actual con la deseada, la
elaboracion de la propuesta de valor, el disefla dearca y finalmente la implementaciéon de las

iniciativas.

La propuesta de valor esta asociada a las retobesiobtenidas por los empleados cuando

ejecutan sus capacidades, habilidades y experigndi@beran contribuir a buscar un equilibrio

entre la vida personal y laboral.

Luis Marina Cravino, en su libro “Un trabajo FeligCravino, 2003) afirma que cuando

alguien se incorpora a una empresa, empieza argonktsiones, suefios y esperanzas. Por eso,
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no se puede atraer, retener y motivar a las pesssina a través del fortalecimiento del contrato

emocional.

Por su parte, Jericd (2001) afirma que la prop@sicde valor es el punto de partida para
atraer, desarrollar y retener a los profesionabestalento. Resalta ademas la importancia de que
la proposicion de valor comunicada al profesiomaéleproceso de seleccion no sea distinta a la
proposicion de valor que encuentra en la realidhdrhl, con el fin de que no se vean frustradas

las expectativas iniciales.

Ademas asegura que es indispensable conocer geéedft competencia y elaborar una
proposicién de valor distinta, para atraer a lésntas. Ya sea un factor motivador el éxito, la
imagen profesional de la compaiiia, el equilibribeemida laboral y vida privada o el proyecto
profesional, la organizacién debe estar dispuesteeaerlo y cumplirlo.

En vista de que la retribuciéon no siempre es tdegitericé (2001) plantea la importancia de
la retribucion intangible, pues hacen que el cormiso sea mas estable con la organizacién y no
Unicamente basado en el sueldo. Ademas se comvierteaspectos motivadores dificiles de

copiar por la competencia.

En la siguiente tabla se resumen los diferentesdetne de aplicacion de la estrategia de

Employer Branding:
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Tabla No.7. Modelos de aplicacion de la estratetpeEmployer Branding.

. Identificar a partir de

. Determinar

Vs imagen actual

. Imagen actual Vs mejore

practicas del mercado.
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la propuesta de la compaii
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q
esencia, la idea central de
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con los colectivos y lo
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a candidatos

|
interno
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Externos
(futuros

publico

lpotenciales, Y
cotros  publicos
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D
la

esta enfocada enconstrucciéon de

MODELO APLICACION DEBILIDADES FORTALEZAS
/AUTOR ESTRATEGIA DE
EMPLOYER BRANDING
Coanchin, Su modelo se orienta en|Modelo Es un modeld
(2014) direcciones: orientado al efectivo en empresas
1. La cultura es la marcadesarrollo de que deseen altgs
donde se construye unaompetencias | resultados de
marca que motive a Id relacionadas conproductividad a
empleados para generda gestion de partir del desempefio
experiencias extraordinariasesultados y de su gente.
con los clientes. eficiencia
2. Gestion talento: asegurarseperacional. Na
gue las personas tengan |dsca el ser de las
competencias para  syersonas ni las
gestion. condiciones de
3. Liderazgo bienestar.
4. Ritmo en ejecucion.
Niko& Klaus | Su modelo se orienta en|&a construccién Tiene en cuenta g
(2014) pasos: de la marca esenciay los valores
1. Posicionamiento  deseadempleador final de la empresa para |a

la
marca empleador.

66



6. Disefar
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experiencia; deber§
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personal y laboral.

y
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>S5

Jeric6 (2001)
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Fuente: Elaboracién propia.
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2.2. MARCO CONCEPTUAL

A pesar de que varios conceptos fueron desarrdlatioel marco teorico, este trabajo de
investigacion requiere que sean definidos otrositosa con el objetivo de que el lector conozca

la mirada desde la cual se va desarrollando eisinal

Motivacién: Considerada como el impulso necesario que gemeaaccion. La motivacion
depende de varios factores. A nivel empresariaddénick Herzberg afirma que las personas
estan influenciadas por factores de motivacion yhidgene. Los factores de motivacion son
aguellos que ayudan a aumentar la satisfacciénaslepérsonas. Dentro de estos factores
encontramos: el reconocimiento, la independenbiaréd, la responsabilidad, la promocién y los

logros (Robbins & Coulter, 2005)

Talento HumanoSe define a partir de tres componentes basicosadiigales, Compromiso
y Accidn. Las capacidades hacen referencia adoedamientos, aptitudes y competencias, los
cuales son el elemento basico del talento, miemfue el compromiso es el motor que lleva a
gue el profesional aporte lo mas posible y lo gernite que no se marche a otra organizaciéon y
la accion se traduce en ejecucion. Asi como la esapdesarrolla las capacidades, también
puede fortalecer el compromiso de sus trabajadbassprofesionales con talento son aquellos
lideres que tienen las capacidades, se comproroetela organizacion y se orientan a acciones

vinculadas a la innovacién (Jericé, 2001).
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Atraccion de Talento HumandProceso estratégico de la organizacion que tiemsoc
objetivo vincular los mejores talentos; se realizaavés de diferentes etapas: Divulgacion de
las vacantes de empleo y captura de los mejoresp@ctos que se adecuan al perfil
(Reclutamiento), ofrecimiento de la propuesta derva candidatos potenciales, evaluacion de
las capacidades, habilidades, competencia, mdalivavalores, entre otros (Seleccion), la

finalmente la seleccién y vinculacion (Contratagiarna organizacion.

Para atraer a los mejores, segun Jericé (200I)eessario tener una proposicion de valor
clara para ofrecer a los candidatos potencialesada a la percepcion favorable que tengan

otros colaboradores o ex colaboradores de la empres

Retencién de Talento Humank&s una practica inherente al ejercicio del lidgoade
personas cuyo fin es identificar, desarrollar, caongeter y promover a los colaboradores
talentosos ubicados en cargos claves de la orgamizd_a retencién del talento humano hoy en
dia se convierte en el principal desafio de lammgaeion ante fendmenos como la globalizacién

y es factor determinante de la competitividad dentgresa.

De acuerdo con Sanchez (2010), existen 8 clawaslpaetencion del talento humano en las
organizaciones:
1. Construir una marca de buen empleador
2. Propiciar un buen clima laboral
3. Crear oportunidades de crecimiento y desarrollo

4. Crear sistemas y remuneracion
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5. Implementar politicas de calidad de vida en eldj@b
6. Formular proyectos donde las personas se lidecamyprometan
7. Mejorar la comunicacion en todos los niveles

8. Capacitar al personal.

Retribucion: Es una estrategia de retencion de la organizacige fwmusca retribuir al
colaborador por su labor y aportes a la organirad@ede ser tangible (salario, incentivos, etc.)
o0 intangible (compensacion no monetaria 0 emocjon@hra Sancho (2012), el concepto parte
del entendimiento de que la persona tiene distinteeles de motivacion, por lo que los planes
de compensacion de la empresa deben considenataistlementos tales como: Compensacion
variable, beneficios y prestaciones, compensacidnetectivo, incentivos a largo plazo;

beneficios, prestaciones y compensacion emocional.

Diversos estudios muestran que cada atributo detriducion tiene un impacto distinto en la
percepcion de los empleados. El atributo con maixal de beneficio en relacion a su costo se
refiere a los intangibles, es decir, a la compadeano monetaria, emocional o psicologica

(Hay Group, 2010).

Salario Emocional: Son todos los atributos que la empresa o los d&deafrecen al
colaborador; esencialmente son intangibles y edé&tinados a satisfacer necesidades de tipo
profesional, personal y familiar. Se puede presedéadiversas formas en la organizacion:
esquemas de balance vida y trabajo, esquemas til@ga&ion y reconocimiento. Su adecuada
ejecucion recae sobre todo en la responsabilidadidds o jefe y en su estilo personal para

dirigir o gestionar a sus colaboradores.
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Desarrolla Es una estrategia de retencion del personal £poriganizaciones en la cual, a
través de un proceso integral, a corto o largaqylae fomenta el aprendizaje. Ya sea enfocado
en adquirir o reforzar conocimientos, habilidadesompetencias; el objetivo es reforzar el
know-how en los colaboradores, no solo para elimieato de la organizacion, sino para la
formacion personal y la del equipo de trabajo. lizdti herramientas como la capacitacion,

evaluaciones de desempefio, planes carrera y glarmsgesion.

Reputacion OrganizacionalEs el conjunto de evaluaciones colectivas susctaumta la
organizacion en sus grupos de interés, que motbeamductas capaces de generar valor. La
reputacion es un sentimiento positivo hacia unaqrex o institucion que integra tres vectores:

admiracion, buena estima y confianza (Alloza, Gag& Carreras; 2013).

Cultura Corporativa: Es un sistema de significado compartido entre sisnbros, que
distingue una organizacion de otra. Es la percepgit se tiene de la organizacion en relacién a

sus valores, costumbres y hasta habitos (Amor@®s,)20

Posicionamiento Es la imagen percibida por los consumidores/td&isuarios de la
empresa en relacién con la competencia. Una iesgedatalla de percepciones que en las que
juegan la marca, la empresa y sus competidorege®necer al ambito de las percepciones, se
juega sobre todo en la mente del consumidor/clkémsearios, por lo tanto en este proceso no

solo cuentan las acciones que desde la empressagallen, sino que también dependeréa de los
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publicos de interés que afecten la comunicacior {ad percepciones del consumidor, asi como

de las acciones desarrolladas por la competencia.

Michael Porter, se refiri6 al Posicionamiento Eitgico, para explicar el desarrollo de
actividades distintas a las desarrolladas por msestompetidores o a la realizacion de
actividades similares, pero con un enfoque diferelasto obliga a las empresas a identificar sus
ventajas competitivas y a incorporar esas fortalegse la distinguen a ofertas de productos y
servicios que son unicos, procurando al mismo teorpar una barrera contra la imitacion por

parte de los competidores.

Employee Value PropositiofEs la proposicion de valor de la compainiia, es daqguellos
factores que la organizacién puede ofrecer a sugleaans como tipo de retribucién o
remuneracion. Esta especie de valor agregado, tesidh cuando los empleados ejecutan sus
capacidades, habilidades y experiencia. Segun &em%S.F.), para elaborar la propuesta de
valor es necesario tener en cuenta lo que demdondaempleados, tener propuestas de valor
especificas, comunicar la oferta de valor y ardicgpmo van a evolucionar las necesidades del

futuro.

2.3. MARCO EMPRESARIAL

El grupo empresarial Coomeva nace en Cali en 19&&ttualmente ofrece sus servicios a

méas de 260.000 asociados y 4 millones de usuario®do el pais. Estd compuesta por 16
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empresas agrupadas en 5 sectofeslud (Coomeva Eps, Coomeva Medicina Prepagada,
Sinergia Global en Salud, Clinica Farallones, CinPalma Real, Conecta SaluRgcreacion
(Coomeva Turismo, Corporacion Club los Andes, Capon Club Vacacional),Financiero
(Bancoomeva, Conecta Financier®xoteccion (Corredores de Segurosdtras Compariias

(CSA, y Fundacion Coomeva y Feecoomeva) y Coomeap€rativa (Matriz del Grupo).

Este trabajo de investigacion se desarrolla eergzresas del grupo Coomeva pertenecientes
al sector salud, dentro de las cuales se encue@oameva EPS (Entidad Promotora de Salud),
Coomeva Medicina Prepagada, Sinergia Global erdS@liinica Farallones, Clinica Palma Real
y Conecta Salud. Solo las tres primeras se en@renttegradas administrativamente, por lo
tanto, gestion humana es area de apoyo para lamasiisde acuerdo a como figura en el

siguiente grafico.
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Figura No. 2. Estructura Coomeva Sector Salud

ESTRUCTURA COOMEVA SECTOR SALUD

GERENCIA GENERAL
SECTOR SALUD
GERENCIA UNIDAD DE GERENCIA GEMERAL GERENCIA GENERAL
PRESTACION- ASEGURAMIENTO ASEGURAMENTO
VOLUNTARIO- OBLIGATORIO 1
SINERGIAGLOBAL EN MEDICINA
SALUD PREPAGADA EPS
GERENCIA CLUNICAS |
GERENCIAS
CLINICA PALMAREAL GERENCLA GERENCIA ~ ~ e y
CLINICA FARAL LONES GESTION HUMANA OPERACIONES GERENCIA MERCADED REGIONALES (4)
HOSPITALENCASA
DIRECCION DIRECCION DIRECCIONDEL DIRECCION DIRECTCION DIRECCIONDE
JURIDICO SERMCIC AL RESGO AUDITORIA INTERNA CONTRATACION OFICINAS
CLIENTE SALUD

Fuente: Coomeva Gestion Humana 2014

Actualmente Coomeva sector salud se encuentra smetaonales: Suroccidente, Caribe,
Noroccidente, Nororiente y Eje Cafetero. Este fialoie investigacién se centra en la regional

suroccidente que comprende los departamentos dk, \Zaluca y Narifio. Esta estructurada asi:
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Figura No. 3. Estructura Gerencia Regional Suroecité

ESTRUCTURA GERENCIA REGIONAL SUROCCIDENTE

GERENCIAREGIONAL
SUROCCIDENTE

JEFATURA JURIDICA

JEFATURA REGIONAL

Fuente: Coomeva Gestion Humana 2014

Coomeva EPS

A partir de la ley 100 de 1993 Coomeva crea CoonteR8 S.A, el 1 de agosto de 1995, abre

sus puertas al servicio de los calefios y mas aeedservicio de los colombianos.

1996 — 2001. En 1996 el crecimiento de Coomeva EPS se hace, rmatperando la cifra

GESTION HUMANA
JEFATURA SERVICIO AL
CLENTE
DIRECTORREGIONAL DIRECTORREGIONAL DIRECTORREGIONAL | | DIRECTORREGIONAL
OPERATIVO Y FINANCIERO — SALUD PRESTACION DE COMERGIAL
[

JEFE REGIONAL
JEFE RE GIONAL 2 DIRECTOR UNIDAD DE
OPERACIONESY MEDICRXTABORN. PRESTACION JEFE VENTAS

CARTERA

JEFEREGIONAL

JEFE REGIONAL GESTION
CUENTAS WEDICES SOLICITUDES MEDICOS GENERALES

JEFEREGIONAL

JEFEREGIONAL R
TESORERIA
JEFE REGIONAL
AUDITORIAMEDICA

JEFE REGIONAL (EPS)
ADMINISTRATIVO

JEFE REGIONAL

MEDICO(MP)

propuesta de 156.600 afiliados por 202.272 afikaglo el Régimen Contributivo.

En 1997 comenzaron las primeras aplicaciones demodelos conceptuales y planes

institucionales;

se atendia una poblacion de &%4.&filiados presentes en el Atlantico,
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Santander, Antioquia, Cundinamarca, Bogota D.GaRida, Quindio, Valle del Cauca, Narifio,
Cauca, Caqueta y la Guajira, mediante tres suasreal las principales ciudades del pais: Cali,

Medellin y Bogota.

En 1998 fue la consolidacion de la operacion, debando una nueva plataforma informética
gue respondia al gran crecimiento poblacional Gdng.0 afiliados en el Régimen Contributivo.
Se instalaron nuevas unidades de atencion tales bamhaisa en la Guajira; en los Ingenios del
Valle del Cauca donde se tenia la mayor poblacaiizante y en Medellin con la Clinica

Sommer, Clinica Las Américas, Clinica El Prado inich Conquistadores.

En el afio 2000 se contaba con una poblacion de4.1@® afilados en el Régimen
Contributivo y presencia en mas de 650 municipelgpdis mediante 30 oficinas. En cuanto a su
Administracion se redisefi6 la “carta de navegacdmla EPS para los siguientes cinco afios, y
se adopt6 el Modelo de Desarrollo Organizacionaijp e premisa: “La calidad es la base de

nuestra competitividad”.

En el 2001 Coomeva EPS se consolid6 como la segiifa privada en el Régimen
Contributivo, con una poblacién de 1.335.203 afibsien 692 municipios del pais. Ademas en la
busqueda de la estandarizacion de imagen con geimeorporativa de Coomeva, se realiz6 el

cambio del logo y slogan: “Somos su opcidén en Salud

2002-2005En el afio 2002 se consolidaron territorialmente dosas, el Eje Cafetero y el

Nororiente del pais, para atender un total de pabiade 1.506.048 afiliados en 756 municipios
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colombianos. Por otro lado, la Asociacion Colombiale Hospitales y Clinicas selecciona a

Coomeva EPS como la mejor Entidad Promotora dedSalu

Durante el afio 2003 Coomeva EPS en su continuaiedagle recordacién de marca, realiza

nuevamente el cambio del logo simbolo.

En el 2004 segun el estudio realizado por la Re&vidinero y la firma de investigacion
Invamer Gallup, Coomeva EPS se consolidé como Tdgid entre las Entidades Promotoras
de Salud, es decir, la marca mas recordada p@olombianos. Ademas, fue la primera Entidad
Promotora de Salud que obtuvo la Certificacion ddidad 1ISO 9001:2000 en todos sus
procesos. Ademas, en este afio se implementd enfistle Gestion Integral en las ECOR,
Empresas de Corretaje y en las IPS, Instituciomest&loras de Salud; se logré un crecimiento
poblacional del 11% frente a lo presupuestado co®52489 afilados en 912 municipios del pais

con 31 oficinas y 64 puntos de atencion.

En el 2005 la EPS cumplié una década brindandsdogcios de salud a 2.390.143 afiliados
en 957 municipios. Adicionalmente el Ministerio kdeProteccion Social seleccion6 a la EPS
para llevar cabo el proyecto piloto de la Acreddacy la Bolsa de Valores nombr6 a la EPS
como una de las 15 empresas colombinas que ava Ibs estandares de calidad mas altos

en la aplicacion del Cédigo del Buen Gobierno.

2006 -2009En el 2007 la EPS fue invitada a la Reunién Nadialea Salud Materna y

Perinatal del Ministerio de la Proteccion Sociartieipé con la ponencia “Consolidacion de un
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Sistema de Vigilancia Activa de la Morbimortalidsiterna y Perinatal en Coomeva EPS para

el Mejoramiento de la Calidad”. Esta presentacide fampliamente reconocida por |

participantes, entre ellos, la Organizacion Panmaes de la Salud - OPS; el Fondo

0s

de

Poblacion de las Naciones Unidas — UNFPA; EPS, XxEtes Territoriales, dado que en ella

se plasman los logros que en materia de la saludrmaay perinatal ha tenido la EPS en el

cuatrienio 2004 - 2007.

Ademas se gestionaron diferentes actividades etdiscal mejoramiento continuo del

Sistema de Gestion de la Calidad donde el entdicadbr (BVQI) recomendd a Coomeva EPS

S.A. para continuar con el Certificado de Calidadl®O 9001:2000. Adicional a lo anterior,

Coomeva EPS fue reconocida por diferentes medigsmenicacion por su labor:

Tabla No. 8 Reconocimiento en revistas.
Revista Reconocimiento

Dinero, Edicién Especial 2005, “5.000 Coomeva EPS es la empresa mas grande
empresas”, pagina 87. No. 278, Mayo 25 degion Occidente superando a tradicion
2007. instituciones privadas de la zona, como Colg

Palmolive, Colombina y Cacharreria La 14, y :
publica Emcali. Coomeva EPS, segun la mis
publicacion, esta en el puesto niumero 33 entr
mayores empresas del pais.

de la

ales

jate
1 la

sma
2 |las

Revista Dinero, abril 27 de 2007 N° 276. Coomeva EPS aparece como la EPS nime
DINERO e Invamer Gallup presentan lan recordacion de marca entre las EPS del pa
medicion de Top Of Mind 2007, de mas de
40 categorias de productos y servicios en
Colombia. Durante mas de 10 afios que
DINERO lo ha presentado, este estudio se ha
convertido en el icono de los estudios de
recordacion de marcas.

pro 1
S.

—_—

Revista Cambio, Edicion No. 722, 30 de Coomeva EPS se sitia en el puesto 29 e

entre

abril de 2007 Semana edicion No. 130#s 1.001 compafiias del afio 2006 en Colombj

1a
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abril 30 de 2007.

Semana edicibn No. 1304, abril 30 de “Las 100 empresas mas grandes |de

2007. Colombia”, Coomeva EPS ascendi6 del lugar 38
gue habia ocupado en el 2005, al puesto 33 gn el
2006

Fuente: Historia de nuestra organizacion (S.F.).

Coomeva EPS en el 2008 se destacé como una dajassas vallecaucanas de gran impacto
en generacion de empleo y ventas en el ambito macilemostrando una vez mas el aporte a la
construccion social en nuestro pais; fue la segtRta con mayor poblacion afiliada entre todas
las EPS del Régimen Contributivo, mantuvo la deedion de calidad ISO 9001:2000 que
Boreau Veritas Certification (BVC) otorga y fortail@ su infraestructura en sedes asistenciales

en algunas ciudades del pais donde se requeriaarila atencion a los usuarios.

2009 — 2013El 2009 Coomeva EPS tuvo el reconocimiento dectWlembianos como la
marca EPS mas recordada en el pais, ocupandostbpuenero uno del Top of Mind segun la
Revista Dinero publicado - abril 17 de 2009, esdgunda mas grande del sector con una
participacion en el mercado del 15.71% del Secabudsdel Régimen Contributivo. Igualmente
se convierte en la decimocuarta empresa en Colomobie mayor cantidad de empleos

generados.

Implemento la Politica de la Seguridad “Clarita \$@f) reconocida por el grupo de Calidad
del Ministerio de la Proteccion Social con quiepeasticiparon en la creacion de la norma de
seguridad de la atencién en las unidades propia&. UBa vez mas estas acciones fueron
reconocidas por los afiliados quienes calificamo@oomeva EPS con un 85% en la encuesta de

satisfaccion en cuanto a la calidad general dedoscios.
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En 2010 fue un afio en el que Coomeva EPS continltersdencia de crecimiento en
términos de poblacion. A diciembre de ese afio tuvaumero de 2.855.141 afiliados, lo que la
posiciond como la segunda EPS del pais por cantiltadfiliados. Ademas, consolidé su
posicion de marca alcanzando el puesto nimero nrla encuesta de Top of Mind segun la

Revista Dinero.

A su vez, la compafia continlo avanzando en la emehtacion de un Sistema de
Administracion de Riesgo (SAR), convertido en refée entre las EPS del pais, por la calidad
de su implementacion. En 2010 fue aprobada sulEagenerando un menor requerimiento de
capital, que se tradujo en un ahorro acumuladol®e3%2 millones de pesos. Durante éste afio,
fueron aprobados tres proyectos de infraestruggara COOMEVA EPS S.A. por un valor de
$1,248 millones: una unidad asistencial y dos athtnativas, éstas ultimas, ejecutadas y

finalizadas en su totalidad con una inversion d&l $8illones.

Durante el afio 2011 los actores del Sector Salwéeren circunstancias dificiles y
especialmente las EPS, debido a las investigacidadss organismos de vigilancia y control y
al incremento de la cartera de recobros con el damshp cual las llevd a enfrentar serios
problemas de liquidez. A todo lo anterior se sum@ran incertidumbre acerca del futuro de la
salud en Colombia, unida al profundo desconocimieia la opinién publica general acerca de
las normas, del funcionamiento y de las realidayles afrontan las organizaciones de salud,
ademas de consolidacién de serios problemas astiled del Sector. Todo esto hizo que la
imagen de COOMEVA EPS comenzara a verse y sonafdogndiferentes medios de

comunicaciéon, noticias como “COOMEVA EPS lanzapoesta a las IPS para que se

81



conviertan en sus socias” (Coomeva EPS lanza pstgpadas IPS para que se conviertan en sus

socias, 2013) y otras en el 2012, fueron vistaswplas de colombianos.

Para enfrentar lo anterior, Coomeva EPS ha paatic activamente en la busqueda de
soluciones a la problemética del sector a travdagdgiguientes estrategias:

1. Participacién en ACEMIpreparacion de propuestas para mejorar la situatgbn
sector, a través de equipos con participacion t@obierno.

2. Dialogo con mediasposicionamiento de Coomeva como fuente de inforomagi
de sensibilizacién acerca de la problematica dabssalud.

3. Comision de expertognstalacion y participaciéon en la Comision de Expert
para formular propuestas de mejora frente a ladibn del sector.

4. Relacionamiento con sus prestatarios y grupostdeés

Medicina Prepagada S.A.

Fue creada en 1973, como el primer servicio de ofieali Prepagada en Colombia.
Inicialmente fue un programa de Salud Prepagadaalde la Cooperativa Coomeva, orientado
a ofrecer a la comunidad la oportunidad de accadervicios médicos asistenciales a precios
econdémicos y como una alternativa para generar eam@l los profesionales de la salud en

Colombia.

Ante la IV Asamblea General de Delegados de Coomseaplanted la necesidad de
organizar una cooperativa colombiana de segurossalad, puesto que solamente el

cooperativismo podria, con justicia y equidad, pasvservicios de salud para la poblacion, al
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tiempo que la solidaridad con los médicos en estapo favoreceria al desarrollo de la
profesién. La iniciativa fue adoptada por Coomelva6éede febrero de1973, fecha en la cual se
inicié la organizacion del servicio de salud. Lascripciones se realizaron en julio del mismo

afo y la prestacion de los servicios comenzo6 sigalente octubre.

La nueva entidad se vincul6 en 1980 como cofinalacea de proyectos de obras para la
prestacion de servicios de salud, como es el cabdCentro Médico Imbanaco, La Clinica
Psiquiatrica y el Centro Médico del Pacifico, todd®s en Cali. Luego se vincularia de la
misma forma solidaria a la creacion de muchas dtrstituciones de salud del pais. En la
XXXIV Asamblea General Ordinaria de Delegados, 8elle marzo de 1997, se autorizé la
creacion de Salud Coomeva Medicina Prepagada 8ufq permiso de funcionamiento fue

otorgado por la Superintendencia Nacional de Satudiciembre del mismo afo.

Actualmente Coomeva Medicina Prepagada es una daatidndénima que cuenta con
301.647 afiliados en el pais y en la cual el GrGpomeva es el accionista mayoritario. Cuenta
con una red de prestadores adscritos, cercana &ridrofesionales de la salud. Tiene 49
puntos de atencion en todo el territorio nacionahg red de Unidades de Atencion Integral en

Salud. (UIS).

Sinergia Global en Salud S.A.S
Nacié en el 2010 como una unidad de estratégidded@cios de Prestacién de Servicios de
Salud en el sector Salud de COOMEVA. Tiene tresaénde negocio: Servicios ambulatorios,

Servicios de apoyo diagnéstico, Servicios Hospitada Los productos de la Unidad de
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Negocios son:

Unidades de Atencion Basica.

. Clinica Nivel IlI

. Mega Laboratorios.

. Imagenes Diagnosticas.
. Unidad de Oncologia

. Unidad Visual.

. Central de Rehabilitacion
. Central de Especialistas.

. Salud Ocupacional.

Los principales clientes de la Unidad de negocipréstacion de servicios de salud son:
« Aseguradoras Coomeva (principal cliente potencidla constituyen
Coomeva EPS y Coomeva Medicina Prepagada.
e Otras Aseguradoras: Terceros de EPS y MedicinaaBasla, ARP, Fondos
de Pensiones, empresas de seguros.
* Pacientes y sus familias: Corresponden a los usuague reciben los
servicios de salud; pueden ser tanto de las am#g@s Coomeva, de otras

aseguradoras, como particulares.
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2.4. MARCO LEGAL

El sistema de salud en Colombia que precedié alabste puede describir en tres
etapas. La primera de ellas vio sus inicios trggdanulgacion de la Constitucion de 1886
hasta mediados de la década de 1950 y en dondelguoévio que se ha denominado
“modelo higienista” (Quevedo, 2001). Bajo este niodias acciones de salubridad publica
se limitaban a atender aspectos de caracter sanitaentras que la atencién preventiva y
curativa en salud venia a ser financiadas por $omnips y por algunas instituciones de

caridad.

Con la ley 90 de 1946 “Seguro Social Obligatorg, crea el Instituto Colombiano de
Seguros Sociales (después Instituto de Segurosi8&scgue atendia a los empleados del

sector privado con empleo formal.

La segunda etapa, que inicio en la década de 183@ 1989, se desarrolla bajo la
creacion del Sistema Nacional de Salud bajo elamqude “subsidios a la oferta”. Bajo
este régimen los recursos del gobierno central gedeal eran transferidos directamente a la
red de hospitales publicos del pais. Sin embargtg sistema no era suficiente para

proporcionar una atencion integral en salud a lgmdn de bajos recursos.

La tercera y Ultima etapa se inicia en 1990, coeXpedicion de la Ley 100. Este
periodo se prorrogd hasta 1993 con la expedicida ey 100 de 1993, bajo los principios

de la Constituciéon Politica de 1991.
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Reglamentacion

El sistema de salud en el pais esta reglamenta@éb sggundo libro de la Ley 100 de
1993 expedida por el Congreso de Colombia, la egtdblecié el Sistema de Seguridad
Social en el pais y que ademas se ocupa de regukistema de pensiones y de las

condiciones de trabajo, y dispone también sobrecées complementarios.

La reforma al sistema de salud tuvo como fin ewvelamonopolio del Estado sobre la
salud y permitir el derecho de la competencia eandorporacion de empresas prestadoras
de salud. También la creacion de subsidios al seailad para cubrir a la poblacién con

menos ingresos.

Ademas de los principios generales de la ley @i@a, universalidad, solidaridad,
integralidad, unidad, participacion), la ley estall reglas fundamentales para regir el
servicio publico de salud como son la equidad,gabdriedad, proteccion integral, la libre
escogencia, la autonomia de las instituciones, dscahtralizacion administrativa, la

participacion social, la concertacion y la calidad.

Modificaciones de la Ley 100 de 1993

La Ley 100 de 1993, norma primordial del Sistemasdguridad social integral en
Colombia, tiene mas de 100 decretos reglamentgirits tenido modificaciones mediante
leyes expedidas por el Congreso de la Republicasuecomponente de salud han sido las

siguientes:
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Ley 1122 de 2007su objetivo segun se sefiala en su articulo poirfie: "...realizar
ajustes al Sistema General de Seguridad Social adurd,Steniendo como prioridad el
mejoramiento en la prestacion de los servicios sausuarios. Con este fin se hacen
reformas en los aspectos de direccion, universadina financiacion, equilibrio entre los
actores del sistema, racionalizacién, y mejoraroient la prestacion de servicios de salud,
fortalecimiento en los programas de salud publicdeylas funciones de, inspeccion,
vigilancia, control, organizacion y funcionamiertte redes para la prestacion de servicios
de salud" (Congreso de Colombia, 2007).

Ley 1438 de 2011segun lo sefiala su articulo primero: " ... ti@oeno objeto el
fortalecimiento del Sistema General de SeguridacdlaBen Salud, a través de un modelo
de prestacién del servicio publico en salud queelemarco de la estrategia Atencion
Primaria en Salud permita la accién coordinadaEs¢hdo, las instituciones y la sociedad
para el mejoramiento de la salud y la creaciénrdarabiente sano y saludable, que brinde
servicios de mayor calidad, incluyente y equitatidonde el centro y objetivo de todos los
esfuerzos sean los residentes en el pais. Se amcldisposiciones para establecer la
unificacion del Plan de Beneficios para todos lesidentes, la universalidad del

aseguramiento y la garantia de portabilidad o acest de los beneficios en cualquier

lugar del pais, en un marco de sostenibilidad firan" (Congreso de Colombia, 2011).

Ley 1562 de 2012or la cual se modifica el Sistema General desdris Laborales y se

dictan otras disposiciones en materia de saludamcopal
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En 2013 el Jefe de Estado radicé el Proyecto deHstatutaria (nUmero 209) que
consta de 14 articulos; y el Proyecto de Ley Ordingnimero 210) y consta de 67
articulos. El proyecto de Ley Estatutaria, de atiga parlamentaria son 14 articulos que
plantean los objetivos fundamentales del sisteste, &s el norte hacia donde quiere que se
dirija el sistema de salud. Este objetivo necasitadireccion y eso es lo que trata de hacer

el Proyecto de Ley Ordinaria, mostrar cual es elina para lograr ese objetivo

En Junio de 2014 la Corte Constitucional declamgeible, con condicionamientos, la
Ley estatutaria de Salud aprobada por el Congreda Republica y sera sancionada por el
gobierno nacional. Con esta ley se reglamenta weche de caracter social y econémico

en la Constitucion Politica; algunos aspectos ésmtes son:

1. Consagrar la salud como un derecho fundamental.

2. Mantiene la tutela como un mecanismo al servicibdeiudadanos.

3. Prohibe negar servicios a los pacientes por razsg@somicas.

4. Define la Integralidad en la Salud es decir la dalo solo es la atencién de la
enfermedad sino el mantenimiento de las persomas sa

5. No mas atenciones segun listado POS.

6. No deben haber zonas desatendidas.

7. Lo fiscal no limita el derecho a la salud: El Estadebe proveer los recursos
necesarios para garantizar el derecho a travésdds sus fuentes de financiacion y
hacer los ajustes presupuestales pertinentes pae gque haya desequilibrios
financieros, al tiempo que vela por que el sisteg@sostenible econémicamente en

el tiempo.
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8. El Estado debe regular los precios en toda la @adee interviene en el mercado de
los medicamentos, desde la fabricacion hasta lpedgacion. De este modo se
busca que haya disponibilidad, calidad, oportuniggatecios razonables de este
insumo que para la Corte es pilar fundamental déciacion en salud.

9. El sistema de salud debe proveer a los usuari@s @&l servicios que contengan las
instituciones y recursos para atenderlos en cambsi de oportunidad, calidad y
eficiencia

10. Lo que formulen médico y odontdlogos a los pacikrge respeta. No pueden
imponerse restricciones para que estos profes®mateten u ordenen. En caso de
discrepancias, solo las juntas médicas de las @glervicios son las llamadas a

dirimir (Coomeva Direccion Juridica, 2014)

Estructura del Sistema en Salud
El sistema en salud esta compuesto basicamentdrgmrentes (Coomeva Direccion

Juridica, 2014):

1. El Estado:actia como ente de coordinacién, direcciéon y cbrffus organismos son:
El Ministerio de la Salud y Proteccién Social (Guolwa), la Comision de Regulacién en
Salud (CRES) que reemplazé al Concejo Nacionalegdgii®lad Social en Salud (CNSSS)

por la Ley 1122 de 2007, y la Superintendencia dfedide Salud .

La Superintendencia Nacional de Salés$ el organismo que formula, dirige y coordina
la politica de inspeccion, vigilancia y control dedctor salud y del sistema general de

seguridad social en salud, ademas liquida y recdadasa que corresponde sufragar a las
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entidades sometidas a su vigilancia, autoriza testitoicion o habilitacion de EPS e IPS, y
supervisa el monopolio rentistico de juegos detsuerazar y de licores; asi como a la
oportuna, eficiente explotacion, administraciérplicacion del IVA cedido al sector salud

entre otros.

2. Los aseguradoresSon entidades privadas que aseguran a la pobJas@iran como
intermediarias y administradoras de los recurs@s pmovee el estado en forma de prima

anual denominada Unidad de Pago por Capitacion -UPC

En el Sistema general de Seguridad Social en Sd&udColombia las entidades
responsables de administrar los riesgos relaciaadn salud por enfermedad general o

por enfermedad y accidentes laborales son:

- Entidades promotoras de salud (EPS): funcién es organizar y garantizar,
la prestacion de los servicios de salud que seeatran en el POS (Plan
Obligatorio de Salud) y son las responsables destion de riesgos derivados de la
enfermedad general o0 no ocupacional. Es posibleularse a salud por medio de
dos modelos de aseguramiento, mediante el sistehnégimen contributivy el de
régimen subsidiadoen el primero estan vinculados todos los empleayo
empleadores con capacidad de pago quienes hacapoue mensual para salud y
pension; y el régimen subsidiado cobija a todagéasonas pobres y vulnerables en
donde los servicios de salud estan amparados saedaudos de solidaridad de los
demds entes participantes en el sistema. La EPhediva o la EPS subsidiada

son las responsables de la afiliacién, el regidérdos afiliados y el recaudo de sus
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aportes. Las EPS contratan la prestacién de losceer de salud con las IPS
(hospitales, clinicas, laboratorios, etc.). La Supendencia de Salud define cuales
organizaciones privadas califican como empresasn@aras de salud (EPS)
basandose en la infraestructura, capital, nUmengsdarios afiliados, funcionalidad
y cubrimiento. Las EPS deben garantizar a susdfi el POS y para cumplir con
esa obligacién deben conformar una red de servamassus propias instituciones

de salud o contratando servicios con otras emppsatadoras de salud o IPS.

« Aseguradoras de riesgos Laborales (ARL): son lgsoresables de cubrir los
eventos derivados de riesgos ocupacionales o dajarg todo empleador tiene la

obligacion de afiliar a sus empleados a una ARL.

3. Los prestadoresson las instituciones prestadoras de salud (lP®den ser publicas
o privadas como los hospitales, clinicas, laboi@p etc. que prestan directamente el
servicio a los usuarios y aportan todos los resursxesarios para la recuperacion de la

salud y la prevencién de la enfermedad.

Para efectos de clasificaciéon en niveles de coidplgjy de atencidén se caracterizan
segun el tipo de servicios que habiliten y acredites decir su capacidad instalada,
tecnologia y personal y segun los procedimientgegvenciones que estan en capacidad

de realizar.
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Financiacion del Sistema de la Salud

Para atencion de lo relacionado con enfermedadrgepeon riesgos no laborales el
gobierno destina los recursos en salud los cuabes rsanejados por el Fondo de
Solidaridad y Garantia (Fosyga) creado a partiradétulo 218 de la ley 100 de 1993 y el
articulo 1 del Decreto 1283 del 23 de julio de 1996n0o una cuenta adscrita al Ministerio
de la Proteccién Social manejada por encargo fidiacy quien es la encargada de realizar
una distribucion a cada una de sus subcuentascphra todos los frentes del sistema de

seguridad social.

Las subcuentas que tiene el Fosyga Sfubcuenta ECATsubsana el costo de las
atenciones de las victimas de accidentes de taaditavés del SOAT y las victimas de
eventos catastréficos y terrorist&ibcuenta compensacioRecauda el descuento de las
cotizaciones recaudadas por las EPS y demas essidédigadas a compensar derivadas de
los descuentos en salud y pension que se realizas ampleados y empleadores. La
subcuenta de compensacion financia el régimen ibatito mediante el pago de UPC
(Unidad de pago por capitacion), es decir la CRfSuha tarifa fija para la UPC la cual se
reconoce por un usuario afiliado, de ésta fornféoslga con recursos de ésta cuenta gira a
cada una de las EPS el valor de UPC proporciondh aantidad de afiliados
independientemente si éstos utilizan los servigins. Subcuenta solidaridad?ecauda los
recursos aportados por todos los actores del sistemdestino al régimen subsidiado (una
parte es aportada por las personas afiliadas mhe@gcontributivo que tengan un ingreso
mayor a 4 salarios minimos§ubcuenta promociérEinancia las actividades de educacion,
informacion y fomento de la salud y de prevenci@ ld enfermedad, las cuales se

encuentran en el Plan de Atencién Basica — PAB.

92



Para atencion de riesgos laborales y de eventogleates o enfermedades de origen
ocupacional los recursos provienen del Fondo desgee Laborales, alimentado con
aportes patronales segun la clasificacion del oiedg cada empresa. Este fondo es

administrado por el Ministerio de Trabajo.

Beneficios del Sistema de Salud

Estan organizados en planes de beneficios:

Plan de Atenciéon Basicalenominado posteriormente Plan Nacional de Salidida
configurado por acciones gratuitas y primordialreestlectivas de promocién de la salud,
prevencion de la enfermedad y en algunos casosreindividuales de diagnéstico y
tratamiento de algunas enfermedades de interésalad publica, provistas por la red

publica de prestadores y administrado por las adés territoriales.

Plan Obligatorio de Salud (POSBon el conjunto de servicios de atencién en salud
los que tiene derecho un usuario, cuya finaliddd esoteccion de la salud, la prevencién y
curacion de enfermedades, incluye el suministrangdicamentos para el afiliado y su
grupo familiar junto al reconocimiento de indemgipaes en caso de incapacidad por

enfermedad y maternidad.

Planes Adicionales de Salufinanciados voluntariamente por los usuarios oeieed
complementar en el POS con prestaciones suntuadasnayor tecnologia. Son los planes
de Medicina Prepagada, planes complementarios igggotle hospitalizacién y cirugia,

provistos por empresas registradas para ese ptoposi
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Seguro Obligatorio de accidentes de transito -SOAChre eventos de origen en

accidentes de transito hasta un monto determinasfofgrma complementaria al POS.

Cobertura de riesgos laboralesubre todo evento o enfermedad de origen ocupaicion
sin los limites del POS. Son garantizados por ldmifistradoras de Riesgos Laborales-

ARL.

Atencion de eventos catastroficogubre eventos definidos como catastroficos
(inundaciones, terremotos, etc.) con recursos #gmec para tal fin y en forma

complementaria al POS. Son financiados por el Fosyediante la subcuenta ECAT.

Ley de Talento humano en Salud

Una vez creada la ley 100 de 1993 comenzé a slagirecesidad de una ley que
regulara la labor del talento humano en salud, e/ éa 1994 cuando comenzaron los
primeros intentos a través de proyectos de leyeptados ante el congreso; sin embargo

estos fueron rechazados o retirados (Coomeva dredaridica, 2014).

Esta necesidad surgia del interrogante que serhfeiate a “quien” iba a poner en
marcha todos los retos establecidos en la ley [b80perfiles de los médicos de la época
no se ajustaban con el modelo que la ley 100 inapoafan personas con altas
competencias técnicas pero bajas competencias athativas; estas Ultimas requisito
fundamental para el éxito de la leyl00 de 199@. &i como durante 13 afios se comenzé
a recopilar informacién necesaria para una refoemda practica médica ya que el perfil

del recurso era un obstaculo para lograr el impaéose queria.
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En 2007 se crea la Ley 1164 la cual “tiene por tobgstablecer las disposiciones
relacionadas con los procesos de planeacion, fadmadgilancia y control del ejercicio,
desempenfio y ética del Talento Humano del area si@ldd mediante la articulacién de los
diferentes actores que intervienen en estos precésmr Talento Humano en Salud, se
entiende todo el personal que interviene en la pobdn, educacion, informacion de la
salud, prevencion, diagndstico, tratamiento, rdliabion y paliacion de la enfermedad de
todos los habitantes del territorio nacional derdeola estructura organizacional de la

prestacion de los servicios de salud.”

Ley 1438 de 2011El Ministerio de Salud y Proteccién social en elreoade lo
establecido en esta ley, y a través de la Direcd® Desarrollo del Talento Humano en
Salud, lidera el proceso de reglamentacion deltGlap¥1 Talento Humano, donde aborda
temas como la Politica de Talento Humano en Salugistema de Formacion Continua, el
desarrollo de los Hospitales Universitarios, ydéiidad y pertinencia del Talento Humano

en Salud bajo un enfoque de competencias profdesna

La politica de Talento Humano en Salud se oriengsdéd tres componentes

fundamentales (Formacién, Gestién y Ejercicio),yapa en estrategias de concertacion,

coordinacién y generacion de informacion y conoemn permanente.
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3. RESULTADOS

Los resultados descritos a continuacién son proddet andlisis realizado a partir la
indagacién a los sujetos de investigacion y lasiéwi de fuentes documentales. Estos
resultados se han enfocado en dar respuesta ae®sljetivos especificos. Aqui se
encontraran cémo estan estipulados los procesagatzion y seleccion en Coomeva EPS,
Coomeva Medicina Prepagada y Sinergia Global endSaldbmo son percibidos estos
procesos por parte de las directivas y colaboraddeda organizacion y finalmente cuales
son los beneficios que la organizacion ofrece aesysleados y que pueden ser utilizados

como insumos para mejorar estos procesos a paktirdployer Branding.

Las encuestas disefiadas se aplicaron a 5 de lagge@&ddes de Unidades de Prestacion
de Servicio y 55 de los 91Médicos Generales de adhidLos resultados mas relevantes
sobre los aspectos a mejorar y aspectos a dessacagn graficado con el objetivo de

permitir una mirada global a los resultados.
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Figura No. 4. Encuesta Directores de Unidades. Agyepor mejorar.

Encuesta DU. Aspectos por mejorar
B TOTAL % SI
120%
B TOTAL % NO
100% 100%
100%
80% 80% 80% 80%
80%
60%
40%
20% 20% 20% 20%
20%
0% 0%
0%
Los procesos en  Hace faltamas  Otras empresas Me gustaria que En esta En Coomeva Salud
Coomeva Salud, compromiso de del mercado mi salario no organizacion existe fuga de
son agiles. todos para lograr ofrecen mejores estuviera existe una cultura talento.
los resultados. salarios. flexibilizado. de retencion de
talento.

Fuente: Elaboracion Propia. Encuesta realizadaca (5) Directores de Unidad.

Figura No. 5. Encuesta Directores de Unidades. Asysepor destacar

Encuesta DU. Aspectos por destacar
120%
100% 100% 100% 100% 100% 100%
100%
80% = TOTAL % S
60% | TOTAL %
40%
20%
0% 0% 0% 0% 0% 0%
0%
Coomeva Salud Me siento Coomeva Salud Recomendariaa Estoy a gusto
esunaempresa orgullosode  esunabuena colaboradores un amigo con la cultura
con credibilidad.  trabajar en empresa para  actuales son trabajar en corporativa de
Coomeva Salud. trabajar. buenos Coomeva Salud. Coomeva Salud.
embajadores de
la marca
Coomeva.

Fuente: Elaboracién Propia.Encuesta realizada acoirf5) Directores de Unidad.
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Figura No. 6. Encuesta Médicos Generales de Unidagectos por mejorar.

Encuesta MGU. Aspectos por mejorar
84%

90%

0,
80% 73%  73% 73% 75% 76%

70%
60%
50% B TOTAL% S|
0% B TOTAL % NO
30% | 25% 5% 5%
2% 2%

20% 15%
10%

0%

Conozco Otras empresas Las normasy Los horarios Mi salariono  Otras empresas
informacion  de salud estan procedimientos deberian ser deberia estar de salud ofrecen
critica de la mejor son rigidos mas flexibles flexibilizado  mejores salarios

empresa posicionadas

Fuente: Elaboracion Propia.Encuesta realizada acaenta y cinco (55) Médicos
Generales de Unidad.
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Figura No. 7. Encuesta Médicos Generales de Unidapectos por mejorar.

Encuesta MGU. Aspectos por destacar
120%
100% 98% 98% 100% 100% 100% 100%
(o]
80%
60% TOTAL %
Sl
40% B TOTAL %
NO
20%
2% 0% 0% 0% 0% 0%
0% —
Coomeva Salud Recomendaria a Los Me identifico En estaempresa  Me siento
es una buena un amigo colaboradores con la culturay tengo la comprometido
empresa para trabajar en actuales son los valores de la seguridad de un con Coomeva
trabajar. Coomeva Salud. buenos empresa. trabajo estable. Salud.
embajadores de
la marca
Coomeva.

Fuente: Elaboracion Propia. Encuesta realizada anccienta y cinco (55) Médicos
Generales de Unidad.

Para facilitar la lectura de estos resultados, isalicin los hallazgos de las tres
categorias de analisis en los dos procesos maer@ampeten este estudio: Atraccion y
Retencién. Los resultados de las subcategoriagta@pn, posicionamiento, atraccion,
seleccién y contratacion, daran forma al procesatdecion. Por su parte, el proceso de
retencién, estard compuesto por las subcategotitara; retribucion, desarrollo y

propuesta de valor.
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3.1PROCESO DE ATRACCION.

Reputacion y Posicionamiento

El proceso de atraccion parte de la reputacion gosicionamiento, pues la imagen
proyectada es la que permite vincular a talentésngtales. De acuerdo con Soto (S.F.) no
solo basta con hacer las cosas bien, sino exglgarse hacen bien. Sin embargo, para
algunos directivos de empresas, atraer signifibarréalento, lo que genera un problema
mayor: retenerlas, pues en esta guerra por elttalem pierde la lealtad (Bonache&

Cabrera, 2005).

La reputacion como percepcion generalizada de exaprese construye a partir de la
relacion legitima con sus participantes, tantolencomponentes de comportamiento como
en términos de trasparencia informativa (Queve@01® por lo tanto las organizaciones de

hoy deben fortalecer dicha percepcién a partirrdeaonstruccién social colectiva.

Coomeva trabaja en dicha construccién social, b lvp permitido que sea reconocida
como una empresa con credibilidad, solida, ex@entransparente. La reputacion de la
organizacién hace que esta empresa tenga cadadgeroonocimiento ante colaboradores
y usuarios, facilitando que la migracién al talefmiomano y transformandola en una
organizacién competitiva en el mercado. Segun e&le@e Regional Coomeva Salud
“Coomevaes una empresa insignia en la region, después telSaop, es la segunda;
esta a la par con la Nueva EPS; sin embargo edtss estan desprestigiadas en su
imagen; SaludCoop por los manejos y Nueva EPS ypdistoria, pues era el ISSDe la

misma forma, afirma queCoomevaiene una historia mas clara, pues siempre ha sit®
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buena EPS”. La Jefe de Seleccién, por su partegase que “En Cali, si hay
reconocimiento de Coomeva, debido a la trayectgua lleva en el mercado, su solidez
afirma que se esta haciendo algo bien dentro der@anizacién; yo pienso que para
muchas personas en la zona es como si Coomevaraubiestido desde siempre, las
personas piensan... jDebe ser que estan haciendo bigo en Coomeva!"Estas
afirmaciones se complementan con las respuestdesdBirectores Médicos, donde el
100% de los encuestados asegura que la empresiéepata los resultados de la region y
el 95% de los Médicos Generales consideran que €omiBalud es una empresa que esta

muy bien posicionada en el mercado.

A pesar del tamafio de la organizacion, los colatwes y directivos de la misma,
coinciden en afirmar que al interior de la orgaci@a se respira una misma cultura: una
cultura caracterizada por el buen clima laborahiehestar de las personas, los complejos
procesos Y el alto sentido de pertenecia de I@&boohdores. De acuerdo con el Gerente
Regional“La cultura de Coomeva se caracteriza por que atésnica y esta orientada a
los procesos, las personas tienen una gran idedtiglaaompromiso con las empresa, y
existe un buen clima laboral e interés de la adstiacion por el bienestar de los
colaboradores”; a su vez, la Jefe de Gestion Humaceincide en que “& una
organizacién paternalista, preocupada por su gept#,su bienestar”.Todo lo anterior lo
respaldan los resultados de las encuestas reaizalds colaboradores donde el 100% de
los Médicos Generales se identifican con la cululas valores de la empresa, y el 100%

de los Directores de Unidad estan a gusto conlfarawcorporativa de Coomeva Salud.

Las estrategias de fortalecimiento de la culttr&eomeva buscan afianzar el sentido
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de pertenencia en su gente, lo cual contribupejarar el clima laboral, lo que finalmente
impacta en unos colaboradores satisfechos quensgeden en buenos embajadores de la
marca, pues de acuerdo a Gainess-Ross, (2012jnpleados que comparten la vision y
los valores de su compafiia son sus aliados nagwréde voces mas creibles. Para el 100%
de los Directores de Unidad y Médicos Generalesiegiados, los colaboradores actuales
son buenos embajadores de la marca Coomeva, tamtoelg100% de los Médicos

Generales recomendaria a un amigo trabajar en Ga@oSaud.

Los colaboradores (100% Directores de Unidad, 9686itbs Generales) y directivos
de Coomeva afirman sentirse orgullosos de tralmjda organizacion, la marca esta tan
interiorizada que algunos incluso afirman sentiese familia. Es comun encontrar
trabajadores que recomienden a sus familiares gaamiincularse con la organizacion,
pues existe una sensacion de familiaridad que zfiad compromiso. Segun Villalba
(2012), el compromiso se transforma a tal puntoltpga a convertirse en una obligacion
moral que exige el esfuerzo colectivo para el helwetle las partes, por lo tanto, es
necesario estimular estos sentimientos para queotdianza no se defraude y el

compromiso no se extinga.

Para la Jefe de Selecci6ha motivacion interna es subjetiva, por ejempls lzersonas
qgue llevan mas de 10 afos trabajando aqui, es irtes hubieran tatuado un Coomeva
en el corazén (...) a pesar que hay alta rotacionaso si después de pasar un tiempo las
personas aprendan su cultura y se adapten a efig es evidente en las personas que
llevan méas de 5 o 10 afios porque muestran pasigrQtro factor diferenciador es que la

empresa no es excluyente; aqui pueden trabajailifags, lo que permite que haya mas
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compromiso y que se fortalezca mas los vinculomhaempresa”.

En Espafia, el 46% de las compafiias utilizan losngs y los premios como métrica
para medir su reputaciéon (RRHH Digital, 2014), smbargo, en paises como Colombia,
esta practica aun no esta tan popularizada. Erctizalalad no existen medicion de
reputacion de Coomeva, por el momento solo haizesll mediciones relacionadas con el

Top of Mind, demostrando que Coomeva es una manmta@n recordacion.

Coomeva es calificada por los encuestados comaleitas empresas mas posicionadas
de la regién. Sin embargo, para la Jefe de Selectlda Unica empresa de salud que
pueden hacerle competencia a Coomeva es EPS SUR4ue es pequefa en la region,
otras como SOS no tiene diferenciadores mayomesuBnto a Medicina Prepagada la de
Coomeva tiene posicionamiento ya que da valornesagpecie de prestigio que le da a las
personas”. La Gerencia Regional de acuerdo con el posicionamieatoma que
“Coomeva es insignia en el Valle, tiene un podereeordacion muy grande (...) como
empleador, SURA tiene buen posicionamiento enbratidn, clima laboral, estabilid#.
Para éste Gerente, Coomeva estaria en el segugalode posicionamiento en la region;
afirmacion que se fortalece con el pensamientaid@sipleados, pues Coomeva se percibe
como una empresa con excelente reputacion de etoplgaprestador de servicios. Sin
embargo, el 73% de los Médicos Generales encues#ditiman que existen otras empresas
del sector salud, mejor posicionadas que Coomewnajuee reconocen en un 85% que su
labor es clave en el posicionamiento de la orgaidma Sin duda, es una organizacion

vallecaucana que ha contribuido con los resultdéda region.
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De acuerdo con los encuestados, la reputaciompgsitionamiento de Coomeva varian
en cada uno de los sectores, pues al hablar deciMadPrepagada, Coomeva genera una
especie de prestigio o status a quien el recorgtee @nculado con el servicio. En cambio,
al hablar de EPS se reconoce que aun quedan aspgemtanejorar, pues existen otras
organizaciones que segun los colaboradores estfm pusicionadas con colaboradores,
usuarios y proveedores. Para el 80% de los Direstde Unidad Coomeva Salud, si es
una organizacion que camina a la velocidad del adercmientras que para los Médicos

Generales solo el 78% esta de acuerdo con estaafan.

La Jefe Regional de Gestion Humana, asegura quellegar al primer lugathace
falta apuntarle a tema de las tecnologias, actualimen otras EPS se pueden descargar
aplicaciones para descargar citas, aqui falta nmuchestamos atrasados. Hay que
facilitarles la vida a los usuarios. Tenemos to@a dalidez humana, pero nos falta

complementarlo con el tema tecnoldgico”.

Puntualmente en la relacion con los proveedoreGeetnte Regional asegura des
necesario mejorar el flujo de los recursos, puesdlficultad para realizar pago a
proveedores con inmediatez, ha generado que lagmade la organizacion en general, se
vea afectada ante este grupo de interés, sobredodndo se compara con otras entidades

promotoras de salud que cuentan con una mayor cdpdae pago”.

De la misma forma, se hace necesario posicionaral@a en futuros profesionales, ya
sea en formacién de personas en practica, apoyangrasos, actividades académicas,

publicaciones académicas en salud y medicionesmlgacion.
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El proceso hoy

Segun las normas y politicas del area de gestiémaha antes de iniciar un proceso de
seleccién para ocupar una vacante cuyo perfil psedaobjeto de promocion, se tiene
como politica dar prioridad a los colaboradoresigaulados a la empresa; si se considera
gue se debe iniciar proceso de selecciéon como ta fay lugar a promocion se debe
continuar teniendo en cuenta las politicas y nermstablecidas, como por ejemplo:

cumplir con el modelo de seleccién por Competencias

Es asi como existe un diccionario con 22 Compedsndas cuales aparecen en los
perfiles de cada cargo segun sea el caso, y edamificadas en tres grandes
capitulos: Competencias técnicagConocimientos y Experiencia)Competencias
organizacionaleyy Competencias propias del cargéstas competencias son evaluadas en

el proceso de seleccidon para todos los candidat@xsepcion.

Dentro de las competencias organizacionales esidsamiento y ejecucion estratégica,
liderazgo, comunicacién directa, trabajo en equaprendizaje y desarrollo, orientacion
hacia el logro, orientacion hacia el cliente. d3tas siete competencias organizacionales
cuatro de ellas se definieron como competenciagbtigatorio cumplimiento al momento
de realizar la seleccién de personal: comunicadibecta, orientacion hacia el cliente,

orientacion hacia el logro y trabajo en equipo.

El proceso de seleccidon consta de varias etapdasecuales no solo interviene el
outsoursing Coomeva Servicios Administrativos (CS&) seleccidn, sino también el jefe

inmediato y el &rea de gestion humana. Una vedifado un proceso de seleccion se
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diligencia la Matriz de Resultados del proceso st compuesta por los siguientes
factores de evaluacion y ponderacion: Conocimi€ptaeba técnica): 25%, Proceso de
Seleccion Outsoursing CSA: 25%, Entrevista codeé Inmediato: 25% y Entrevista con

Gestion Humana: 25%.

Durante el proceso de seleccion, se utilizan coemamientas de evaluacion: la prueba
técnica de conocimientos las cuales pueden seitassarmano o en computador (Excel,
aplicativos especiales); las pruebas psicotécnitas,Assessment y las entrevistas. Los
jefes inmediatos y de gestion humana tienen aaésda la informacién relacionada con
la evaluacion de sus candidatos (resultados débasugsicotécnicas, entrevistas, informes
de seleccion) a través del “Portal del Lider” umdicacion autoservicio que permiten
ademds de visualizar los resultados de selecciéacoeso permanente a todos los jefes
para: elaboracién y seguimiento de requisicionege@sonal, consulta de informacion
personal, profesional y laboral de sus empleadma@o, aprobar o rechazar solicitudes de
sus empleados, inscribir empleados en cursos deafdn, validar evaluaciones de sus

empleados.

El outsoursing (CSA) es el encargado de informatdeision final al candidato y de
realizar la contratacion para el nuevo colaboradtas empresas de Coomeva Salud, esto
incluye: la asesoria para la distribucidon de losefieios extralegales y para la
flexibilizacién del salario en los casos en queica@. Igualmente, es responsable de
formalizar estas condiciones con la generacion Qahtrato de trabajo y el Otro Si

correspondiente, si aplica.
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Los requisitos de ingreso como visita domiciliagaamenes médicos, y demas tramites
y documentos son definidos por Coomeva Salud Yatsoursing (CSA) debe garantizar
gue estos se cumplan. Cualquier excepcion o caddicondiciones en cuanto a tipo de
contrato; salarios, horarios o presentacion de mieotos de ingreso debe ser avalado por

Coomeva Salud.

Los servicios prestados por el Outsoursing (CSAxnmhe todo el proceso de atraccion,
seleccion y contratacion son calificados a travedad“Evaluacion a Proveedor “donde
mensualmente se evallan criterios como: Oporturdghdervicio (tiempos de respuesta);
Calidad del Producto (ajuste al perfil de los cdaths); Calidad de Atencion (amabilidad,

etc); Calidad de la facturacion.

Sobre el proceso
Los procesos de seleccion en Coomeva Salud senflerenciados por las nuevas
tendencias del mercado; un mercado donde existedusha por el talento y donde la

empresa debe hace todo lo posible para captuosrradjores.

De acuerdo con las directivas de Coomeva Sallaled del Cauca cuenta con grandes
reservas de talento; la variedad de institucionesativas de nivel superior han permitido
mejorar la calidad del talento en la regién, y pade, en la organizacién. La Jefe de
Seleccion del Outsoursing (CSA) considera ¢de Cali no hay grandes reservas de
talento, aunque cabe destacar que la labor de bédgude candidatos puede ser mas

complicada en otras zonas del pais”.
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Para Coomeva, las personas con talento se caractggorque ademas de poseer los
conocimientos técnicos, cuentan con cualidadesopalss como: actitud de servicio,
comunicacion asertiva, honestidad y la responsiaali Especificamente los aspirantes
médicos deben caracterizarse por el servicio,Hais#idad interpersonal, la comunicacion
y la empatia. Para el Gerente Regional las pergpreaspiren trabajar en Coomeva Deneb
tener ‘actitud, pues la persona que no la tenga es eadalgpor el mismo sistema,
comunicacién asertiva por los multiples canales gfoees; ser honesto, integro cero

tolerancia con robos, torcidos, algo mal hecho,lde®esto y ser responsable”.

Las pruebas psicotécnicas que se aplican en legswe de Coomeva, son diferentes a
las que aplican otras empresas en el mercado;@skalsas se enfocan en medir no solo la
personalidad de los candidatos sino también lawresly las competencias; el enfoque en
la seleccion busca no solo atraer talento humanoattos conocimientos técnicos sino
también personas con competencias y valores definidr la organizacion. Seleccionar
personas que cuenten con estas caracteristicagggrra se formen excelentes equipos de

trabajo al interior de la organizacion.

Solo el 40% de los Directores de Unidad considgrenes facil reclutar Médicos, es asi
como el reclutamiento se ha tenido que transfopuas ya no se utilizan los mecanismos
tradicionales que se usan con otros cargos ergn@acion, como vacantes en la web o
portales de empleo, para la Jefe de Seleccion las Redes Profesionales y referidos nos
va bien; se utilizan todas pero en médicos lo megoreferidos y agrupaciones de médicos.

Este tipo de profesionales no usan portales de @mng@munes para buscar trabajo”.
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Estos cambios, han generado en la organizaciéeckesidad de invertir en mejoras para
el reclutamiento, hoy se cuenta con una mayor astal de personal que soporta esta

gestion y se han construido semilleros o bancgsed®nal para estos cargos especificos

Las nuevas tendencias en los procesos de recluti@miean transformado los procesos
de seleccion en doble via, es decir, en un prodestegociacion entre los candidatos y la

empresa donde las dos partes buscan una relaciarggaa.

Los avances gue se han logrado, la amabilidad atretecion de las personas encargadas
del ingreso, la constante preocupacion por mejoada etapa del proceso y sobretodo la
trasparencia y eficacia, han permitido que la pmiée de los procesos para cargos
médicos haya mejorado. Para el 80% de los Direstde Unidad y Médicos Generales
encuestados los procesos de seleccién son efecémosuanto a la transparencia de los
mismos el 100% de los Directores de Unidad estédacderdo con esta caracteristica Vs

el 93% para los Médicos Generales.

En cuanto a la pregunta sobre la Agilidad de lasgsos de contratacion el 51% de los
Médicos Generales encuestados afirmaron que sagites. Esta Ultima afirmacion, la
respalda la Jefe de Gestion Humana al asegurafl@gi@rocesos de seleccién hay que
mejorarlos, porque los extensos tiempos de seled@éen que las personas desistan, otra
organizacioén que si tome decisiones mas rapiddo dieva (...) en Coomeva un proceso

demoraos 28 a 30 dias”.
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Aspectos por mejorar

Los directivos de Coomeva Salud coinciden en gusteex oportunidades de mejora
para el proceso de atraccidon pues si bien exisigores internos que sirven como gancho
en el reclutamiento de candidatos potenciales quon@jemplo los beneficios extralegales,
la estabilidad laboral, el desarrollo profesiosalreputacion como una buena empresa para

trabajar; la organizacién no cuenta con estratetgéinidas de Employer Branding.

Al realizar la pregunta ¢ Existe una estrategiarmdel&yer Branding en Coomeva Salud?
a la Jefe de Gestibn Humana, la Jefe de Selecc&lrGerente regional, las dos primeras
afirman que No existe, mientras que el GerentédRagmanifiesta quedhora que se esta
aplicando la encuesta de clima, se esta resaltdagddeneficios que tienen la personas a

través de comunicados en la intranet”.

Por otra parte la Jefe de Selecciéon de la firmausoursing (CSA) encargada del
proceso de atraccion y seleccién, reconoce quédeex@portunidades de mejora para el
reclutamiento de cargos médicos y que en parteebenda la falta de estrategias de
Employer Branding. Es necesario divulgar mejor [aditicas internas como la
flexibilizacién del salario, pues al no ser clagsneran que los médicos rechacen ofertas
de entrada, pues de acuerdo a la encuesta reabzd@@&o de los Médicos Generales y el
100% de los Directores Médicos manifiestan queglestaria que su salario No estuviera
flexibilizado. También es necesario, trabajar en daigentes requisitos de ingreso y las
caracteristicas especificas asociadas al perfiés dos procesos de reclutamiento se

perciben por el 91% de los Médicos Generales camraceso demasiado exigente.
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Otro factor que incide en el reclutamiento segunutsoursing (CSA) es la exigencia
del cliente (Coomeva) de la disponibilidad entlosos que deben tener los candidatos; un
candidato puede cumplir con todos los requisitae peno tiene disponibilidad de tiempo
no es invitado a participar en el proceso de silecesto segun el jefe de seleccion es un
obstaculo importante en el proceso de atracciérs pmeel mercado es comun que los
médicos tengan varios trabajos y la empresa esffmdble en aceptar estal 75% de los
Médicos Generales y el 60% de los Directores delathencuestados manifiestan que les

gustaria que la empresa fuera mas flexible endessttontratadas.

Para loglientes internoslel proceso de atraccion, es decir los jefes diédgehumana y
directores de unidad, los procesos de atraccidées@bstaculizados por politicas internas
como la flexibilizacién del salario, la poca fleiitbad en los turnos que se tienen
establecidos en la organizacion (lo cual hace quenédico solo sea aceptado si tiene
disponibilidad para laborar en un turno u horaadipular), la falta de claridad al momento
de contactar al candidato para informarle las aoonés de pago flexibilizado, la escasez
de hojas de vida para iniciar un proceso de sdlecygi los prolongados tiempos de

respuesta del proveedor para entregar los candidatduados.

Para la eleccion de los candidatos, existe unrnrgode seleccion, es decir el insumo
donde se resumen el nivel de cumplimiento de lagpetencias de los candidatos, para el
80% de los Directivos de Unidad éste es considecadm una herramienta importante en
el momento de tomar decisiones para la contratad® un talento médico en la
organizacién; sin embargo para la Jefe de Seledad@utsoursing (CSA) estos informes

tienen oportunidades de mejora ya que no tienenektdndares esperados que el
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outsoursing (CSA) quiere ofrecer al cliente Coom&ahud, en su opiniorfel informe
puede tener mejores oportunidades, actualmente e tembajando en la redaccion y

analisis de los mismos, y se va a capacitar a sddsa psicélogas en el tema”.

El proceso de seleccion es extenso en tiempo yeebagen requisitos, lo cual no solo
hace que el proceso sea percibido como poco ragido, que ocasiona que muchos
candidatos desistan de la oferta laboral con CoarBelud. Otra causa que provoca que un
procesos de seleccion no se culmine, es la retereié ultima hora hacen las empresas
donde laboran los candidatos potenciales para CaorSalud o la oferta que otras
empresas de la competencia hacen al candidatotduebproceso de seleccién. Aunque
también existen casos donde los candidatos no pasdittros de validacion que hace la

empresa y por lo tanto se disminuye el nUmero ddidatos para una vacante.

La Jefe de Gestion Humana considera que la necedalaontinuo reclutamiento se ve
ocasionado por los retiros o licencias del persor@&lico los cuales se dan principalmente
por inicio de estudios, algo muy comun en estotepronales; por licencia de maternidad y
por el salario (El 84% de los Médicos Generalessicmman que otras empresas del
mercado ofrecen mejores salarios y solo el 40%odeDlirectores Médicos de Unidad

afirman que su salario es adecuado, comparadaannelcido en otras organizaciones).

Si bien existe un contrato con una firma de outsnogrpara proveer el servicio de
atraccion y seleccion de candidatos, el 60% delilestivos de Unidad realizan también

reclutamiento; asi no esté dentro de sus funciones.
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3.2PROCESO DE RETENCION.

Cultura corporativa .

Asi como el proceso de atraccion parte de la refirtapodemos afirmar que el proceso
de retencién parte de la cultura organizacionabrparativa. Los empleados que disfrutan
con su trabajo, trabajan mejor, hacen juicios pastsobre la calidad de su vida laboral y
suelen estar intrinsecamente motivados (Gavilarelldv& Fernandez, 2013). Y es
precisamente esta percepcion, sumada a su tragelzague ha permitido que dia a dia

Coomeva fortalezca su posicionamiento en la regiénpais.

Arraigada en valores como la solidaridad, honasdticservicio, trabajo en equipo,
cumplimiento de compromisos y confianza, Coomevhasearacterizado por ser un buen
lugar para trabajar: El 100% de los Directores iglgxide Unidad y el 98% de los Médicos

Generales lo afirman.

Tanto directivas como colaboradores (84%), estaacderdo en afirmar que el modelo
cooperativo del negocio hace que se genere unagéngde familia. La calidez humana,

los buenos lideres y el comparfierismo son aspeatosaracterizan la marca.

La mayoria de los encuestados afirma tener budaeide con sus compafieros lo que
genera un ambiente de trabajo agradable. Para0éb H@ los Directores de Unidad vy el
96% de los Médicos Generales, en Coomeva se puadk@rccon la ayuda de sus
compafieros, para desempeifiar sus labores diar@sno lo asegura la Jefe de Gestion

Humana €l compafierismo hace que uno acé se sienta enidarado lo reflejan las
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encuestas de clima, los puntajes mas altos estéargello y la calidez (...) hay orgullo por

su trabajo y el de sus equipos”

Las relaciones funcionario — jefe en Coomeva cuentan una calificacion positiva,
pues el 96% de los Médicos Generales y el 100%sdBirectores de Unidad afirman que
tienen una buena relacion con su jefe directo, slo porque existe buena relacion y
retroalimentacion en doble via, sino porque senaece un interés en el trabajador como
persona. De la misma forma, es evaluada la relamiémre compafieros, pues se respira un

ambiente de colaboracién y camaraderia.

De acuerdo con las directivas de gestion humaneyltara de la organizacion cumple
una funcién de cedazo que permite filtrar aquetlabajadores que se sienten a gusto con
la organizacion, sus principios y valores (el 10@8dos Directores de Unidad afirman que
actian de acuerdo a los valores de la empresa);nessolo contribuye a compactar y
encaminar la gestién diaria, sino que también germatener el talento, pues quien se
siente a gusto, segun ellos, lo piensan dos vettes de retirarse de la organizacion. Como
se refleja en las encuestas, donde el 80% de laich& Generales y el 40% de los
Directores de Unidad se quedarian en el puestoegté si tuvieran la oportunidad de

trabajar en otra empresa en igualdad de condiciones

El proceso hoy
Podria decirse que el proceso de retenciéon en Ga@ose encuentra dividido en dos
grandes aspectos: la administracién del desempefigigtema de compensacion. Ambos

enfocados a satisfacer las necesidades de la pagaim y los colaboradores.
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En Coomeva Salud existe un estructurado programadainistracion de Desempefio

que incluye:

Un Sistema de medicibn de competencias el cuahiferuna alineacion de los
objetivos organizacionales y los individuales, avés del instrumento “Acuerdo de
Desempefio” en el cual el colaborador y su jefabdsten en comdn acuerdo las
Competencias a medir , los objetivos a cumplir glssalas, Metas, y planes de accion. La
medicion se realiza en tres momentos en los cuséesacompafia, se mide y se
retroalimenta a los colaboradores y al jefe (deofd¢ con el fin de incrementar su nivel de
desempefio. El 80% de los Directores de Unidad y6éb de los Médicos Generales

consideran que el acuerdo de desempefio es objetivo

Igualmente existe un Sistema de desarrollo de ctampi@s (formacion, capacitacion,
entrenamiento, planes de desarrollo individualle Esstema busca incrementar el valor del
colaborador a la empresa a través del desarrolbmigetencias y/o el cierre de brechas en
las mismas, utilizando la capacitacién, el entraeato y los planes de desarrollo
individual segun la necesidad de cada uno. Esteelmode desarrollo comprende la
Formacion Integral a Colaboradores compuesto porCiglo de Formacién Basica
(Induccion) y un ciclo de Formacion Especifica (enémiento). El entrenamiento tiene
como objetivo "ubicar" al colaborador en el cargor lo tanto, debe ejecutarse antes de
qgue el colaborador inicie la ejecucion de sus fumes y consta solamente de los temas
criticos que debe conocer el colaborador para &edas mismas. EI 100% de los
Directores de Unidad afirmaron que al ingresarplegorcionaron la induccion pertinente

para conocer las responsabilidades y politicascenm@va Salud. Por otra parte el 100% de
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los Médicos Generales afirmaron que les dieron aoaer apropiadamente las

responsabilidades y actividades a desarrollar grussto de trabajo.

Dentro de la administracién del desempefio tambié&ien estrategias que permiten no
solo valorar el potencial de las personas sino i&mietenerlo (el 47% de los Médicos
considera que existe una cultura de retenciénldettg a través de mapeo de talento clave
(colaboradores con alto desempefio) y planes sucedi®9% de los Médicos reconocen
gue tienen un plan carrera y que pueden ascemdérsnalmente y el 60% de los
Directores de Unidad tienen aspiraciones en caagbministrativos. Estos programas
facilitan la promocion a diferentes cargos de ¢mdaborares y su desarrollo en la
organizacién. Sin embargo solo existen hasta attauwnivel de la estructura es decir
Coordinadores y niveles superiores. Para el 80%s®irectores de Unidad, Coomeva
Salud ofrece oportunidades para desarrollarse aapdte y el 100% considera que han
crecido profesionalmente, mientras que el 55% de M#dicos Generales tienen la
percepcion que no hay oportunidades rapidas deviegtto y solo el 49% conocen el plan

de desarrollo y rotacion disefiado para ellos.

Coomeva Sector Salud posee un fuerte programaete&ar que busca comprometer y
retener a los colaboradores como el PBC (progrdendienestar al colaborador) que
incluye actividades recreativas, sociales, depastiprogramas de orientacion y asesoria
familiar, salud ocupacional, talleres y asesoria paie-pensionados, y créditos y auxilios
para hijos especiales y por calamidad al colabordelo78% de los Médicos Generales

consideran que en esta empresa fomentan el eguiibtre trabajo y viddgualmente el

116



78% afirman que sus directivos muestran preocupa@Or el bienestar de los

colaboradores.

Por otra parte, existe el sistema de compensaci@oemeva Salud que esta compuesto
por un Salario Fijo y un Salario Variable, condi@do este ultimo, por el cumplimiento
de indicadores de: 1. cada una de las empresas [Eticina Prepagada y Sinergia); 2.
Del Sector Salud (indicador Unico para las tresresgs) y 3. Del cumplimiento de
indicadores del grupo Corporativo Coomeva. Adengsslos pagos por productividad se
ofrece un portafolio de productos a la carta, quecadaborador escoge segun sus
necesidades y el pago de las incapacidades al 180fgue este beneficio es poco

valorado por los colaboradores.

A pesar de que existen pagos por productividad,ni@slicos y ningun otro cargo
perciben el impacto de este modelo de retribucigmes en los dltimos afios el

cumplimiento de los indicadores que dan lugar gbgea sido minimo.

Los resultados de la encuesta a cargos médicostraugie el salario si es un aspecto
gue hay que tener en cuenta y que juega un papportamte al comparar las
organizaciones del mercado (49% de los Médicos 40&b de los Directores consideran
gue su salario es adecuado, comparado con lo ddreci otras organizaciones), pues esta
claro que existen organizaciones que ofrecen negakarios en el sector. Por lo tanto, el
hallazgo mas evidente es quizas la inconformidadbslenédicos con el tipo de salario
flexibilizado, ya que la mayoria de los encuestadoma querer tener otro tipo de contrato

con la organizacion. (47% de los Médicos les gistaner otro tipo de contrato)
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Sobre el proceso

Para el 87% de los Médicos y el 100% de los Direstde Unidad en Coomeva existe
un modelo claro que gestién humana, sus funcioresayces. En la actualidad existe una
credibilidad en la funcion directiva de la orgamipa que contribuye a fomentar el
compromiso y la dedicacion. La organizacién enchuse velar por el bienestar de los
colaboradores ha disefiado una serie de beneficivalegales que se ajustan a las
necesidades de todos. Estos beneficios han sidages para contribuir a cada etapa del
colaborador y se comunican a través de los comiiégarios y encuentros de liderazgo.
Segun la encuesta para el 100% de los Directoremiiad los productos del portafolio de
beneficios extralegales que ofrece la empresaustaaj a sus necesidades y el 73% de los
Médicos Generales estan satisfechos con dichosfibies, 10 que se refleja en que el
91% de los mismos trabajadores consideran quejdraba esta empresa es interesante,

porque ofrece muchos beneficios.

De acuerdo con Ranera (2012), el compromiso veteria emocion de sentirse parte
de, haciendo que los puestos de trabajo sean nadramsivos que las emociones que los
empleados esperen dentro de la compafia. Portlm fasdemos hablar de una especie de
contrato psicolégico donde ya no prima el intemes@gumir nuevas funciones sino el tipo

de emociones que generan el poder vincularse aonganizacion como Coomeva.

De la misma forma, existen una especie de bensfigficoldgicos de los que nadie
habla pero que si son percibidos por los colabosesdacCoomeva es una organizacion

estable, segura y con reconocimiento, su éxitoasdrdducido en motivacion para las
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personas que alli trabajan. Claramente, es unaesmpue respeta al ser humano, evita el

maltrato y la explotacion.

En Coomeva se valora mucho el ambiente laboral geshrrollo personal, es una
organizacién que intenta respetar un equilibrioreetitabajo y vida. De acuerdo a las
encuestas realizadas a los médicos, se destagas dende la mayoria respondid
positivamente frente a la condicion: la segurilddmbral (80%), el ambiente laboral (55%)
el desarrollo profesional (33%)y el equilibrio entrabajo y vida (51%); dejando en las

ltimas posiciones los benéficos extra legales (22& reconocimiento (7%).

La innovacion, el estimulo de las ideas y proyectestan siempre enfocados a las
necesidades de los usuarios. El 56% de los Méditwsan que tienen oportunidades para
hacer cosas distintas o innovadoras en su trabjagoayel 60% de los Directores de Unidad
Coomeva Salud se estimula la innovaciéon. A pesdadarga laboral, los colaboradores
afirman que esta organizacion les permite un dayidlientre la vida personal y laboral, sin
embargo, las directivas afirman que se encuentamiemdo una revision de cargas,

operaciones e infraestructura con el objetivo deggrmitir mayor fluidez en la gestion.

Aspectos por mejorar

A pesar de esto, se reconoce también por part@agiditectivas que existe fuga de
talento, sobre todo en los cargos médicos (el 88%sl Directores de Unidad consideran
gue existe fuga de talento), pues al parecer poatiaraleza de su cargo tienden a moverse

por temas salariales, dejando de lado aspectotogudancionario administrativos valoran
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mas, como por ejemplo la estabilidad y los bensdicjue pueden adquirir dentro de la

organizacion.

De acuerdo a la opinidon de directivos y colaboresioCoomeva es una organizacion
que les ha permitido desarrollarse (el 100% deDiosctores de Unidad afirman que esta
empresa les ha brindado todo lo necesario padesarrollo profesional.) Para todos es
claro que existen oportunidades de desarrollo pimfi@l y movimiento a las otras
empresas del grupo, sin embargo para los médiarslapnaturaleza de su cargo, este
movimiento no es viable; pues muchos de ellos tieaspiraciones en cargos asistenciales
y la organizacion solo ofrece oportunidades en asargdministrativos (el 55% de los
médicos consideran que Coomeva Salud ofrece opdanles para desarrollarse

rapidamente).

La indagacion arroja que el acuerdo de desempefbjesvo, existe la oportunidad de
hacer cosas innovadoras y de crecer profesionadémeato lamentablemente por el tipo de
cargo existe dificultades para la ejecucién de &midn educativa; pues los horarios de
trabajo por turnos dificultan la asistencia a lagacitaciones y demas actividades ; éstas se
programan en horarios por fuera de la jornadatelecen a pacientes o fin de semana, lo
cual no es atractivo para los colaboradores pumgaafa asistencia de los médicos a los
otros empleos que tienen por fuera de la orgarima@ia que en este tipo de cargos es

usual que tengan dos o mas empleadores).

El reconocimiento por su parte no esta estructucadao tal, los médicos aseguran que

pocas veces se hace reconocimiento a su practgeston. (Solo el 35% afirma que
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Coomeva Salud reconocen su trabajo con incentivpsemios adicionales al salario).
Generalmente son las felicitaciones que recibeeldront por parte de los usuarios las

Gnicas que reciben en este sentido.

La articulacion entre los procesos de back y faffite también debe mejorarse segun
los médicos encuestados (56% de los Médicos Geseratuestados, afirman que si existe
una adecuada articulacion), a diferencia de lactivas, quienes no consideran que este

proceso tenga mayores dificultades.

La estructura matricial que contribuye al fortabeieinto de la cultura, se ve en este
aspecto con un limitante, ya que complejiza a sua¢oma de decisiones, haciendo que a
veces los procesos no sean tan agiles como seaeffma la Jefe de Gestibn Humana:
“Hay muchos niveles jerarquicos para tomar decigi®nEs una organizacion paternalista,
preocupada por su gente, por su bienestar y ese jae a veces no se tomen decisiones
rapidamente (...) hay falencias como en todas lasrimgciones, hay complejidad en la
comunicacién y no creo que a todo el mundo le Bdgunformacioén (...) La comunicacion
desde la gerencia hasta los ultimos niveles deljerare sobre todo por los canales, ya
gue no todos los empleados tienen correos, su @@gudes baja y eso hace que los correos
no lleguen o reboten, ademas no hay cultura deetends y hay colaboradores muy
dispersos que hacen mas dificil la labor (...) adeho&slideres a veces no tienen la
capacidad para transmitir toda la informaciénSin embargo el 75% de los Médicos

considera quis medios de comunicacion en Coomeva Salud sonefect
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A pesar de que el sector de la salud enfrentasedliionos afios una crisis, Coomeva ha
buscado establecer canales de comunicacion intgreaternos que ayuden a mitigar los
dafos de las noticias de alto impacto (solo el dé% s Médicos generales y el 40% de los

Directores aseguran que la crisis de la saludfeetaalo su desempefio.)

En la actualidad, es necesario reconocer que 1se hiastante menos control sobre sus
mensajes corporativos que hace apenas unos afimeg&®Ross, 2012), por tal razén se
valora la claridad y la transparencia con la qeedigectivas bajan la informacién a todos
los colaboradores, generando mayor confianza afiamtde la organizacion, pues como
afirma Baguer (2009), es ideal que los empleadnezman la situacién de la organizacion,
el plan estratégico y los planes a futuro, es dasumir una politica de puertas abiertas,
aungue en Coomeva el 91% de los Médicos Generfitesaa que su jefe lo mantiene

informado de cambios y asuntos de Coomeva Salud.

La tecnologia ha desarrollado los canales de caradidin de las organizaciones con el
objetivo que estar mas cerca de usuarios y clieBlesso de redes sociales, aplicaciones
para teléfonos moviles y plataformas virtuales Gbayen no solo a generar mayor
cercania, sino a simplificar procesos y gestioBesacuerdo con las entrevistas realizadas
a los directivos de la organizacion, en este aspodste una necesidad de abrir la mente y
dar apertura a nuevos modelos de mercado. La tagiadhoy, facilita la vida del usuario y
es un aspecto que Coomeva no ha desarrollado ituplelsa situacion actual exige invertir
un poco mas en la comunicacion de esa propuestaloiepara que la gente perciba, mas
alla de la remuneracién y los beneficios, las apodades que se le presentan. (Del control

de costos a la atraccién y retenciéon del talenta) S
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4. PROPUESTA DE MEJORAMIENTO

La importancia del talento en las compafiias se biarta paso la mente de los
directivos, el problema ya no radica en generas@encia sobre la importancia del talento,
sino en brindar herramientas que les permitan @estio de manera adecuada, pues al
igual que hace algunos afios, los directivos netiedea de cdmo deben hacerlo. Hoy la
gestion del talento, ya no recae exclusivamentesdepartamentos de recursos humanos,
la responsabilidad se comparte con los jefes deyagerencias, la tendencia apunta a que
todos sean responsables del fortalecimiento deetpspos de trabajo y la toma de

decisiones necesarias para tal fin (Michaels, Haltddones, & Axelrod, 2001).

El talento se ha convertido en una ventaja conetijue activa todas las demas
palancas del desempefio, por lo tanto la atraccid@ieycion del talento aparece entre las

tres primeras prioridades de los CEO de Espaia HRBigdital, 2014)

El Employer Branding nace a partir de la necesidadtienen estos directivos de
gestionar el talento en sus organizaciones. Tienembjetivo conseguir hacia el exterior,
gue la marca empleadora atraiga talento y, en ktaeipn en el seno de la organizacion

comprometer dicho talento (Gavilan, Avello & Ferdan, 2013).

Una estrategia de este tipo busca mejorar la perd® aumentar el nivel de
reconocimiento, potenciar el atractivo de la configadrear un sentimiento de pertenencia,
ilusionar, apasionar, comprometer (Denis, S.Fnietelo siempre presente, que lo mas

importante es la credibilidad de la organizaciarespno es posible divulgar lo que no se es
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0 comprometerse con planeas o politicas imposd#esimplir.

Es asi como se propone la siguiente estrategiang@olyer Branding para Coomeva

Salud; esta se desarrolla en cuatro fases priesipaéntro de las cuales encontramos:

Figura No. 8. Diagrama de fases de la propuesta.

Fuente: Elaboracion Propia
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los procesos d Salud, para su prestadores,
atraccion y empleados etc.). Poner en
retencion. Y actuales y marcha las
analizarlo bajo potenciales. Y actuaciones
L?er)lggcepmon disefiar el plan gﬁﬁg:]eg'gas en
colaboradores .de marca a marca.
implementar.



FASE 0 Puesta en Marcha

En esta fase se debe integrar un equipo interdiiszip compuesto preferiblemente por
un lider de gestion humana, un lider de Comunicasicy un lider del area de Mercadeo.
Es importante que en este equipo se integre gpedqliiectivo de la organizacion con el fin
de validar si el proyecto esta alineado y tieneid&n estratégica que la compaiiia busca.
Para efectos de la presente investigacion se amndel apoyo de un lider de gestion

humana.

FASE 1 Investigacion de la situacién actual.
En esta fase se analiza la imagen que tiene laesapgomo empleador; para lo cual se
deben analizar las percepciones que tienen tarstacdtaboradores y directores de la

organizacion.

La investigacion se orientd principalmente en idiear los perfiles de los sujetos de
investigacion con el objetivo de indagar como pmnai actualmente a la organizacion, que

guieren o esperan de ella y que los atrae.

En la presente investigacion el andlisis de eat® fcorresponde a los resultados
presentados en el punto anterior (3. Resultadodfisecuales se muestra el analisis final a
partir la indagacion a los sujetos de investigagida revision de fuentes documentales.
Aqui se contrasta cOmo estan estipulados loseposcde atraccion y seleccién en
Coomeva Salud (imagen ideal) y cOmo son percibiektos procesos por parte de las

directivas y colaboradores de la organizacion (enagal).
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Los resultados de la investigacion demuestran quen@va es una organizacion que se
caracteriza por tener un buen clima organizaci@ratérminos generales los empleados se
sienten a gusto en la organizacion, pero es necdsagrar no solo que los empleados
actuales se conviertan en embajadores activos haiea, sino en lograr que los usuarios

también perciban el interior y la naturaleza dertgnizacion.

FASE 2 Identificacion de la propuesta de valor (EVPR

La propuesta de valor al empleado se debe realmguntamente con las gerencias de
las tres empresas: Coomeva EPS, Coomeva Mediceagada y Sinergia Global en
Salud con el fin de garantizar que las promesda nyarca de empleador estén alineadas

con la estrategia.

El proceso de construccion de la propuesta de vmilwa con la definicion ddlema de
Marca, esto se hizo a través de la identificacion deatey actitudes comunes que fueran
compartidos por toda la empresa y se encontrd guel enodelo de gestién de talento
humano el centro es el colaborador y sobre éstelmaé trabaja continuamente la marca
de Liderazgo En esta marca el colaborador o lider debe termsswgrrollar ciertos rasgos:

Cabeza Fria, Corazén Calido y Manos trabajadoras.

Es asi como a partir de la revision documentak\elarevistas a directivos se concluyo
gue cualquiera que fuera el rol del cargo todosctdaboradores estaban inmersos dentro
del modelo de liderazgo y estaban sensibilizadestd a sus tres rasgos. De este modo
Liderazgo y Cabeza Fria, Corazén Calido y Manakajadoras, tenian que conformar la

esencia de la marca de Coomeva.
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Se propuso entonces aprovechar estos avancespasielonamiento que tiene dicha
marca en la mente de los colaboradores para defiltma de marca; la cual se muestra a

continuacion dentro del modelo conceptual queatmj6.

Figura No. 9. Modelo Conceptual de la propuestavdlor para el empleado

PROPUESTADE VALOR

Liderazgo Coomeva:
Cabeza fria, corazon
cdlido y manos
trabajadoras.

LEMADE MARCA

1. Gente comprometida, competente y contributiva.
2. Pasion por el servicio.
3. Estructura y procesos.
4. Estrategia de todos.

PROMESAS

Fuente: Elaboracién Propia

Esta esencia de la marca Coomevederazgo: Cabeza Fria, Corazén Caélido y Manos
trabajadorasapoya la Propuesta de Valor al empleado, que qdefidida como “El
poder de tu pasion”; esta es una propuesta que abarca completamerdk ekl lider
dentro de la organizacion y demuestra el alcaree,influencia y el poder que su
contribucibn 'y su compromiso genera no solo @m Hesultados que obtiene la

organizacion sino en su desarrollo personal. Revadndidatos potenciales externos esta
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propuesta de valor invita a la persona a ser parttna organizacién donde el compromiso,
el amor por lo que hace, la puede llevar lejosoyiesluye crecimiento personal, desarrollo

profesional; reconocimiento, bienestar, etc.

Estos dos elementos: Lema de Marca y Propuestalde se materializan en promesas
al colaborador, los cuales se convierten en comigas1de la empresa hacia ellos; y que
finalmente se evidencian y validan en la relacioroynunicacion con sus diferentes

publicos de interés.

De esta forma se proponen cuatro promesas quepigesmharia a sus empleados como
parte de esta propuesta de valor; estas promeasgngie las fortalezas que la organizacion
tiene como marca empleador (a través de los preadsatraccion y retencion) y de los

aspectos a mejorar que surgieron de la percepci@tienen sus colaboradores.

Las promesas se describen a continuacion:

* Promesa “Gente comprometida, competente y contribita”

La empresa se compromete a fomentar una cultgenmacional basada en valores y
liderazgo colectivo, orientada al cambio y propidi@a ambientes gratos de trabajo; donde
las personas puedan desarrollar y fortalecer sogpei@ncias, establecer altos niveles de
compromiso y contar con las condiciones necespaes que puedan alcanzar un alto nivel
de desemperfio el cual sera reconocido. Esta proteegalor no solo fidelizara a nuestros
colaboradores sino que los convertird en embajaddeemarca hacia otros publicos de

interés.
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* Promesa “Pasion por el servicio”

La empresae comprometa continuar fortaleciendo las estrategias de cereomo el
Programa “Pasion Coomeva” donde los colaboradogsartbllan competencias con las
gue se busca atender y servir a sus publicos éeemt De igual forma la empresa se
compromete a generar estrategias para que la paopassdn por el servicio impacte de
forma efectiva y concreta en la calidad de vidéodecolaboradores, usuarios, prestadores y
proveedores, proporcionandoles relaciones y sesvique les generen beneficios claros y
diferenciales, y garantizandoles una creacion ¢ gastenible y percibido. Esta promesa
brindard competitividad, posicionamiento y un higde liderazgo dificil de igualar, pues

fideliza y satisface a los colaboradores, clientesstadores y proveedores.

* Promesa “Estructura y procesos”

Esta promesa busagarantizar procesos alineados, claros, simplesvylgiidos, de
manera que se facilite el cumplimiento de la esgiaty la fluidez de la operacion en todos
los procesos de cara a los colaboradores, usyanestadores y proveedores. Con esta
promesa se busca posicionar a la empresa como anca oue hace las cosas bien, a través
del Sistema de Gestiobn de Calidad, el cual ga@antiejoras en la eficiencia, en el
entendimiento de las responsabilidades de cadaon@ersen la comprension de la
interrelacion entre procesos y sobre todo propoecian claro enfoque hacia los grupos de

interés.
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 Promesa “Estrategia para todos”

Ante la actual situacién de incertidumbre y criitecia las empresas de salud se hace
necesaria esta promesa en la daajerencia se compromete a crear acciones par&aque
estrategia de la organizaciéon sekara, de cara al entorno y al sector de la sajud,sea
dindmica, flexible y adaptable de acuerdo conmnkxsesidades del momento; igualmente
que sea comunicada a los colaboradores y seadatdepor todos para lograr el
compromiso y la alineacion con la misma. Para gerlarimagen de marca hay que poner
en marcha un circulo que va de la reputacion extarneconocimiento interno y viceversa:
Asi, la satisfaccion del empleado se percibirddugethara que se confirme una imagen
publica de marca como empleador. Esta imagen ildantribuira a hacer que los

empleados se sientan orgullosos de la empresa.

A continuacion se formula un cuadro guia que permétr algunos de los hallazgos mas
importantes arrojados por la investigacion, a categoria de analisis corresponden, que
fundamento lo soporta y finalmente a que promes@esponde y que tipo de acciones se

requieren para tal fin.

130



Tabla No. 9. Hallazgos y promesas de la propuestaategorias.

S0
@ | W
3| <
@ 8 FUNDAMENTO HALLAZGO PROMESA /ACTIVIDAD PROPUESTA
5|3
La Estabilidad, la ... “Otro factor que incide en elPROMESA : ESTRUCTURA Y PROCESOS
flexibilidad laboral vy| reclutamiento segun el 1. Revision por parte de la empresa de horario
mayores posibilidades deoutsoursing (CSA) es la exigencia mas flexibles para los cargos médicos
desarrollo profesionaldel cliente (Coomeva) de [ Teniendo en cuenta que el mercado laboral de laps
son las  principalesdisponibilidad en los turnos quemédicos se caracteriza por jornadas de cuatro,usecho
razones para seguir emeben tener los candidatos; |umoras; y estos a su vez tienen dos 0 mas empleadsa|
una compafia en Espafieandidato puede cumplir comecomienda a la empresa revisar la posibilidad
CZD CZD (Méndez, 2012) todos los requisitos pero si ndlexibilizar las horas a contratar pues es mascitifa
oo tiene disponibilidad no es invitadatraccion de un médico de ocho horas que dos ngede|
Q| O a participar en el proceso deuatro horas. Esta es una realidad laboral antuda la
é é seleccion; esto segun el jefe |dempresa debe ser flexible
. seleccion es un obstacylo
importante en el proceso de
atraccién pues en el mercado|es
comun que los médicos tengan
varios trabajos y la empresa |es
poco flexible en aceptar esto”...

[
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El 76% de las empresas..

usan las Redes Social

como canal principa
para comunicar su mar
empleador (RRHH
Digital, 2014)

lya no se utilizan los mecanism

N
"

“Para los cargos medicos,
eclutamiento se ha transformac

aradicionales que se usan ¢
otros cargos en la organizacid
como vacantes en la web
portales de empleo, hoy funcio

mejor la divulgacion de Ia
vacantes a través de rec
profesionales, referidos

agrupaciones médicas”...

lo, 2. Apertura a las redes sociales: creacion de pagin
0s
on

nenas eficaces; se considera que este medio puedali®sio
sen la medida que se apunta a seguidores de pmofesid

éPROMESA: ESTRUCTURA Y PROCESOS

blog, Facebook, Twitter, Linkedin o comunidad
gue tenga enlace con instituciones médicas.

1§i bien para la empresa outsoursing, las estestege
oceclutamiento web (publicacién en redes) no hao td

agnedica. Para esto se deben integrar las areasrdadee VY|
acomunicaciones, con el objetivo de crear, divulgal
manejar la presencia de la organizacion en lasst
sociales, de manera que la misma no solo sirvg

fortalecimiento de la imagen y reputaciéon de Coaan
Salud.

Factor mas importante
la hora de decidirse ir
trabajar en una empres
Seguridad laboral a larg
plazo, saneada a niv|
financiero, perspectiva
de futuro, condicione
econbmicas Yy trabaj
interesante.

(RandstadAward, 2013)

acon los proveedores, las directiv

elos recursos, pues la dificulta

scon inmediatez ha generado qué
pimagen de la organizacion ¢

Comunicacion internaentidades promotoras de salud gqeambio de cultura sino también de reputacion.
(ser escuchadoscuentan con una mayor capaciddeh este trabajo debe estar articulado con gestidmana
compartir  informacién de pago” ... pues finalmente es quien determina el tipo de njergae

a.. “Puntualmente en la relacid

ade la organizacion aseguran ¢
s necesario mejorar el flujo

spara realizar pago a proveedo
general se vea afectada ante ¢

grupo de interés, sobre to
cuando se compara con oti

dénte la actual situacion de crisis de las empreeasalud
@S necesaria la intervencion del area de comunitasiyal
regie es esta area debe transformar los objetivosesisaje
> teeterminar el plan de medios (administracion deiosed
bespacios) y perfilar los grupos de interés a ladesudebe
D

lprestadores).

PROMESA: ESTRATEGIA DE TODOS
as 3. Campafa para fortalecimiento de la reputacion
ue organizacional ante diferentes stakeholders

stemunicar  (colaboradores, clientes, proveedd
Garantizando a la organizacion

gzarticipacion no solo en campafas de transforma

D

r

ede

n de

mecanismos de reclutamiento de médicos sino tand®eén

ev

res,
la
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financiera, saber que se
espera de ellos, compartir
planes de  negocio,
directivos cercanos).
(Candelas, S.F.).

Las practicas de un

programa deberian
dirigirse hace 4 frentes
fundamentales:
Empleados, e
empleados, potenciales
empleados, sociedad
(Soto, S.F.).

debe ser comunicado y la forma de hacerlo. Lo

importante, es que este tipo de informacién seartabi

clara y directa.
Ante otros grupos de interés (prestadores, provesji@s
necesario establecer mecanismos que permitandradagl
fortalecimiento de las relaciones, ya que ellosehgoarte
de la construccion de la reputacion empresarial.

Todo lo anterior acompafiado del mercado, que carest
gran medida los atributos internos con la percep
exterior, es decir, gestiona la marca de la empresa

mas
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SELECCION

El primer paso para ten
una buena reputacién
hacer las cosas bien;

hacemos bien.
S.F)
El departamento d

Br ..
egxtenso en tiempo y exigente
elequisitos, lo cual
segundo, explicar que lague el proceso sea percibido co
(Sotopoco rapido, sino que ocasio
gque muchos candidatos desis
de la oferta laboral con Coome
eSalud (...) existen oportunidad

“proceso de seleccion

recursos humanos ya nale mejora para el reclutamiento

es el
responsable por |
gerencia del persong

sino que ahora tambié
son responsables
gerentes de fortalecer s
equipos de trabajo

tomar las medida
necesarias para tal fi
(Michaels, Handfield-
Jones, &Axelrod, 2001).

(2

directamentecargos médicos (...) Por a |
aexigentes requisitos de ingreso
lJos cuales los médicos no est
racostumbrados a tramitar”...
los
us

=)

no solo ha

ePROMESA: GENTE COMPROMETIDA,
eGOMPETENTE Y CONTRIBUTIVA

ce 4. Programa de sensibilizacion para los jefes sobr
mo el proceso de seleccién, su importancia y s
ha etapas.

téBi bien el proceso de seleccion tiene oportunidadke
venejora, existe un proceso de seleccion rigurose cgmple
bson la politicas exigidas en la normatividad etuday que
devidencia mejoras en los Ultimos afios; sin embdag
ppercepcion tanto de los jefes médicos como de kxdigns
,& que es largo y exigente; se propone entonce
grograma de capacitacion a los jefes en el cualest
explique la importancia del mismo, los pasos que
requisitos de normatividad en salud deben cumplg
candidatos y la responsabilidad que tienen los jeéa la
seleccién de su personal.

Para esta actividad es necesaria la gestion dercoacion,
en la medida en que puedan apoyar la divulgacidn
recomendaciones o tips sobre la importancia detgsas
de seleccion con calidad, a través de la péagina
medios de comunicacion interna

e

[72)

Cco
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CONTRATACION

Los participantes d
Espafa indican que en
mayoria de los casos,
atributo mas importante
la hora de atraer talen
es el relacionado c
Compensacion

Beneficios. (RRHH falta de claridad al momento deon Compensacion Flexible ya que son ellos qui
Digital, 2014) contactar al candidato pardormalizan la oferta contractual con el nuevo cotador;

informarle las condiciones desi mismo se hace necesario que desde gestion awsa
Pagar no es suficientepago flexibilizado” ... capacite a los médicos actuales en la forma comiess

las  habilidades qu
poseen los profesionales
de compensaciéon pueden

crear una cultur
atractiva para motivar
las personas. (Hill
Tande, 2006)

e... “Para los clientes internos dePROMESA: GENTE COMPROMETIDA,
Iproceso de atraccion, es decir JISGOMPETENTE Y CONTRIBUTIVA

glefes de gestion humana |y 5. Fortalecer el nivel de informacién que se da a lo
adirectores de unidad, los procesos candidatos al momento de firmar contrato para

lale atraccion se ven obstaculizados gue comprenda y tenga claridad sobre su futura
npor politicas internas como |a compensacion
flexibilizacion del salario (...) la Se debe capacitar al proveedor en los temas reking

compensa su salario

ENes

an
e
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RETENCION

CULTURA

47% afirman

que €

mayor beneficio de
Employer Branding es ¢

aumento del
compromiso
empleados.
Digital, 2014)

nivel d
de su
(RRHH

... “La articulacion entre
| procesos de back y front offic
[también debe mejorarse segun
emédicos encuestados, a diferen

sde las directivas, quienes

lo

dconsideran que este proceso te

mayores dificultades” ...

5 PROMESA: GENTE COMPROMETIDA,
'6COMPETENTE Y CONTRIBUTIVA Y PASION POR
lé&d. SERVICIO

cia 6. Programa “Fortalecimiento de trabajo en equipo
N0 como valor organizacional”

ngma adecuada estrategia de Employer Brandimplida
un incremento del compromiso de su gente, es asb ¢a
organizacion debe trabajar en pro del fortalecitoiete
conductas que conlleven a las personas a tomareccie
de la importancia que tiene el trabajo en equipel
compromiso con el mismo.

En esta actividad se vincularia el area de gestignana
como lider del programa, definiendo la competerusg
trabajo en equipo, enfocada en cargos del fromtl Ypack; y
determinara los niveles actuales y los deseados eulles
quiere llevar la organizacion el nivel de desaorale ests
competencia.

El area de comunicaciones se integrara a travéandg¢
campafa de expectativa del programa y el momernitc
lanzamiento por los diferentes medios: intranetyreos
electrénicos, presencial a los consultorios dariédicos; v
conjuntamente con el area de mercadeo trabajaraia
difusion de material POP, con marca de la empresa
refuerce el objetivo de la campafa. Este programg
fortalecimiento del trabajo en equipo buscara gunot las
personas del front como las del back trabajen aiag v
con una visibn comun; de manera que el compromas|
sea solo un comportamiento individual sino que
fortalezca como un comportamiento de grupo. Soledda
manera las personas se sentiran apoyadas, resgmldg
con un mayor nivel de responsabilidad en lo quee
hacen.

se

nac

=

[ep)



CULTURA

A pesar de existir ung...

consciencia  sobre |
importancia del talent
en las compafias, e
claro que la mayoria d
los directivos no teni.
idea de cOmo debig
hacerlo. (Michaels
Handfield-Jones,

&Axelrod, 2001)

acaracteriza

, tiempo” ...

“Ademas

Coomeva

por ser
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un&COMPETENTE Y CONTRIBUTIVA; ESTRUCTURA
porganizacion muy paternalista, Y PROCESOS Y PASION POR EL SERVICIO

rgue en algunos aspectos |es 7. Propuesta de
gpositivo, sin embargo esto h
aque las normas sean demasii
rigidas y no se tomen decisione

simplificacion de procesos
e capacitacion a los jefes en competencias
ado liderazgo y toma de decisiones

refleja en los estilos de liderazgo de los jefem@oaspectd
positivo, pues los niveles de apertura, escuctanprension
los colaboradores es grande;que genera relaciones flexibl
en el manejo administrativo del personal; sin egibala
rendicion de cuentas o exigencia de resultadosassdébil de ur
superior con su colaborador; lo cual origina unducai poco
orientada a los resultados ye@sumado a una estructura gran
jerarquica, y a procesos complejos, hace que seordamen

de un area. Todo este modelo de relacionamiertrradista
sugiere acompafamiento a sus lideres para qugudkemaners

exijan resultados. El Employer Branding entraugaj un rol
importante en la sensibilizacion y permeabilizadi@nla cultura

dentro de su estrategia “la ejecucion”, “rendicd® cuentas” U
“orientacion al logro” como competencia y/o capadi
organizacional. Es necesario un plan de comurminasi que
sensibilice a los lideres y las personas en geiacia la
ejecucion de resultados. El &rea de comunicacigaesitizara e
acompafiamiento durante todo este proceso de camultioal.
A su vez el area de mercadeo aportard desde soeptiva del
“mercadeo emocional” sugiriendo elementos impoetadel
programa para que la propuesta sea acogida por
colaboradores

slaa cultura Coomeva se caracteriza por ser patst@ay esto se

tomar decisiones y llegar rapidamente a consegsirdsultados

como se ofrece a sus empleados relaciones abitatabién s¢

en Coomeva Salud; donde gestion humana deberapareor

=

N

los



CULTURA

La empresa pued

utilizar la web 2.0 de dosdificulta

formas: para aprender

tener conversaciones coesfuerzos,

sus empleados, pa
mejorar su préactica
poder asi construir un

experiencia mas positiv
para ellos. Y tambié
para mejorar la
experiencias de  sU
trabajadores,
simplemente con |
utilizacion de dichag
herramientas. (Denis
S.F.)

“Esta estructura
los procesos d
ycomunicacién, pues a pesar de
sigue siendo difi
racceder a algunas regiones
ypuntos de atencion. Existen vari
aanales de comunicacion pero
aamano de la organizacig
ndificulta la gestion, por ejemplq
5la capacidad del corre
slectronico es baja y hace que

e..

5acceso a correo electrénico,
5,C0M0 nNo  existe cultura @
carteleras, la comunicacion

dificulta mucho mas” ...

tambiElPROMESA: ESTRUCTURA Y PROCESOS

0S

correos facilmente se rechacedemas publicos de interés sus productos y sensaiasque)
nademas no todos los cargos tienéambién sirva para divulgar la oferta de valor &

spersonal ubicado en oficinas apartadas.
El disefio de estas estrategias de largo plazaapana sef

comerciales de la empresa.
dleniendo en cuenta el tamafio de la organizaciém

goosibilidad de creacién de un canal interno y mhivan el
azlal el area de mercadeo no solo divulgue a loariesu y

gmpleados, pudiendo llegar asi a personas donaeddm®s
ede comunicacion existentes no llegaban como losaoey

reconocidos en el tiempo, tanto puertas adentroog
afuera, como un muy buen lugar para trabajar. Aegpel
objetivo es que los usuarios asocien su mardabutos
de identidad corporativa con las caracteristicas lmuscarn
empleados y candidatos en un puesto de una orgamiza
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8. Mejorar los medios de comunicacion virtuales
los implementar el canal privado de la empresa
Cil donde se publiquen elementos importantes de |a

(o] propuesta de valor ademas de elementos

y |
rdispersion de sus colaboradores en la zona, seopEop
p,mejorar los medios de comunicacion virtuales y naalda

Su
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88% de los empleadd
dejan la organizacion pq
razones diferentes
dinero (39% descontent
con la gestion, 23% falt

alal,

s.. “El reconocimiento por s
piparte no esti estructurado co

@ocas veces se ha
areconocimiento a su practica

los meédicos aseguran que 9. Implementar un programa de reconocimientos

UPROMESA: GENTE COMPROMETIDA,
MOOMPETENTE Y CONTRIBUTIVA

ce para los cargos médicos
tos principales evaluadores de la gestion médicales

Z | de reconocimiento, 4%gestion” ... usuarios; y si bien existen encuestas de satisiaqura lg

8 salario 'y beneficios calificacion de la atencion no existe un programe d

O | inadecuados). (Hill & reconocimiento para ellos. Por lo tanto se proptme

@ | Tande, 2006) creacion del mismo a partir del cumplimiento de erbu

P—: desempeio, dicho programa debe velar por hacer un

'5.':J Disenar maneras reconocimiento publico a las mejores practicas yoras
creativas de reconocer|a médicos evaluados.
todos los empleados en Se puede disefiar un espacio en los portales web| par
su rol y el éxito de la destacar a estos colaboradores comprometidos, tentes
compaiia. (Hill & Tande, y contributivos, que puede ir acompafada de unri&gpoo
2006) cronica del colaborador.
La remuneracion ... “A pesar de esto, se recongdeROMESA : ESTRUCTURA Y PROCESOS
insuficiente es también por parte de las directivas 10.Realizar un estudio del mercado sobre salarigs

> claramente la principalque existe fuga de talento, sobre en cargos medicos.

O | razdén para cambiar ddodo en los cargos médicos, pudsvaluacion de la politica de flexibilizacion delas#®. Se

O | empresa (en especial eal parecer por la naturaleza de|slebe construir con el area de comunicaciofaketos

a la franja de edad de 18cargo tienden a moverse panformativos para explicar a los médicos su comaeiids

| 39). (Randstad Award,temas salariales” ... total. Es importante que estas comunicaciones e¢stén

E 2013) acompanadas de ejemplos claros donde se destaagien |

ventajas de esta forma de pago. De igual formajaaicon
comunicaciones en la divulgacion de los esquema

de

5

remuneracion variable y beneficios extralegales.
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Los ejes principales de

Propuesta de Valor alaspiraciones

a.. “pues muchos de ellos tienePROMESA:
carg0E€OMPETENTE Y CONTRIBUTIVA

en

GENTE COMPROMETIDA,

del talento, S.F.)

comunicacién y mercadeo que faciliten el conocitoiete
la oferta de valor de la empresa.
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o Empleado de lasasistenciales y la organizacipn 11.Alianzas para desarrollo de Carrera
—I | empresas participanteésolo ofrece oportunidades efeniendo en cuenta que la estructura organizaciong
O | son la carrera profesionatargos administrativos” ... contiene la posibilidad de planes carrera para osarg
% (67%), el desarrollo y las asistenciales se propone crear alianzas con icistites de
(</E) oportunidades de salud donde la empresa sirva de semillero de fsi
w | aprender (58%) vy el especialistas; apoyandolos en la formacion acadédada
O | liderazgo de marca misma.

(51%). (Peoplematters,

2011)

Empresas exitosas... “por el tipo de cargo existePROMESA: GENTE COMPROMETIDA,

supieron diferenciar sudificultades para la ejecucion d€OMPETENTE Y CONTRIBUTIVA
o estrategia de Recurspformacion educativa; pues los 12.Estrategias de Formacion
—1'| Humanos global  yhorarios de trabajo por turnpsa organizacion no debe desconocer la dinamiabdel
O | flexibilizarla para atenderdificultan la asistencia a lasnercado en cuanto a los cargos médicos; estosnat
% las necesidades localesapacitaciones y demasarios trabajos y laborar por turnos deben incansear a
(<,E) (Del control de costos [aactividades” ... estrategias de capacitacion virtual; asi mismo
L|DJ la atraccion y retencion organizacion debe recurrir a otras estrategias



DESARROLLO

La estabilidad en ¢
empleo es la principe
razon para quedarse
su empresa  actu
(especialmente para I
trabajadores de 40-5
afios y nivel educativ
inferior). (Randstac
Award, 2013)

ITeniendo en cuenta que el 76%
llos médicos son menores de
eafios. ..."La jefe de gestig
ahumana  considera  que

giecesidad del continu

ppor los retiros o licencias d
| personal médico, los cuales se ¢
principalmente por inicio d
estudios, algo muy comun ¢
estos profesionales” ...

d*ROMESA: GENTE COMPROMETIDA,
A00OMPETENTE Y CONTRIBUTIVA

n 13.Desarrollo académico y profesional

Id@eniendo en cuenta que el inicio de estudios sstitoye
cen uno de los principales motivos de retiro se gmephace

Seclutamiento se ve ocasionadalianzas con universidades de manera que las &

cpuedan estudiar sus especializaciones y la empuisidie
l@arte de estos estudios, con promesas de contihemda
cempresa; de manera que haya retencion del talers®e
pfiortalezca la gestion del conocimiento.

son

PROPUESTA DE VALOR

La situacion actual exige...

invertir un poco mas e
la comunicacion de eg
propuesta de valor pa
gue la gente perciba, m
alla de la remuneracion
los beneficios, las
oportunidades que se
presentan. (Del contrg
de costos a la atraccion
retencibn del talentg
S.F.)

“existe fuga de talento, sob
ntodo en los cargos meédicos, pu
aal parecer por la naturaleza de
radargo tienden a moverse p
Atemas salariales, dejando de |3
yaspectos que los funcionar
sadministrativos  valoran  ma
leomo por ejemplo la estabilidad
llos beneficios que pueden adqu
ylentro de la organizacion” ...

GENTE
Y

IROMESA: ESTRATEGIA DE TODOS,

IESOMPROMETIDA, COMPETENTE
SLONTRIBUTIVA'Y PASION POR EL SERVICIO

or 14.Divulgacion de la oferta de valor

1o diferencia de los cargos administrativos (no icEs)
iguienes comparten mas tiempo en la organizaciEngn

sacceso a diferentes medios de comunicacion dieltaale
yalor; los médicos solamente comparten espaciantkita
rgonsulta y las esporadicas capacitaciones. Por edl
importante que se disefien campafias de comunicqui
de manera clara y concisa informe a los médicosesol

diversos beneficios que tiene la organizacion y @@

acceder a ellos.

=]

Fuente

: Elaboracion Propia
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FASE 3 Divulgacion de la estrategia
La divulgacion de la propuesta de valor es tan mapte como el disefio de la misma, pues
de ella depende lograr que se extienda el propdsitta estrategia y las actividades que la
apoyan y fundamentan. Esta estrategia debe cr@amuamgen propia en la que se proyecte el
lema “El poder de tu pasion”, esta imagen debggmtarse a cada una de las actividades que se

proponen para garantizar una homogeneidad en geimasual y los mensajes.

Con el propésito de que todos los mensajes quaipcada estrategia de Employer Branding,
tengan una misma identidad, se ha disefiado eksiguiogo, que imprimira un sello de gestién
de marca.

Figura No. 10. Logo de la estrategia.

f(\ioomeva

Fuente: Elaboracién propia
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El logo maneja el color verde caracteristico derlganizacion, pero se complementa con el
azul oscuro, que es propio del sector salud en @wvantl uso de estos dos colores permitira
gue facilmente el colaborador identifique a quamede la organizacidon se refiere. Involucra
ademas los tres iconos trabajados hasta el momgentta estrategia de liderazgo: el bombillo
azul, simboliza la cabeza fria, que permite teteidad en conceptos, fluidez mental y toma de
decisiones asertivas; el corazén rojo, simbolizaahzon calido, caracteristico de servicio
amable y acogedor que se presta en la organizagifinalmente las manos pintadas de verde

gue reflejan el trabajo arduo y comprometido.

Estos tres simbolos amparados en una marca décaeidh que transmite un mensaje de
aprobacion, legitimacion y aceptacion, son el simbe qué tipo de poder es el que fomenta la
organizacion. Coomeva estimula un liderazgo integreesponsable, fomenta la autonomia y

empodera a sus colaboradores.

La propuesta de valor, escrita en el logo, perfoitelecer el mensaje en la medida en que

respalda y estimula al colaborador, depositandfiarmza en su labor y gestion.

Una vez disefiada la imagen, debe crearse el plared®s donde se identifique los medios a
utilizar, el tipo de mensaje, la periodicidad ycebkto. Esta parte de la estrategia de Employer
Branding debe apoyarse en las areas de comunieacyomercadeo, con el objetivo de lograr un

mayor impacto.

Los medios méas efectivos segun un estudio de EmplB8yanding Online son: la web
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corporativa (44,6%), las redes sociales profe&sn§23,8%), Facebook (16,8%), Twitter
(11,9%) (Gonzalez, S.F.) Por lo tanto es import&@iemeva empiece a tener mayor presencia
en las redes sociales. No basta solo abrir lastasiem este tipo de redes, sino en alimentarla
constantemente con informacion clave de la orgaitina informacion de interés general,
vacantes de empleo, nuevos proyectos y noticiastiyass Divulgar la experiencia de
colaboradores al interior de la organizacion aipdé entrevistas, cronicas o reportajes también
genera credibilidad. Sin embargo, de no lograe e&sarrollo, se perdera el interés de los
Stakeholders y terminara siendo mas dificil logadhesion en futuras campafias de

comunicacion.

A pesar de que en la actualidad existen variastas@m redes sociales de Coomeva, solo hay
una que permanece actualizada, con contenidosdear@ informacion de interés. Es necesario

gue Coomeva Salud, pueda abrirse paso en este campo

FASE 4 Evaluacion de resultados.
La ultima fase ser& el monitoreo y la evaluacionagiltados. En esta fase se podra no solo
evaluar la efectividad de estos esfuerzos, sinbzaeaajustes a programas futuros y tomar

decisiones en la permanencia 0 no de algunos pnagraor mas tiempo.

Existen varios medios de evaluacion, sin embargm pste caso el de mayor impacto seré la

medicién de la tasa de retencion, pues al compa@rh los resultados de afios anteriores

permitira conocer gue tanto impacto y efectividadha logrado.
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También se pueden desarrollar encuestas de satisfague permitan conocer de primera
mano la opinién de los Stakeholders, las encugstasiten conocer informacion precisa de

manera anonima, lo que garantiza en gran parteréecidad de la misma.

La lealtad y el compromiso con la organizacion t@mtpuede ser medido con el clima
organizacional, el resultado arrojado en estosadusitos permitird conocer que tanta acogida y

receptividad han tenido los planes y programassii@dder de tu pasion”.

Se podrian también hacer mediciones en el cost antratacion que dé cuenta en términos
financieros que tan efectiva o no resulto la esgriat Pero sin importar que tipo de medicion se
utilice, lo mas importante es realizarla. Pues archms organizaciones se invierten grandes
sumas de dinero en campafas y estrategias queabinfy se evallan, dejando a la suerte la

conexioén entre una estrategia y otra.

La evaluacion de resultados no solo contribuyet@agar una estrategia en exitosa o no, sino

gue permite algo invaluable, aprender de los esrore
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se documento y caracterizé el proceso actual decdn y retencién talentos de cargos
médicos de Coomeva EPS, Coomeva Medicina Prepag&liaergia Global en Salud con el
propésito de determinar las fortalezas y debilidadel mismo. A partir de la revision
documental se denotan unos procesos completos upcarb responder de manera eficaz los
requerimientos de la organizacién. Coomeva ha wettabajando con diversas estrategias que
apuntan no solo al desarrollo de la organizaciéo si bienestar de sus colaboradores. Estos
esfuerzos, son reconocidos por los miembros deganzacion, es mas, podria decirse que son
ejemplo para otras organizaciones. La inversiotizaga en estos proyectos es considerable,
pues no solo invierten en la formacion de los petygesino en la divulgacion de los mismos de
manera interna, sin embargo, queda claro que exisecarencia importante en comunicacion
externa. Coomeva hace las cosas bien, pero detwaninf que las hace bien. La reputaciéon
empresarial se construye de este tipo de mensajgessajes que tienen alcance no solo a
colaboradores y usuarios, sino a la comunidad eergkpermitiendo una mejora sustancial en

los procesos de atraccion y retencién de la orgartin.

Los resultados arrojan ademas, la necesidad desionar de manera formal en el uso de
redes sociales, no solo para como lo dice su lerhala facilitarle la vida al usuario, sino
facilitarla también al colaborador. Abrir la memtenuevos medios y formas de reclutamiento, a
nuevos canales de comunicacion, a nuevas formasligos, a nuevos espacios de relacién, es

otro de los aspectos que Coomeva debe involucrauergenda de gestion. El buen uso de las
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redes sociales y plataformas tecnologicas, pernfidementar la interaccion con todos sus

publicos, establecer relaciones de confianza yepde, facilitar su gestiéon diaria.

De la misma forma se identificé la percepcidon geeen las personas que ocupan cargos
médicos de Coomeva EPS, Coomeva Medicina Prepgg&adergia Global en Salud, sobre los
actuales procesos de atraccion y retencion detéslel® lo cual se pueden mencionar que, en la
categoria de retencion, se confirma lo afirmadohperzberg (Robbins & Coulter, 2005) en su
teoria de los dos factores. Los cargos médicososian por los factores higiénicos mas que por
los motivacionales que les pueda ofrecer una azgaidin; esto parece ser a raiz de la naturaleza
del cargo, pues fundamentalmente son personas ape @ nada disfrutan o acceden a los
beneficios que la organizacion ha disefiado paradaboradores. Su trabajo por turnos genera
gue el tiempo presencial en las instalaciones @enlaresa sea limitado, sumado a ello, el hecho
de que tengan mdultiples empleadores limita la peiée que puedan hacerse los factores
motivaciones. Como bien lo indica el autor, la ppadn débil de los factores higiénicos
impacta mucho mas que la presencia de muchos roiginades. No se refiere este punto a que
Coomeva pague mal, al contrario, la percepciérodehcuestados indica que se encuentra entre
las cinco primeras empleadoras que mejor retribaysus empleados, sin embargo, el esquema
de salario flexible genera otra percepcion. Es #nmehtal entonces que Coomeva comunigue

desde el inicio la forma de pago y los beneficios gsto trae para el colaborador.

Los resultados obtenidos en la categoria de rétense comparan con los factores clave que
Sanchez, F (2010) propone como exitosos a la leoratdner a los talentos, demostrando que de

manera satisfactoria Coomeva propicia un buen clabaral, crea sistemas de remuneracion
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personalizados segun las necesidades de cada remlahoimplementa politicas de calidad de
vida y formula proyectos donde las personas tetmyaapacidad de liderarlos. Sin embargo, es
necesario que para los cargos médicos, se creey magores oportunidades de crecimiento y
desarrollo, se involucren mas canales de comudicagie generen mayor impacto y efectividad
con este tipo de cargos y que se disefien capaciesca este tipo de personal teniendo en cuenta

la naturaleza de su cargo.

A su vez, se definié una propuesta de valor paperdonal médico que soporte la estrategia
de Employer Branding para Coomeva EPS, CoomevaditedPrepagada y Sinergia Global.
Teniendo en cuenta que Coomeva ha trabajado maétoesen formar una organizaciéon de Alto
Desempefio, forma a sus colaboradores con el objeter que se conviertan en agentes
estratégicos que entiendan y comprendan la orgadizale manera global, y su influencia e
impacto del entorno. En este esfuerzo se ha trdbagn fortalecer el liderazgo de los
colaboradores, a partir de la campafa “Cabeza ddazon célido y manos trabajadoras” la
organizaciéon ha buscado integrar el deber ser diborador Coomeva. Dicha estrategia
apalanca sin duda la estrategia de Employer Brgn&e ha recorrido un largo camino ya, solo
basta empoderarlos, demostrar el “poder de tl pagiémostrarles de lo que son capaces y los

logros que pueden obtener dentro y fuera de lan@aeion.

El trabajo de percepcion de marca de manera intdaterado en esta investigacion ha sido
exitoso, ha permitido dar luces sobre la situac&al de la organizacion y los aspectos clave a
mejorar, sin embargo se recomiendan para futuressiigaciones no solo el disefio y la

implementacion del modelo de gestion de marca, sdatizar este tipo de investigacion para
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agentes externos de la organizacion. Determingposicionamiento y la reputacion de la
organizacion en los usuarios, colaboradores pahsgila academia y la comunidad en general,

permitira perfeccionar aln mas las estrategiasquieven a cabo al interior de la organizacion.

Finalmente se recomienda, divulgar los resultadesesta investigacion no solo a los
directivos de Coomeva EPS, Coomeva Medicina PrelaagaSinergia Global en Salud, sino a
los médicos que contribuyeron con sus opinionestaiavestigacion, puesto que en un sentido
social, es importante que no se sientan como abfitdnvestigacion sino como personas claves
en el desarrollo de la organizacién. Compartirngodrtancia que tienen sus aportes para la
ciencia, permitira fortalecer el sentido de penteige con la organizacién, facilitando el
cumplimiento de los objetivos propuestos en lastigacion: atraer y retener los talentos claves

en la organizacion.
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7. ANEXOS

ANEXO A. Formato de presentacion y confidencialidad

CARTA DE PRESENTACION Y CONFIDENCIALIDAD

PROYECTO DE INVESTIGACION
EMPLOYER BRANDING COMO ESTRATEGIA CLAVE PARA ATRAER Y
RETENER TALENTOS EN LOS CARGOS MEDICOS DE COOMEVA EPS,

Uf;ivle\flsilfad MEDICINA PREPAGADA Y SINERGIA GLOBAL EN SALUD, 2013 - 2014.
el Valle

Santiago de Cali, Agosto de 2014

Doctor,

DIEGO LUIS COVALEDA.
Gerente regional suroccidente.
Coomeva Salud.

La Ciudad.

Como estudiantes de Maestria en Administracion de Empresas orientada a la Gestion Humana de la
Universidad del Valle, estamos realizando un proyecto de investigacion con el interés de mejorar los procesos
para atraccion y retencion de talentos en cargos médicos de Coomeva EPS, Medicina Prepagada y Sinergia
Global en Salud.

Para ello, hemos previsto una serie de entrevistas y encuestas a personas que cumplan con los perfiles
determinados para nuestra investigacion. Consideramos que Usted cumple con uno de tales perfiles y su
participacion seria de vital importancia, pues gracias a la informacion que nos brinde y los datos que logremos
recolectar, podremos dar respuesta a los interrogantes que orientan nuestro trabajo.

Solicitamos su consentimiento para hacerle una entrevista, bajo la premisa de mantener absoluta
confidencialidad sobre su identidad y el debido sigilo empresarial frente a su contratante o empleador. La
informacion que usted nos brinde sera utilizada para fines exclusivamente académicos.

Esperamos poder contar con su valiosa participacion en este proyecto de investigacion.

Cordialmente,

@wao@oﬁ Do ], 0

NA LUCIA DIAZ MONICA FERNANDA MARQUEZ
Estudiante Investigadora Estudiante Investigadora
ACEPTACION: Acepto la participacion como_suj dlo en este proyecto de mvestlgacmn para el

trabajo de Grado aludido. De igual forma

fotografias durante la visita de obsen
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CARTA DE PRESENTACION Y CONFIDENCIALIDAD

PROYECTO DE INVESTIGACION
EMPLOYER BRANDING COMO ESTRATEGIA CLAVE PARA ATRAER Y
RETENER TALENTOS EN LOS CARGOS MEDICOS DE COOMEVA EPS,

Uf('iivle‘fISi:ad MEDICINA PREPAGADA Y SINERGIA GLOBAL EN SALUD, 2013 - 2014.
el valle

Santiago de Cali, Agosto de 2014

Doctora,

ANA ISABEL MARTINEZ VACCA.
Jefe Nacional de Seleccion.

Coomeva Servicios Administrativos.
La Ciudad.

Como estudiantes de Maestria en Administracion de Empresas orientada a la Gestion Humana de la
Universidad del Valle, estamos realizando un proyecto de investigacion con el interés de mejorar los procesos
para atraccion y retencion de talentos en cargos médicos de Coomeva EPS, Medicina Prepagada y Sinergia
Global en Salud.

Para ello, hemos previsto una serie de entrevistas y encuestas a personas que cumplan con los perfiles
determinados para nuestra investigacion. Consideramos que Usted cumple con uno de tales perfiles y su
participacion seria de vital importancia, pues gracias a la informacion que nos brinde y los datos que logremos
recolectar, podremos dar respuesta a los interrogantes que orientan nuestro trabajo.

Solicitamos su consentimiento para hacerle una entrevista, bajo la premisa de mantener absoluta
confidencialidad sobre su identidad y el debido sigilo empresarial frente a su contratante o empleador. La
informacion que usted nos brinde sera utilizada para fines exclusivamente académicos.

Esperamos poder contar con su valiosa participacion en este proyecto de investigacion.

Cordialmente,

@UJJ UQQCR L///71/[/ % «,[
DIANA LUCIA DIAZ MONICA FERNANDA MARQUEZ
Estudiante Investigadora Estudiante Investigadora

ACEPTACION: Acepto la participacion como sujeto de estudio en este proyecto de investigacion para el
trabajo de Grado aludido. De igual forma, permito la grabacion digital de voz durante la entrevista.

. N/Q.J/

/DOY M1 CONSENTIMIENTO
Nombres y apellidos J~. T..b e/ M ocfnee
ce. LLYO3IYD)
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CARTA DE PRESENTACION Y CONFIDENCIALIDAD

PROYECTO DE INVESTIGACION
EMPLOYER BRANDING COMO ESTRATEGIA CLAVE PARA ATRAER Y
RETENER TALENTOS EN LOS CARGOS MEDICOS DE COOMEVA EPS,

Uf("ivle‘flsilfad MEDICINA PREPAGADA Y SINERGIA GLOBAL EN SALUD, 2013 - 2014,
el Valie :

Santiago de Cali, Agosto de 2014

Doctora,

SANDRA PATINO

Jefe Regional Gestion Humana.
Coomeva Salud.

La Ciudad.

Como estudiantes de Maestria en Administracion de Empresas orientada a la Gestion Humana de la
Universidad del Valle, estamos realizando un proyecto de investigacion con el interés de mejorar los procesos
para atraccion y retencion de talentos en cargos médicos de Coomeva EPS, Medicina Prepagada y Sinergia
Global en Salud.

Para ello, hemos previsto una serie de entrevistas y encuestas a personas que cumplan con los perfiles
determinados para nuestra investigacion. Consideramos que Usted cumple con uno de tales perfiles y su
participacion seria de vital importancia, pues gracias a la informacion que nos brinde y los datos que logremos
recolectar, podremos dar respuesta a los interrogantes que orientan nuestro trabajo.

Solicitamos su consentimiento para hacerle una entrevista, bajo la premisa de mantener absoluta
confidencialidad sobre su identidad y el debido sigilo empresarial frente a su contratante o empleador. La
informacién que usted nos brinde serd utilizada para fines exclusivamente académicos.

Esperamos poder contar con su valiosa participacion en este proyecto de investigacion.

Cordialmente,

| )awwécc@;)) o
DHNA LUCIA DIAZ MONICA FERNANDA MARQUEZ
Estudiante Investigadora Estudiante Investigadora

ACEPTACION: Acepto la participacion como sujeto de estudio en este proyecto de investigacion para el
trabajo de Grado aludido. De igual forma, permito la grabacion digital de voz durante la entrevista y la toma de
fotografias durante la visita de observacion.

Sondro b 2o /uoq Q
DOY MI CONSENTIMIENTO
Nombres y apellidos
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Anexo B. Fichas Estado del Arte.

ESPANA

ESTUDIO 1 “NH Hoteles, lecciones sobre “Employer Branding”

ORIGEN Espafa

AUTOR Alfonso Jiménez — Iiigo Capell

ANO NA

TEMA U | Employer Branding en Hoteles.

OBJETO

OBJETIVOS Demostrar como NH Hoteles a partir de una gesti@azde su marca como empleador se ha convenidma
organizacion competitiva, capaz de retener a Igenegprofesionales.

METODOLOGI Descripcion de los logros alcanzados

A

CONCLUSIONE
S

» En Espafa, a partir del 2004, los rankings de agpirt tienen mayor importancia.

* Hoy, NH hoteles esta posicionada en el ranking pewo

» Estrategia enfocada en dos areas: La cultura gmcacesos comunes de gestién de personas.

» Cultura Unica, busca unificar multiculturalidad d&360 trabajadores.

» Se cred un departamento para los proyectos dadtiég. (Elemento diferenciador y ventaja compeijti

» Indispensable que la estrategia este alineadaasqguoliticas de la organizacion.

» Los procesos deben transmitir credibilidad y cordfeaen la organizacién e incrementar la motivagi@h
sentido de pertenencia.

* El plan de gestion de marca definié la propuestavaler al empleado, respetando los principios d
demanda, veracidad, diferenciacion y simplicidad.

* Realizaron una campafia de integracion internacieaahpafas internas para colectivos de emplea@bs
fortalecimiento en la relacion con los medios degoicacion.

BIBLIOGRAFIA

Jimenez, A., & Capell, I. (S.F.) NH Hoteles: leawés sobre “Employer BrandingPeoplemattersRecuperadd
de

http://www.peoplematters.com/Archivos/Descargasfigianes%20PM%20Papel/2011/enero/1101_HDMKT.

df.
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ESTUDIO 2

“Claves para incentivar a los empleddos

ORIGEN

Espana

AUTOR

Pilar Mendez

ANO

NA

TEMA U
OBJETO

Atributos de las marcas como empleadoras

OBJETIVOS

Entender los factores clave de la imagen de lagesap como empleadoras y las propuestas de vados
trabajadores consideran fundamentales en su emrperi@boral: es decir por qué se unen las persaras
empresas, por qué se quedan y como pueden megerarganizaciones para retener el talento.

METODOLOGIA

Fundamentado en Employer Brand & Employer Valug&stion (EVP) Attributes Global ResearchStudy U
de las mayores investigaciones a nivel mundialesddis atributos de las marcas como empleadorazl
informe han participado 1.924 compafiias de difeepaises, de las que 118 eran espafiolas. Sesdtado a
componentes de los equipos directivos. Por volumlet)% tenian mas de 1.000 empleados y el 60% sruba
1.000 trabajadores. Del total, el 89% eran emprpagadas, el 6% pertenecian a institucionesadéisiy el 5%
restante a entidades sin animo de lucro

Jna
=

CONCLUSIONES

La Estabilidad, La Flexibilidad laboral y Mayoreassybilidades de desarrollo profesional son lasqypades
razones para seguir en una compaiia en Espafia;atsbutos cambian segun los paises: Contar cd
“trabajo interesante” es para los empleados dpdéses escandinavos y de Nueva Zelanda el mayoutat
que la empresa les puede ofrecer.

- Entre los principales factores de atraccion, esrgew qué los trabajadores escogieron a su eripie
actual se estan: porque les parecido un “trabajerasinte”. De igual manera, las oportunidades
"desarrollo profesional" son la prioridad en algsimaises. Aunque importante, el salario no resill
atributo principal.

 En cuanto a los factores de retencion, es decigpérno cambian de trabajo se concluye que unogi
atributos es porque tienen un “trabajo interesaptpdr las oportunidades de "desarrollo profesionas
"oportunidades de crecer con el negocio” es tamibigortante en algunos paises.

* Las empresas que logran un mayor nivel de factumagiescala mundial son aquellas que ofrecen

empleados un trabajo interesante en el que pogerange, un salario justo, oportunidades de dekar

profesional y de crecer con el negocio. Esas cofapasbn las mejor situadas para atraer, desargo
retener el talento.

* Las empresas Australianas se encuentran mas $ieadiis frente a la estrategia de Employer Brandh
38% de las espafolas aun no tienen claras sasegss.
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* Las empresas ya no tienen segundas oportunidadestpaer y retener el mejor talento. Tienen quetap
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valor a sus empleados si quieren que sigan endasiaaciones

Si bien hay ciertos atributos similares en todmahdo, la investigacion también revela que hay masich

diferencias regionales que las empresas multinaldendeben de tener en cuenta como parte ©
estrategia como empleadores. Hay que pensar da fyjohal pero hay que actuar de manera local.

BIBLIOGRAFIA Méndez, P. (2012,18 de octubre). Claves para iivaerd los empleados [web log post]. Recuperado de
http://pilarmendez.blogspot.com/2012/10/claves-acantivar-los-empleados.html.

ESTUDIO 3 Employer Branding en Espaiia 2011: Estado de sitnaci

ORIGEN Espaia

AUTOR PeopleMatters

ANO 2011

TEMA U | Situacion de Employer Branding en Espafia

OBJETO

OBJETIVOS Conocer la vision de las principales empresas pafitgsen relacion al Employer Branding.

METODOLOGIA

Durante dos meses se entrevistaron a responsablescdrsos humanos de 120 empresas, utilizand
cuestionario online con 16 preguntas

CONCLUSIONES

El concepto de Employer Branding se extendido spaka, sin embargo, su definicion varia e
companias.

Ocho de cada diez consultados afirma que su om@@aiz cuenta con una estrategia de Employer Brgn
aunque mas del 75% de ellos confiesa que necesitaayor desarrollo.

En cuanto a los objetivos de dicha estrategia, grinos externos (reclutamiento, 29%; reputac

corporativa, 15% y posicionamiento de marca, 13féhté a los internos (motivacion, 29%; retenc
14%), aunque estas prioridades varian en funcibsedéor de la actividad.

Dentro de la organizacion, la responsabilidad stzbgestion de Employer Branding recae, en un 7%l
casos, sobre la Direccion de Recursos Humanoscsiaamd otro 9%, una tarea compartida entre va
funciones.
Los ejes principales de la Propuesta de Valor aplEado de las empresas participantes son la cé
profesional (67%), el desarrollo y las oportunidade aprender (58%) y el liderazgo de marca (51%).
En cuanto a la inversion realizada en Employer @ray) siete de cada diez consultados reconoced
crisis financiera ha tenido impacto en las inigiadi relacionadas con este area; un 5% admite q
presupuesto destinado a ella descendid de 20090ay26tro 9% de 2010 a 2011.

e su

0 un
ntre
din

ion
on,

Arias

vrera

ue |
ue el

El concepto de Employer Branding ya se encuenti@blesido entre las grandes compafias en Es

pafna,
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habiendo experimentado un gran desarrollo enilmaltécada.

Debido a la crisis Espafola, los presupuestos dddgc al desarrollo de la estrategia y programas

relacionados se han “congelado” en el mejor dedsss o reducido al maximo

BIBLIOGRAFIA Peoplematters. (2011) Employer Branding en Esp@fia:Zstado de situacion. Recuperado de
http://www.peoplematters.com/Archivos/Descargas/@ists/110524 InformeEB_PeopleMatters 2011.pdf.

ESTUDIO 4 El 65% de las empresas incrementardn su inversidm@ativas de Employer Branding

ORIGEN Espaia

AUTOR Estudio EBI, en colaboracion con PeopleMatters

ANO 2014

TEMA U | El nuevo estudio de Employer Brand Internationalizado en 19 paises y regiones a mas de 1143

OBJETO organizaciones contando en Espafia con la colalbordei PeopleMatters

OBJETIVOS Resultados de la investigacion de EBI

METODOLOGIA | 19 paises y regiones a mas de 1143 organizaciones

CONCLUSIONES |« 65% de las compafias estan planeando incrementaandener su inversion actual en iniciativas| de

Employer Branding durante el préximo afio.

» Paralos CEO la atraccion y retencion del taleparece entre sus tres primeras prioridades.

 Las empresas que invierten en su marca como engplesmeran incrementar el compromiso de |sus
empleados.

» EI 76% de las empresas usan las Redes Socialescamalbprincipal para comunicar su maca empleador.

* 11% de los departamentos de Marketing son resplassa la estrategia de marca como empleador.

e SOlo el 17% (en 2011 era un 14%) afirma haber daksio una estrategia clara que fortalezcq su
posicionamiento como lugar para trabajar.

* La investigacion ademas refleja que el desarr@laatrera (87% de los participantes), liderazg&d8¢ el
ambiente de trabajo (83%) son los atributos masitaptes que una empresa puede promover para eltraer
talento.

* Un 44% evalta el nivel de compromiso de sus empkagn 41% los indices de retencion, un 34 % el

indice de CV recibidos, un 33% la relacion entredidad de contratacion y coste asociado. Aderaas|d
ha crecido en importancia en los dos ultimos aésgdnkings y premios de “mejores sitios para jeaha
un 95% de las compafias los usan para medir ehcetle la inversion.
Destaca “estamos viviendo una revolucion en loajgambio de valores y preferencias hacia el trabaij

parte de las nuevas generaciones se refiere”.
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* EI 60% de las empresas afirman que quien lidege$tién de la marca como empleador es el departar
de Recursos Humanos.

* El 45% afirma que su inversion para Employer Brag@iara el proximo afio se mantendra en los mig
niveles que los actuales.

* En cuanto al estado de la estrategia de Employamdang, el 41% afirma que esta definida pero psed
mucho mas desarrollada.

* En un 55% de los casos, las acciones en Redeasopé se utilizan mayoritariamente para generacan
como empleador.

» Las organizaciones espariolas indican que la clarge gonseguir que se cumplan los objetivos de Brap
Branding pasa por tener una estrategia definida.

» Los participantes de Espafia indican que en la rfeager los casos, el atributo més importante aia tde
atraer talento es el relacionado con Compensaciengficios.

* El mayor reto que se observa es el ser creatimo@/ador para disefiar una oferta como empleadosep
diferente.

» Para los trabajadores espafoles, el que otrasnaergoieran trabajar para su empresa es importante.

* EI 46% de las compafiias utilizan los rankings ypl@snios como métrica para medir el ROI de su tegfia
de Employer Branding.
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* El 47% afirman que el mayor beneficio del EmploBeanding es el aumento del nivel de compromiso de
sus empleados.

BIBLIOGRAFIA RRHH Digital (2014, 08 de Julio). El 65% de las eegas incrementaran su inversion en iniciativas de
Employer Branding. Recuperado de http://www.rrigitel.com/secciones/liderazgo/100623/EIl-65-de-|as-
empresas-incrementaran-su-inversion-en-iniciatdea&mployer-Branding

ESTUDIO 5 Employer Branding: Cuando la percepcion puede atinse en realidad.

ORIGEN Espania.

AUTOR RandstadAward.

ANO 2013.

TEMA U | Analizan el atractivo laboral de las 150 empresas gnandes en Espafia percibido por el publico gener

OBJETO

OBJETIVOS Medir percepcion del Employer Branding.

METODOLOGIA | El trabajo de campo tuvo lugar en los meses deboety noviembre, con 7516 muestra total. Todag las

entrevistas se realizaron online.
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CONCLUSIONES

Factor mas importante a la hora de decidirse ialdajar en una empresa: Seguridad laboral a ldego |
saneada a nivel financiero, perspectivas de fuamagiciones econdémicas y trabajo interesante.
Factores menos importantes a la hora de decidiradrabajar en una empresa: Gestion de la diatg
imagen fuerte, tecnologias punteras, preocupacodelpnedio ambiente y gestion eficaz.

Factores importantes hombres: Oportunidades poofalgs internacionales, formacion de calidad yiges

eficaz.

Factores importantes mujeres: Flexibilidad enaddjo, conciliacion entre trabajo y vida privadanybiente
de trabajo favorable.

Factores importantes jovenes: oportunidades pafakgs internacionales, formacion de calidad y &
localizacion.

Factores importantes adultos: Productos de calgktkada a nivel financiera, conciliacién entrbaj@ay
vida.

Factores importantes mas formados: Oportunidadeegionales internacionales, trabajo interesan
conciliacion entre trabajo y vida.

Factores importantes menos formados: Buen locaizaproductos de calidad y seguridad laboral golg
plazo.

El ambiente agradable de trabajo esta principakenexiacionado con el espiritu de equipo, seguidonde
comunicacién abierta y honesta y del reconocimigotoel trabajo bien hecho (especialmente mujetes
mayores de 40 afios).

Los solicitantes de empleo relacionan mas freconegnée el ambiente de trabajo agradable con eliesgé
equipo, la comunicacion abierta y honesta y el mecimiento en comparacion con los trabajadore
activo.

El espiritu de equipo, el respeto de los compafgias actividades ladicas son mas importantes joar
empleados en el sector de las organizaciones siroate lucro.

El interés del trabajo esta asociado principalmeteeconocimiento de las ideas (personas con
educativo inferior) seguido por la adquisicion deevas habilidades (mujeres y menores de 39 afitzs
aplicacion de las habilidades propias (hombres iyamess de 39 afios).

La adquisicion de nuevas habilidades define unajealsomo interesante mas frecuentemente entrg
solicitantes de empleo; los operarios indican maseaudo la utilizacion de las habilidades propias
comparacion con los trabajadores de oficina.

Los empleados del sector de las organizacioneangimo de lucro vinculan con mas frecuencia el egetel
trabajo con la posibilidad de trabajar de formapehdiente y de compartir conocimientos.
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» La estabilidad en el empleo es la principal razawa guedarse en su empresa actual (especialmeatog
trabajadores de 40-55 afios y nivel educativo ioferi

» Los empleados del sector sin animo de lucro seflalastabilidad laboral a largo plazo en mayor whedi

gue los demas trabajadores como razén para questasteempresa actual.

* Los empleados que permanecen son ligeramente raékvps a quedarse en la empresa a causa d
buena localizacion, condiciones econdmicas y fiésda.

* La remuneracién insuficiente es claramente la palaazén para cambiar de empresa (en especik
franja de edad de 18-39).

» Los operarios indican la remuneracion insuficiegrieun porcentaje ligeramente mayor, mientras que
trabajadores de oficina apuntan a la falta de petsf@as de carrera como razon para cambiar de smpre

D
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en
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* Los empleados que permanecen son ligeramente w@&s/es a cambiar de empresa a causa de un ambiente

de trabajo desagradable en comparacion con loaltpredonan.

BIBLIOGRAFIA Randstad Award (2013). Employer Branding: Cuandoel@epcion puede convertirse en realidad. Recdpera
de
http://www.randstad.es/nosotros/randstadaward/Pagasd-employer-branding.html
EEUU
ESTUDIO 6 La guerra por el talento.
ORIGEN Estados Unidos.
AUTOR Ed Michaels, Helen Handfield, Jones Beth Axelrod.
ANO 2000.
TEMA U | Importancia del talento gerencial en las organaes.
OBJETO
OBJETIVOS Determinar como algunas organizaciones manejaegito gerencial.
METODOLOGIA | Se encuestaron mas de 6000 personas de 77 gramdesiias en Estados Unidos. Finalmente se escod@f

grandes empresas.

CONCLUSIONES

* Lo importante no es contar con mejores procesagaesos humanos sino la mentalidad de los liderg
toda la organizacion, es decir, los talentos.

* A pesar de existir una consciencia sobre la impoigadel talento en las compaiias, era claro qoejaria
de los directivos no tenia idea de como debianrtvace

2S

» Es necesario disefar una estrategia que busquetaadma mentalidad de talento, crear una propuks
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valor para los empleados, reconstruir la estrategareclutamiento, incorporar el desarrollo en
organizacion y diferenciar al personal.

» Eltalento contribuye a un mejor desempefio corparat
» El departamento de recursos humanos ya no esetalinente responsable por la gerencia del persina

gue ahora también son responsables los gerentiEstalecer sus equipos de trabajo y tomar las naadid

necesarias para tal fin.

» Es un factor critico que quienes han tenido la alielstd de talento han podido convertir en una yanta

competitiva, al reconocer que el talento es loapisva todas las demas palancas del desempefio.
» El precio del talento (financiero y no financieh@) subido.
» Una propuesta de valor es la suma total de tododcexperimenta y recibe el trabajador.

BIBLIOGRAFIA Michaels, E., Handfield-Jones, H. & Axelrod B. (200La guerra por el talento. Principios para atrae

desarrollar y retener a gerentes altamente talesit@stados Unidos: Harvard Business SchoolPress.

CHILE

ESTUDIO 7 Estudio descriptivo acerca de la imagen corporaivanstituciones de salud publicas y privadas eéesgunto

de vista de las(os) enfermeras(os) y encargadaéasgleccion de personal.

ORIGEN Chile.

AUTOR Gamboa Cofre, Patricia & Torres Catanzaro, Fraacisc

ANO 2010.

TEMA U | Atributos de la Imagen Corporativa en InstituciodesSalud para Atraer, Seleccionar y Retener.

OBJETO

OBJETIVOS Comparar la imagen corporativa que tienen las(oyreeras(os) de instituciones de salud publigaswadas,

asi como a conocer, segun los(as) encargados(aglateion, qué atributos de la imagen corporatevastas
instituciones son relevantes para atraer, seleacypretener enfermeras(os).

METODOLOGIA | Entrevistas.

CONCLUSIONES | « Los atributos de la imagen corporativa de institnes de salud que consideran las(os) enfermeras{cs)
decision laboral se relacionan con la percepcioa tignen acerca de la remuneracion, posibilidad de
aprendizaje, recursos, tipo de paciente, rol denfarmera(o), autonomia, clima laboral, carga exscsal,
beneficios, prestigio y estructura organizacional.

* Los(as) encargados(as) de seleccion detectan tasitmimilares a las(os) enfermeras(os) y destagan |
importancia de adaptar y flexibilizar sus procesms base a las caracteristicas personales de stdqrues
y objetivos organizacionales.
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» Los beneficios que se pueden adquirir al vinculdedgoralmente a alguna institucion, tales cgmo
posibilidades de capacitaciéon, vacaciones, bonesnipos, entre otros, podria incluir en la categaole
atributos secundarios o periféricos.

e La atraccion por desempefiarse en institucioneslde gublicas, por sobre las privadas, se relaconmg
gue los pacientes que se atienden en este ambisitan y agradecen mas sus atencion, asi com@tamb
tienen la opcion de obtener un mayor aprendizajaa&teria de Enfermeria, al enfrentarse a un camigxe
se presenta como mas desafiante, pudiendo ademzasssante autbnomas en sus labores y tener unar may
libertad para tomar decisiones.

» La escasez de enfermeras(os) genera, por una gaetese den mayores indices de rotacion entre{@stas
profesionales y, por otra, que a las instituciotesalud les sea mas dificil retenerlos, pues etade es
bastante movil en este sentido y son mas seleaivoemento de escoger en qué lugar trabajar.

» Si bien ni las instituciones publicas ni privadas shlud realizan una gestion sistematica y forneasui
imagen corporativa que esté dirigida en forma dfpac posicionarse como empleadores atractivos |pa
las(os) enfermeras(os), si existe la nocion deejué actualidad éstos son profesionales claves 4
funcionamiento y que estan siendo escasos y altengemandados en el mercado de la salud, por lo que
reconocen que deben realizar un esfuerzo mayou eéactutamiento y seleccion. Este esfuerzo en ambos
casos incide indirectamente en la imagen corp@aties un trabajo que generalmente es dirigidoedekd
departamento de seleccidn, en donde se ponen @itaréstrategias de atraccion y reclutamientondist a
las utilizadas en el caso de otros cargos.

 Se detecta que las instituciones privadas invieneportantes recursos en la gestibn de su imagen
corporativa, desarrollando acciones para darse roceo y ser preferidas entre su publico objetivo
(pacientes-clientes), tales como publicidad, obéncle acreditaciones de calidad, mejoramientoade |
tecnologia e infraestructura, etc. Estas acciopese a que no esta dirigida especialmente la airacc
retencion de enfermeras(os), si repercuten ensi@nvique tienen estas(os) profesionales. En ebrsect
publico por su parte, a nivel general se cuentaur@nmenor cantidad de recursos econémicos, deranane
gue la inversion en distintas areas se ve muchdiméada. Adicionalmente a ello, como su objetimes
atraer a mas usuarios, la gestion de su imageomiga pasa a un segundo plano.

-

BIBLIOGRAFIA

Gamboa, P., & Torres, F. (2010) Estudio descriptigerca de la imagen corporativa en instituciorgesatud
publicas y privadas desde el punto de vista dedasinfermeras(os) y encargados(as) de seleccipardenal
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ESTUDIO 8 El mercado del talento en América Latina. Una estidn sobre las reservas de talento de las ciudade
grandes de nuestra region.

ORIGEN NA.

AUTOR Ariel A. Casarin.

ANO 2011.

TEMA U | Talento en América Latina.

OBJETO

OBJETIVOS Recomendaciones para empresas de América Latina.

METODOLOGIA | Estudio 35 ciudades mas grandes de américa lagimato cuantitativo de talento.

CONCLUSIONES

» Importancia del conocimiento como un activo clavela creacién de valor, junto con el aumento d
interconexién global.

» La tercerizacion de actividades del conocimientalttevalor agregado.

e Talento: los individuos con las habilidades y oedi€iones apropias para ser empleados en multimze®
de clase mundial.

» El talento inalcanzable e inmovil no constituye tuente potencial eficaz.

» El manejo de otros idiomas es el principal factee geduce la reserva de talento.

» La fuga de individuos calificados erosiona la bdes&onocimientos de la region.

* La combinacidon de una respetable reserva de tayelndgos salarios convierten a Bogota en el atragiara
las multinacionales que buscan talento.

* La poblacion no siempre es un indicador apropiataferta de mano de obra apta.

» Silos paises quieren evitar una escasez de talentmtener su crecimiento econéomico, deben produis
graduandos aptos para el trabajo en firmas de ciasdial.

* Mejorar las habilidades de los graduandos y logmdis impulsaran las economias de la regién hag
futuro donde los trabajos de valor agregado tendndogar protagonico.

4
)

ia el

BIBLIOGRAFIA

Casarin, A. (2011). El mercado del talento en AoaéLiatina. Una estimacion sobre las reservas dattatle

las ciudades mas grandes de nuestra region. HeBuaidess Review 9 (89), p. 68-75.
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Anexo C. Fichas Conceptuales

EMPLOYER BRANDING

ARTICULO Employer Branding: nuevas tendencias para el i@uignto y la retencion de talentos.
ORIGEN NA.

AUTOR Nicolas Tejerina.

ANO 2009.

TEMA U OBJETO Employer Branding.

OBJETIVOS Retos de los jévenes en las empresas.

METODOLOGIA Articulo.

CONCLUSIONES

e Para construir el posicionamiento entre empleadopotenciales, algunas empresas se nutre
herramientas de marketing.

* En su libroBurbujas de ocio, nuevas formas de consumo cultetgbrofesor Roberto Igarza: La vi
laboral y extra laboral se ha colmado de pequef@sgs. Las nuevas generaciones entreme
produccion y entretenimiento de manera muy difereletlas generaciones anteriores.

« El ocio se ha vuelto intersticial, se escurre efldsetareas para el colegio, en los tiempos der&s
durante los cortos desplazamientos.

* La gente no estan interesados en hacer una cameunaa empresa, Sino mas bien en ser parte d
empresa que les parezca que agrega valor a su vida.

« Para resultar atractiva como empleadora entrédl@ngs recursos, cada compafiia debe definir ceiihe
los diferentes iconos que debe comunicar para agigeceptores sientan una identificacion con
empresa. Esa identificacion se convertird en atragcganas de formar parte de un equipo.
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BIBLIOGRAFIA Tejerina, N. (2009, 19 de Noviembre). Employer Bliag: nuevas tendencias para el reclutamiento
retencion de talentosMerca 2.0. Recuperado de http://www.merca20.com/employerdinganuevas-
tendencias-para-el-reclutamiento-y-la-retencioriadentos/

ARTICULO ¢, Qué es el Employer Branding?

ORIGEN NA.

AUTOR Patricio Witt.

ANO NA.

TEMA U OBJETO

Definicion de Employer Branding.
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OBJETIVOS

Definir.

METODOLOGIA

Articulo.

CONCLUSIONES

» Significa ser 'buen empleador'.

* Una marca es una mixtura de atributos tangiblesamgibles simbolizada en una marca registradasique

se gestiona en forma apropiada genera valor esimgia.
« La alta rotacion, la conflictividad interna, el aso compromiso por parte de los empleados impdos!
accionistas, la productividad y en las ganancias.

e

* Una empresa con politicas de recursos humanoseteés dificilmente pueda vender la imagen de bhuen

empleador.

» Através de la comunicacion interna se construydéase Employer Branding.

* La cultura organizacional: Tiene que ver con camstin clima laboral ameno donde se involucre e
toma de decisiones a los colaboradores, y gestedriebajo.

» Se fomenta el trabajo en equipo, las estructurascada vez mas horizontales, menos jerarquias
aprovechan las nuevas tecnologias para dar mé@gandencia.

* El empowerment es vital como parte de la cultugaoizacional, donde cada uno es un poco duefio
trabajo.

» También difunde acciones de las areas de recursmsrios como programas jovenes profesion
busquedas masivas, premios recibidos, accione$HeyRictividades con universidades.

* Elementos clave que son relevantes para un empl

1) Atributos funcionales. ¢Qué haré en esa emprega como me desarrollarg?

2) Valor econdémico. ¢Como seré recompensado y qmpmeraaé a cambio de mis esfuerz
3) Beneficios psicoldgicos. ¢A qué empresa pertrgegc como mis esfuerzos contribuyen a una misias
importante?

Estos 3 elementos a menudo se resumen de dos 9
1) Una visibn Employer Branding, una declaracionaa@ue resuma la mejor experiencia laboral qu
compafia ofrece a los candidatos. Por ejemplojsiansmarca de Mc Donalds (que es una empresa
emplea un 80% de jévenes de primer empleo) es lidaddes para toda la vida", el cuerpo de Marine
EEUU "La elite guerrera”, el banco ANZ por ejemgdodria ser "Estamos donde quieras que es
2) Tu proposicion de valor de empleo (a veces ldomBnunciado de Marca Empleador) que se |
combinando:

a) Tu identidad. quien eres realmer
b) Tu imagen. como te perciben los candida
c) Las necesidades del mercado. Que quieren vestadrte los candidatos.
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ARTICULO Un enfoque dinamico del Employer Branding.
ORIGEN NA.

AUTOR Cecilia Denis.

ANO NA.

TEMA U OBJETO Cbomo aplicar una estrategia de Employer Branding.
OBJETIVOS Tips para tener en cuenta.

METODOLOGIA Articulo.

CONCLUSIONES

» Las marcas son uno de los activos mas valiosogsdenhpresas.

de

» El Branding consiste en desarrollar y mantenepejunto de atributos y valores de una marca de raane

tal que sean coherentes, apropiados, distintiaigagtivos para los consumidores.

» Employer Branding es la estrategia e iniciativas gna empresa adopta para lograr que su identidad

corporativa tenga unos atributos asociados, y gagsrcibida como atractiva por los profesionales.

* Es el sistema de gestion de la marca de la emm@ga objetivo es atraer, motivar y retener |los

“talentos”.

» Busca que exista una mayor satisfaccion, comproenidentificacion de los empleados con su compapia.
* Una estrategia de Employer Branding debe buscaijoritela percepcion, Aumentar el nivel de

s

reconocimiento, Potenciar el atractivo de la congaRrear un sentimiento de pertenencia, llusignar,

apasionar, comprometer.

« Los elementos que son relevantes para un empléadloutos funcionales, como la carrera profesional,

Atributos econdmicos, tales como el salario Atritsupsicologicos, el orgullo de pertenencia.
» Para realizar la estrategia se debe: Conocer @igoamiento deseado, contrastar dicha imagen a®

mejores practicas del mercado, concretar los el@wmegue componen la propuesta de la compafia,
identificar la idea central de la marca, la promesaompromiso, determinar los ejes principales de

actuacion, disefar las herramientas para la camshru de la imagen interna, que seran, entre olaas,

politicas de conciliacion, los planes de formaciéh,modelo de direccién, la responsabilidad sqgcial

corporativa, las politicas de sostenibilidad, lemoaicacion interna.

« La empresa puede utilizar la web 2.0 de dos forrpasa aprender y tener conversaciones con sus

empleados, para mejorar su practica y poder asircdmuna experiencia mas positiva para ellosanviién
para mejorar las experiencias de sus trabajadaimglemente con la utilizacion de dichas herranagnt
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BIBLIOGRAFIA Denis, C. (S.F.) Un enfoque dinamico del Employerargling. Tatum Recuperado dg
http://www.tatumglobal.com/portal/index.php?optieom_content&view=article&id=159:enfoque-
dinamico-employer-branding&catid=25:espacios-desagizaje&ltemid=3

ARTICULO ¢, Cémo podemos medir si nuestra imagen de marca eompleador es buena?
ORIGEN Espafia.

AUTOR Alfonso Jiménez.

ANO 2012,

TEMA U OBJETO Métodos de medicion de imagen.

OBJETIVOS Pautas para definir la estrategia de la marca amumeador.

METODOLOGIA Articulo.

CONCLUSIONES « Employer Branding Plan define acciones en el tempsponsables, presupuestos, modelo organizativo
de estructuracion, medidas de seguimiento.
« La EVP es el conjunto de elementos que una emp@sa en la balanza para que un empleado quiera
trabajar en ella frente a otras empresas.

* Tenemos que seleccionar aquellos que mejor idesmifinuestra EVP” frente a otras.
« El analisis de posicionamiento es una técnica equmipe, mediante obtencién de informacion publjca,
saber cOmo esta posicionada una marca como empleado
» Otros métodos de analisis de posicionamiento estdcionados con la obtencién de premios a lasdsjen
practicas de Recursos Humanos.
e Hay otros premios otorgados por otros medios o qomsultoras, pero son de menor impacto ep la
comunidad de negocios y en el mercado en general.
» El clipping de prensa como empleador da unas @desl de como de importante es para esa compafia
comunicar sus atributos como empleador.
» Hacer un estudio de opinion de la imagen que tigleela empresa como lugar para trabajar, qué valora
como positivo, como negativo, qué echan a faltaatar de obtener con ello la esencia de la praauds
valor “real”.

« Employer Branding dicen que hay tres tipos de pygsces de imagen como empleador: Los primeros,
ya lo hemos comentado, son los propios empleadosienen un papel clave como “embajadores de ma
Los segundos son los profesores del sistema edogatique tienen una influencia importante hacestros
colectivos target, los terceros, son los presadstoe imagen como empleador de empleados quéayness
el mercado laboral.
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* Nuestra recomendacion es hacer estudios evolutignédicos, ya que cada afio la direccién tiene
saber cOmo vamos.
» Los focus group cualitativos externos son muy sitifero mas complicados de obtener.

que

* Si no sabemos donde estamos ni a donde querenessntyy dificil navegar. Daremos vueltas o, lo gue
es peor, estaremos al capricho de los vientosdakas y las oportunidades que siempre nos llegaran.

BIBLIOGRAFIA Jimenez, A. (2012). ¢(COmo podemos medir si nuastegen de marca como empleador es buena?
Peoplematters Recuperado de
http://www.peoplematters.com/Archivos/Descargastiganes%20PM%20Papel/2012/1201_Observatorio
%20de%20RRHH.pdf

ARTICULO Employer Branding: una proposiciéon decente.

ORIGEN NA

AUTOR Maria Gonzalez Merino

ANO NA

TEMA U OBJETO Resumen EB

OBJETIVOS Por qué hacer EB

METODOLOGIA Articulo

CONCLUSIONES * La “Employer Brand” se define como la imagen deotganizacion como un “lugar estupendo para

trabajar” en la mente de nuestros empleados astyalde los principales agentes del mercado externo

(candidatos potenciales — activos y pasivos -n& consumidores, proveedores y otros agentes)tl
(Minchington, 2005).

» Atraer: Marca causa un impacto positivo en potéesieandidatos. Mayor capacidad para atraer eittale

a nuestra organizacion.

» Retener: Empleados satisfechos, motivacion en [aesa.

» Comprometer: Grado de compromiso, hace que seesiparte del equipo.

La propuesta de valor del empleado tiene una tpptepectiva:

* Funcional. ¢, Qué hago? El profesional quiere sab@&rfunciones desarrollara. Informacién que debe
proporcionar: organigrama, descripciones de pugeptases de carrera, planes de formacion y dekar
etc.

» Econdmica. ¢Por qué lo hago? A cambio de sus smvjrofesionales, el empleado obtiene
“recompensa’. Informacién que debemos proporciosstema de retribuciones, existencia de plane

a

mos
rol

una
S de

pensiones, participacion en los beneficios, chegessuento, etc.

174



» Psicoldgica. ¢ Para qué lo hago? Es un sentimienfiedenencia y de autorrealizacion. Informacioa |qu

debemos proporcionar: misién, vision y valores alermpresa, cultura organizativa, miembros del equip

Segun el Informe Employer Branding de Randstad 2@K04 factores que mas valoran los profesionales:

seguridad laboral a largo plazo, condiciones ecatasnconciliacion de trabajo y vida privada, pecswas

de futuro e interés por un trabajo interesante.

4 pasos para elaborar tu EVP

« Tener en cuenta lo que nuestros empleados actiateandan. Mediante una encuesta anual a nyestro

equipo.

» Podemos tener propuestas de valor especificas.

« Eltercer paso es comunicar la oferta de valor.

+ Anticipar coémo van a evolucionar esas necesidadesn eel futuro.

Los medios mas efectivos segun un estudio de EmpBranding Online son: la web corativa (44,6%)

las redes sociales profesionales (23,8%), Facefd@n8%), Twitter (11,9%).

BIBLIOGRAFIA Gonzalez, M. (S.F.) Employer Branding: una proposicdecente [web log post]. Recuperado | de
http://mariagmerino.blogspot.com/2012/04/employeming-una-proposicion.htmi

ARTICULO “Employer Branding 2.0”: cdmo atraer el mejor tatepara nuestra empresa.

ORIGEN NA

AUTOR Ranera.

ANO 2012

TEMA U OBJETO Atraccion

OBJETIVOS Tendencias del Employer Branding.

METODOLOGIA Articulo

CONCLUSIONES * Mejor talento: contribuye a la estrategia y fomergtlores corporativos.

» Retos de hoy: Dificultad de integrar diferentes eganiones, crear una identidad comun con diversos
empleados, atraer a publicos diferentes y afromtamdo laboral independiente, colaborativo y megnos
seguro.

» EB se convertira en Glocal. Estrategias globaleptadas a la realidad local.

« Identificar publicos objetivos y forma de atraerlos

* El compromiso vendra de la emocion de sentirseephat.. los puestos de trabajo seran menos atractivos
gue las emociones que los empleados esperen dienaaompania.

» Habilidades y valores seran mas importantes quével de conocimientos. Prioricen el reto profeaign
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VS SU remuneracion

» Tendencias de EB gracias a redes sociales: comuloicque se trabaja en la empresa en lugar de

limitarnos a vender ofertas de trabajo. Segmentdligns objetivos de candidatos y personal
mensajes.

BIBLIOGRAFIA Ranera, M. (2012, 24 de Enero). Employer Brandi@g 20mo atraer el mejor talento para nuestra esgf
Womenalia Recuperado de  http://www.mujeresconsejeras.acopifger-branding-2-0-como-atraer-¢
mejor-talento-para-nuestra-empresa/2012/01/24/

ARTICULO Reputacion Corporativa y Employer Branding.

ORIGEN Chile

AUTOR Romyna Soto Haro

ANO NA

TEMA U OBJETO Reputacion Corporativa — Employer Branding

OBJETIVOS Examinar la relacion existente entre la Reputa€idrporativa, el Employer Branding y la motivaciénlds
trabajadores dentro de las empresas.

METODOLOGIA Ensayo Investigativo

CONCLUSIONES

zar

« EIl primer paso para tener una buena reputacionaesr Has cosas bien; el segundo, explicar qué las

hacemos bien.
» Hipotesis: Una mejor y sustentada reputacion Catpa influye positivamente en la motivacion de
trabajador potencial y sobretodo en la de uno hgtabrevés

un

* Reputacion son: la percepcion del mercado, la eidnag gestion pasada de la empresa, las expexgativ

de futuro generadas, y finalmente, la comparaaidnstis competidores.
« Diferencias entre monitores de reputacion: A. ThdWaMostAdmiredCompanies; ReputationQuotiern
RepTrack; World’sMostRespectedCompanies; MERCO (Moispariol de Reputacién Corporativa)

,_p
I

» El concepto de Employer Branding, hace referentéangcesidad que tienen las empresas de gessionar

marca como empleador, para asegurar asi su paaigiento en el mercado laboral
» Diferentes conceptos de Employer Branding

» Contrato Psicolégico: Descubrir necesidades detrimsajadores + identificacion con los objetivos

valores de la empresa + implicacion psicologicaedrabajo + lealtad
» Teoria de la equidad: Equidad entre lo que el eadlplecree que aporta a la empresa (inputs) y lo
percibe que esta recibiendo a cambio (output). iBexpia teoria las personas estan motivadas cu
experimentan satisfaccion con lo que reciben derdoucon el esfuerzo realizado.
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* Adicional a los 10 mandamientos para la construcdé marcas fuertes, Aaker (1991) propone un

modelo de medicién de equidad de marca, llamade Brand Equity Ten"

» Las practicas de un programa deberian dirigirsee Hacfrentes fundamentales (Belinchon, 2006):

Empleados, ex empleados, potenciales empleadasdadc

» la reputacién corporativa es responsabilidad desgdcada uno de los miembros de una organizacion,

por lo que todas las funciones criticas y activedade la misma deben de asumir dicha responsabéilz|

dia a dia de su gestion de manera transversal

» La marca como empleador es mas compleja de geqezda marca hacia clientes o inversores, ya que es

necesario combinar competencias de marketing caralmad de la gestion de personas

BIBLIOGRAFIA Soto, R. (S.F.). Reputacion Corporativa y Emplogranding. Universidad Mayor Temuco, Chile.

Recuperado de http://api.ning.com/files/kHa9N5froRLa4Zc4BaKqjZ-

TI9nOXzD6d*3x4NaD6AIZhy34qIDs7hr9liVOAVBis8KRgK-

E5RdztTU3RpBUbKLYyYaVwX/ReputacinCorporativayEmployeanding..1.pdf

ARTICULO Explorando la relacion entre la reputacion corpeaay el Employer Branding.
ORIGEN Espana.

AUTOR Maria Isabel Sanchez, Maria Cristina Barriuso.

ANO 2007.

TEMA U OBJETO Reputacion Corporativa — Employer Branding.

OBJETIVOS Examinar relacion entre reputacion corporativa ypkxyer Branding.
METODOLOGIA Articulo.

CONCLUSIONES » Desequilibrio entre oferta y demanda de capitaldnorcalificado.

* Analisis de EB como uno de los indicadores claveratritacion corporativa en materia de RR.HH.
supone un avance en la tangibilizacién y posililida medicién de los elementos que incorpora.

» La reputacion corporativa va mas alla del conceptamagen, en tanto que la imagen puede creanse| pe
la reputacion se gana.

» RepTrack Pulse, elaborado por el Reputation Ireségiun indicador de buena reputacion.

» Gestionar reputacién implica gestién integrada iflerehtes piezas como la ética, el buen gobiemo, |
innovacion, la calidad de productos, el entorno tdabajo, la responsabilidad social corporativa,|lo
resultados financieros y el liderazgo con visiériudero.

» Marketing interno genera una plantilla dificil aeitiar por otras organizaciones, actuando como eleme
de retencion de los mejores talentos, de tal fogm@ sea posible construir una ventaja competitiva
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sostenible.

* Cuadro de definiciones de EB

» El proceso de EB es por esencia holistico e integrg debe presidir la gestion integral de los recs
humanos. Ademas es imprescindible un fuerte vincolo el marketing para determinar los mejg
criterios de gestion de marca que contribuyan @&meruna reputacion corporativa solida percibid
valorada de ese modo por el mercado.

» Calificacién de buen lugar para trabajar con sgutra en reputacion corporativa.

res
ay

ye

BIBLIOGRAFIA Sanchez, M., &Barriuso, M. (2007). Explorando l&ac&n entre la reputacion corporativa y el Empio
Branding.Universidad de la RiojaRecuperado de http://dialnet.unirioja.es/sermvéadrt?codigo=2234846

ARTICULO Employer Branding: la experiencia de la marca eaguea y su efecto sobre el compromiso afectivo.

ORIGEN Espana.

AUTOR Diana Gavilan, Maria Avello, Susana Fernandez.

ANO 2013.

TEMA U OBJETO Employer Branding — Compromiso afectivo.

OBJETIVOS Explora el concepto de experiencia de la marca&adpka y su impacto en el compromiso afectivo.

METODOLOGIA Articulo de investigacion.

CONCLUSIONES

« Una experiencia positiva con la marca empleadoramgmrtante para que el empleado desarrolle

compromiso afectivo hacia esta.

» Deben conseguir que los empleados se sientan edpkccon la organizacion a todos los niveles ($
Orife y Anderson, 2010).

* Objetivo del Employer Branding: conseguir haciaxerior, que la marca empleadora atraiga talen
en su aplicacion en el seno de la organizacion comgter dicho talento.

» El Employer Branding es una iniciativa estratégidagrada por un amplio conjunto de actividades
marketing que una organizacion desarrolla paraapeofesionales con talento y mantener una plarf
comprometida (Mosley, 2007; Davies, 2008).

» Las experiencias se han convertido en el prinaipatio de diferenciacion competitiva de biene
servicios (Pine y Gilmore, 1999).

* La experiencia de marca se puede representar sndimensiones: sensorial/ estética, intelectu
emocional

« Una experiencia positiva de los valores es fueateampromiso porque proporciona un acercamier
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identificacién entre el empleado y la marca.
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* Los empleados que disfrutan con su trabajo, tralbagjor, hacen juicios positivos sobre la calidadd
vida laboral y suelen estar intrinsecamente motisgBakker, 2008).

* Una experiencia positiva con la marca empleadoramgmrtante para que el empleado desarrolle

compromiso afectivo hacia ésta.

» Los resultados sugieren que ademas es precisol guepéeado viva los valores como si fueran suyos:

aceptacion e identificacion para estimular el campso afectivo

« Disefar una oferta de valor que incorpore unal@tién hedonica. El trabajo tiene que proporciame
dosis de disfrute o diversion.

« Transformar las tradicionales campafias de comuaitanterna, donde las acciones iban dirigidas a

“hacer saber” en acciones orientadas a “probaperaxentar”.

BIBLIOGRAFIA Gavilan, D., Avello, M. & Fernandez Lores, S. (20&8ero-junio). Employer Branding: La experienca
marca empleadora y su efecto sobre el compromisctia. Revista Internacional de Investigacion|en
Comunicacion aDResearchESIC. 7(7), p. 58 — 75.

ARTICULO La implementacion del Employer Branding: Los Fagsale éxito.

ORIGEN NA.

AUTOR Ricardo Candela Casas.

ANO NA

TEMA U OBJETO Pasos, rol del embajador de la marca.

OBJETIVOS Identificacion y el sentido de orgullo del empleaithberno que le permita actuar sobre el mercado,
asumiendo el rol de “embajador de la marca“.

METODOLOGIA Articulo.

CONCLUSIONES » Disponer de una buena imagen de marca como emplagddara a conseguir ser competitivo y atractivo
en el mercado laboral , sin afectar demasiadosabco
* 1. Feeling de la empresa
» 2. Proceso de gestion de personas (Contrato PgicoJéequilibrio entre trabajo y vida, no quemeua s
gente)
« 3. Comunicacién interna (ser escuchados, companfiir financiera, saber que se espera de ellos,

compartir planes de negocio, directivos cercanos).
» 4. Calidad de la estructura directiva y gerengaténtes deben aflorar las capacidades de susosjjuip
* 5. Venta externa de la empresa:

» 6. Capacidad de prescripcion en los centros dedcion
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« 7. Difusién de la marca

BIBLIOGRAFIA

eS-

Candelas, R. (S.F.) La implementacion del Empl@%mnding: Los Factores de éxito. Monografias.c
Recuperado de: http://www.monografias.com/trabapiS/implementacion-employer-branding-factor
exito/implementacion-employer-branding-factores@pdf

ARTICULO Branding Vs. Posicionamiento.

ORIGEN NA.

AUTOR Jack Trout.

ANO 2005.

TEMA U OBJETO Branding Vs. Posicionamiento.

OBJETIVOS Diferencias entre Branding y posicionamiento.

METODOLOGIA Articulo.

CONCLUSIONES

* Lo que antes era simplemente un logo, se ha tnanaéto en algo asi como una mistica creacion
encierra identidades y calidades separandolasrdénes de productos.

» Branding era un asunto importante hace mas de & af

» El reposicionamiento se logra al pasar una idgasacomo una forma de evitar la esquizofrenia.

» Los productos se crean en las fabricas, pero lasamnae crean en las mentes.

» Branding consiste en colocar una marca en la noemein elemento que es su diferencia.

que

BIBLIOGRAFIA Trout, J. (2005). Branding Vs. Posicionamieritempo de mercadea (4), 44-47.
ARTICULO El Branding més alla de los valores emocionales.

ORIGEN Espana.

AUTOR Wally Olins.

ANO 2002.

TEMA U OBJETO Branding.

OBJETIVOS Importancia de cambiar tipo de valores para megr8randing.
METODOLOGIA Entrevista.

CONCLUSIONES

e EIl futuro del Branding pasa por identificar las o@a con valores morales, como los ecoldgica
nacionales, mas alla de los emocionales.

» Es trascendental la creacion y mantenimiento deglaa.
e« Hasta hace poco se vinculaba valores emocionalepraducto, hoy la marca debe asu

Sy

mir

responsabilidades sociales, ambientales.
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Esta tendencia se va a mantener o incluso va ara@admportancia.
No es el producto el que define una actitud, sanactitud la que define el producto.
Es imprescindible que la gente entienda, dentsudenegocios que es la marca.

los valores de la marca.

» La marca es la experiencia del cliente con la cdii@a&sta en cualquier contacto que el usuariateag
la empresa.

* Nunca se puede imponer.

Nuestra labor consiste en educar a la gente intean sobre como debe comportarse, de acuerdp con

» Es mucho mas facil cambiar percepciones sobre i@rgjporque se empieza practicamente desde cero.

BIBLIOGRAFIA Olins, W. (2002). El Branding mas alla de los vatoemocionale®ublicidad & Mercadep23 (257) 37-39
ARTICULO Kellogg: un modelo de ‘Employer Branding'.

ORIGEN Espana.

AUTOR Alfonso Jiménez, Susana Gémez.

ANO 2011.

TEMA U OBJETO

Experiencia practica de Kellogg sobre la importard® la marca interna como elemento clave de kkdge
de personas.

OBJETIVOS

Employer Branding en multinacional.

METODOLOGIA

Caso.

CONCLUSIONES

» Para disefnar estrategia de EB se necesita vodatéinacional
» Fundacion Kellogg es otro ejemplo de vanguardiayloo la importancia de invertir en las comunidadgé
» Es necesaria una cultura muy fuerte, con unosipioscy unos valores muy claros y compartidos.

* En la mision es importante la relevancia de lascasy los distintos Stakeholders.

» Los valores son la esencia de la compafia y redosacomportamientos de las personas que trabaj
ella, profesionales que tienen que sentir pasidrgyllo para hacer grandes marcas.

« El directivo debe desempeiiar ese cargo asumirngrrigir esos K-Valores de esa K-Cultura, ade
tienen que mantener un equilibrio entre humildadnybicion, entre pasion y eficiencia, entre e
comprometidos con el resultado y ser respetuosofosalemas.

* Marca Kellogg tenia que englobar la esencia deuk significa trabajar en Kellogg, la cultura y ks
Valores que comparten sus empleados y que les kat@speciales.

« Se invirtieron meses en recoger informaciéon cuaintd y cualitativa sobre la experiencia de trabaja|

S

an e

mas
Star

Kellogg de empleados de diferentes origenes.
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Fases del proyecto de crear una marca como empileado

Fase 0. Puesta en marcha: Equipo de RR.HH., coauidit y consultores. Vision que el equipo
direccion tiene de la compainiia.

Fase 1. Contraste de imagen actual: se llevaraaba diferentes analisis de las percepciones tam
empleados (en Espafia y Europa) como de agentem@xtelave (universidades, escuelas de nego
etc.).

de

od
cios,

Fase 2. Elaboracion de la propuesta de valor alezmp: Garantiza el alineamiento de todos los pajise

Esencia de la marca estd apoyado en la propuestalaieal empleado (Gente con talento, creatf
entorno estimulante con profesionales idoneos.drelas e integridad, trabajar en cultura de coafiay
honestidad. Orgullo y pasion, reconocer y compefsamontribucion de cada empleado. Productg
innovacion, cultura de “se puede” siempre animaeas frescas e innovacion)

Fase 3. para garantizar la homogeneidad de la i)mageal y de los mensajes.( Libro de la marce
empleo y Guia de marca de empleo)
Fase 4. Implementacion de iniciativas prioritar{faanzamiento en medios, guia de estilo, mate
gréfico, adaptacion de materiales de comunica@tan anual de Employer Branding con calendar
presupuesto, disefio de oficinas y espacios dgdjaba

Es una estrategia transparente. Esta empresaodgqeesles y no dice lo que no es, se compromete
hechos posibles y descarta retos imposibles deloump
La propuesta de valor debe mostrar realidades gqeden ser percibidas de una manera natural pc
personas que forman parte de la empresa; de lcadonexiste el riesgo de perder credibilidad
En “buscar su esencia”, tratar de resumir, conpooaas, aquello que mejor la define.

Saben que no se pueden retener muchos atribupos gllo, se simplificé al maximo el mensaje. Sear

de comunicar pocos atributos, pero ciertos, rgalesnas diferenciales posible.

El secreto esta en resaltar lo que a la emprédsacke ser Unica y especial.

La marca como empleador es una herramienta nalsadraccion sino de retencion y desarrollo.
“Busca tu esencia y construye sobre ella”.

un
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BIBLIOGRAFIA

Jimenez, A., & Gomez, S. (2011). Kellogg: un modi#do'Employer Branding’PeopleMattersRecuperadg
de
http://www.peoplematters.com/Archivos/Descargastigianes%20PM%20Papel/2011/septiembre/1109|

DMKT.pdf
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ARTICULO Total rewards, the employment value proposition.

ORIGEN NA.

AUTOR Brad Hill & Christine Tande.

ANO 2006.

TEMA U OBJETO Proposicion de valor.

OBJETIVOS Aspectos relevantes sobre la proposicion de valdaeempresas.
METODOLOGIA Articulo.

CONCLUSIONES

88% de los empleados dejan la organizacion pomezzdiferentes al dinero (39% descontento can la

gestion, 23% falta de reconocimiento, 4% salateneficios inadecuados).

89% de los gerentes creen errbneamente que la pairanpal por la que los empleados se van d
organizacién es por un incremento de salario.

Abraham Maslow “Si la Gnica herramienta que tieegsin martillo, vas a ver cada problema como
puntilla”

Las organizaciones necesitan invertir en: proveertanidades para el crecimiento de los emplea
aprendizaje y desarrollo independientemente daracibn en el puesto de trabajo

e la
una

dos,

Desarrollo de habilidades de gestion que garantiaeaplicacion justa y coherente de las politicas

empresariales.

Disefiar maneras creativas de reconocer a tod@sripkeados en su rol y el éxito de la compafia.

La propuesta de valor debe identificar las polétiGaicas que se tienen con las personas, |0 pge
programas que demuestra el compromiso de la empresa

Las razones por las cuales las personas se comrooan la organizacion se encuentran en la priog
de valor.

Que recompensas no tradicionales nos dan la ddi@reomo organizacion

La gente no trabaja por dinero sino aun mas paigelificado de sus vidas, de hecho trabajan
divertirse, las empresas que ignoran esto pagameao de la falta de lealtad y compromiso.

SO

eSS

para

Los cerebros detrds de la diferenciacion estanosndépartamentos de compensacion, desarrollando

programas para reconocer y dirigir a los empleados.

Las siguientes seis claves pueden ser aplicadagrpar la proposicion de valor a la vida.

1. Conectar a los empleados al éxito de la empiEsiaer la capacidad de dar a los empleados|
conexion especial con el negocio, como ven su joapau dia a dia. Crear un mapa de impacto
actividades especificas que contribuyan a la vidéta organizacion.

2. Definir la actuacion. Reconocer las competengiss llevan al éxito, detallar las practicas y psuos

una
con
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laborales que optimizan el éxito, identificar Idgehes de actuacion esperados en el trabajo, yidg
adecuadamente los resultados que determinan @ égitalto nivel. (si no se definen los niveles
rendimiento las organizaciones no tienen formavaduar el desempefio).

3. Medicidon del crecimiento: el fortalecimiento dea cultura de crecimiento donde los empleg
asuman sus responsabilidades permitia que apremdevas habilidades y conocimientos parg
desarrollo de sus competencias laborales. (El seguoio del crecimiento de los empleados es
recordatorio periodico del avance en la organizgcio

4. Remuneracion basada en crecimiento: una cullrarecimiento provee oportunidades para que t
avancen y crezcan. Los empleados que contribuyanani@ organizacion de lo que lo han hecho ¢
pasado merecen un aumento de sueldo.

5. Implementar incentivos basados en resultadesntentivos a corto plazo deben ser vistos conmarr
hacia atras y reconocer los resultados obtenidos.

6. Desarrollar herramientas para mejorar el dese@mpea evaluacion de las herramientas, permiten
los malos gestores superen sus deficiencias.

Los malos directivos ignoran las opiniones de salsgas menores, siempre creen tener la razot
porque las cosas no funcionan, postergan las deesidificiles, llega tarde a las reuniones.

Pagar no es suficiente: las habilidades que podeseprofesionales de compensacion pueden crea
cultura atractiva para motivar a las personas.

Es importante empezar a definir lo que realmente iaa organizacion especial.

ofj
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BIBLIOGRAFIA

Hill, B &Tande, C. (2006). Total rewards, the emptent value Proposition. Tandehill Human Capi
Recuperado de http://www.tandehill.com/pdfs/TotalaRrds. pdf

ral.

ATRACCION Y RETENCION

ARTICULO Estrategias para atraer y retener talentos.

ORIGEN NA.

AUTOR Diego Kirschenbaum.

ANO 2011.

TEMA U OBJETO Motivaciones para retener talentos.

OBJETIVOS Conocer diferentes estrategias para motivar aalestps.
METODOLOGIA Articulo.

CONCLUSIONES

Si bien las motivaciones econémicas son necesamisinmediato, no son suficientes
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Los candidatos que eligen en qué empresa quiezlkajar y bajo qué condiciones.

« Las empresas deben resultar atractivas para regluttener talentos que constituyen ni mas ni re¢éno
que su principal activo: su capital humano.
* En el mundo laboral esto se traduce en una rotamidcho mas alta del personal y la valoracion de
nuevos aspectos y experiencias (diferentes a larreracion salarial).
 Las empresas usan diferentes estrategias paragoongalentos: economicas: ofreciendo sueldps
atractivos, Personales: buscando un equilibrioeevitta laboral y personal; De beneficios: ofreceéend
descuentos, productos, membresias; Organizaciomeddss posibilidades de desarrollo interno; Sesia
/ ambientales: privilegiando una produccion respblessambientalmente.
* Una vez que el “talento” se acostumbra al nuevo@&sq salarial, ya lo toma como “natural”, como glgo
“dado”, y entonces es clave la implementacion de tijpo de estrategia
« Esimportante que las estrategias apunten a gansadentificacion entre el talento y la organiaac
* La mejor estrategia esta en observar las necesiabdauestro recurso valorado y poder ofrecerléasi
gque sabemos que espera recibir.
* No es necesario ser una multinacional en gran exrapara ofrecer buenas condiciones y posibilisigde
buen ambiente de trabajo, beneficios variadosibiledad, etc.
« Un buen empleado sigue siendo un recurso al qugumgaber encontrar, seducir y retener.
BIBLIOGRAFIA Kirschenbaum, D. (2011, 07 de Junio). Estrategaa ptraer y retener talentos. Materiabiz. Reculoeds
http://materiabiz.com/estrategias-para-atraer-ga@t-talentos/
ARTICULO Industria Financiera: atraer y retener a las nugeasgraciones.
ORIGEN Chile.
AUTOR Veronica Rademacher.
ANO 2007.
TEMA U OBJETO Retencién de nuevas generaciones en la Industram€iera
OBJETIVOS Determinar qué cambios debe realizar la Indusinari€iera para atraer y retener a la generacion Y
METODOLOGIA Articulo.
CONCLUSIONES » Existe una nueva fuerza laboral, compuesta poobpassnacidas entre 1982 y 1993
* La industria financiera ha mostrado una importarapacidad de evolucion, pasando de los productos
genéricos a una oferta cada vez mas personalizada.
» Es importante conocer las preferencias de losttagrara ofrecer lo que necesitan
» La industria financiera deberia brindar oportunetadjue les permitan desarrollarse rapidamente:
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Desarrollar carreras de largo plazo, brindar up@sdo al interior de la organizacion, contar cioledes
de otras areas, tener flexibilidad entre el tralv&gola vida personal, generar un ambiente tecizddg,
contar con redes sociales que faciliten la comgiioaabierta y honesta, tener una infraestructueadar
a conocer los nuevos proyectos.

» EIl desafio es revisar las estrategias y politicadadorganizacion, para orientarlas al desarrodb| d
personal, el avance tecnoldgico, la flexibilidadial, la conectividad global y la responsabilidadial.

» Esrecomendable crear planes de desarrollo y deidotpara los empleados que van entrando.

* Es necesario crear estructuras flexibles de beogficde trabajos segmentados por ciclo de vidbsle
empleados.

BIBLIOGRAFIA Rademacher, V. (2007, 11 de Abril). Industria Rimiara: atraer y retener a las nuevas generacipnes.
FinancialTech. Recuperado de http://mwww.financcte
mag.com/000_estructura/?ntt=7647&vn=1&sec=4&idb=116

ARTICULO Retencion de Talentos: hoy en dia es primordidhgempresas.

ORIGEN México.

AUTOR NA.

ANO NA.

TEMA U OBJETO Aspectos claves a partir de la encuesta Workmdnitealizada por Randstad Holding

OBJETIVOS Cbomo generar en los empleados la percepcion deagmpresa ofrece oportunidades de crecimiento.

METODOLOGIA Articulo.

CONCLUSIONES

» Conservar el Capital Humano valioso es indispeesadéia aumentar la productividad laboral.

* Fuga del talento: descontento con el salario pejbfalta de reconocimiento, mala relacién ¢

superiores, falta de interés en las responsabd&igichctividades asignadas, asi como la falta si@radio y
crecimiento

* Reto: lograr que los empleados visualicen su ermapmsno el lugar donde pueden encontrar

crecimiento; generando la percepcion de que laesaprfrece las oportunidades necesarias paramfodda

empresa como el empleado crezcan juntos.

« Cémo: 1. Brindar herramientas para fomentar haddis$. 2. Generar programas que permita
participacion en nuevos proyectos 3. Establecezrmis de evaluacion y difusion 4. Integralidad stauir
redes sociales no solo con sus compaferos dirdetdabajo sino fuera de sus areas y departament
Abrir caminos de comunicacién transparentes, 6o¥grha la experiencia de los elementos antiguas,

que realicen el papel de “coaching” de las nuewaa®eigaciones. 7. Establecer programas que integs
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diferentes areas de la empresa.
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« La comunicacién interna debe lograr que perciban qu

0 La empresa requiere de una actitud competitid@ grecimiento

o Un buen puesto no soOlo es aquel que nos ofrece ni@jor remuneracid
o Lograr una promocién es como buscar un trabagemu

0 La empresa ofrece la capacitacion que necesitanos | empleados.

o0 En la empresa se reconoce el trabajo y lograisiedaboradores.

1do

BIBLIOGRAFIA Retencion de Talentos: hoy en dia es primordidhgempresas. (S.F.) Losrecursoshumanos. Recupeea
http://www.losrecursoshumanos.com/contenidos/7@i&nacion-de-talentos-hoy-en-dia-es-primordial-en-
las-empresas.html

ARTICULO Del control de costos a la atraccion y retencidnialento.

ORIGEN NA.

AUTOR Daniela Andrade.

ANO 2011.

TEMA U OBJETO Cambios de paradigmas en momentos de crisis

OBJETIVOS Vislumbrar como hoy la atraccién y retencion dérgo es prioridad para las organizaciones.

METODOLOGIA Entrevista con Alberto Mondelli, Director General Mercer para el Sur de América Latina.

CONCLUSIONES

» Sidurante la reciente crisis econdmica el prinapbgetivo fue el control de costos, ahora esflacion y
la retencion de talento clave.

» La crisis reforzo el mensaje de que son las pessgui@nes hacen la diferencia en las empresas.

» En este momento es la retencion del talento qtierse para apoyar la recuperacion.

» Las organizaciones que pudieron atravesar la désimanera mas exitosa son aquellas que tienarcat
en el talento, que saben tratar a su gente e fidanty diferenciar a los individuos con mejor degefo vy
potencial, y que invirtieron mas recursos que aramantener a su talento.

* Los paises emergentes estan ahora mucho mejorguepgara enfrentar las crisis.

» Leccién que las empresas aprendieron de la flédatoillocal versus la realidad global se traduzodacé
practica, en una mayor flexibilizacion de las pcas y politicas de Recursos Humanos a nivel local.

* Empresas exitosas supieron diferenciar su esteatigiRecursos Humanos global y flexibilizarla p
atender las necesidades locales.

« Es importante la inversion en desarrollo y entraeato de la gente, en las competencias y conoctose
criticos para el logro de resultados.

ara

2N

ue |

» La situacion actual exige invertir un poco masaurdmunicacion de esa propuesta de valor par
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gente perciba, mas alla de la remuneracion y lnsflgos, las oportunidades que se le presentan.

» Disefar programas para diferenciar a estos inddadie alto potencial y desemperio, y tomar paria
inversion de Recursos Humanos para recompenseetanerla.

« Una buena comunicacion mantiene a la gente enfocatiaeada con los objetivos, sobre todo en m
de un entorno general adverso.

« Para tener éxito en la gestion de capital humandebe estar en sintonia con el contexto de nega
Traducir ese contexto en prioridades claras pa&esl de Recursos Humanos, priorizar las inversigr,
traducir eso en una estrategia para la funcionedeiRos Humanos que distribuya las responsabikdade
« Es importante alinear la estrategia de capitaldnoncon el contexto de negocio, y la estrategiéac
funcién de Recursos Humanos con la de capital haman

adio

cios

e

D

BIBLIOGRAFIA Del control de costos a la atraccion y retencionl tsento (S.F.) Mercer. Recuperado d
http://www.mercer.com/articles/1414585

ARTICULO Direccidn estratégica de recursos humanos: gestibonompetencias.

ORIGEN Argentina.

AUTOR Martha Alles.

ANO 2007.

TEMA U OBJETO Cap. 9. Plan de jovenes profesionales.

OBJETIVOS Transformacion en proceso de atraccion y reclutatmide jovenes.

METODOLOGIA Libro.

CONCLUSIONES

* Los jovenes seran necesariamente los conductolas depresas el dia de mafiana, sus lideres.
» Los conocimientos seran un elemento necesario,nmeed Unico a tener en cuenta.

« En busqueda de jovenes se da mayor importancias acdepetencias que a los conocimientos.

(compromisos, responsabilidad, capacidad de apajedicomunicacion).

 El trabajo en los jovenes se evalla a partir dedemdpeiio académico, el deporte, estu
extracurriculares y actividades comunitarias.

» Polifuncionalidad en el empleo.

» Las empresas privilegian el trabajo en equipo y hasctareas se encaran y resuelven con eq
multidisciplinario.

» Porgue los jovenes se interesan: las promesasadeanrera dorada, fuerte capacitacion, viajestariex,
el orgullo de pertenecer.

dios

Lipos

» Las entrevistas no se basa en la experiencia latpoeael joven tenga sino en evaluar las compedst
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gue el joven posee en funcién de los que se pretamtk el en el futuro.

» En las organizaciones no esta tan claro que dekedgrse.

* En la empresa no son tan claros los criterios dkiagion.

» Jbvenes de alto potencial no saben aprender dermes.

* Muchas veces el proceso de cambio no es compartajovenes no encuentran lideres o modelos.
» Algunas organizaciones integran a los jovene<altara sin desarrollarlos.

BIBLIOGRAFIA Alles, M. (2007). Direccion estratégica de recursosanos: gestion por competencias. Argentina: iGaon
ARTICULO Administracion total del mejoramiento continuonlaeva generacion.

ORIGEN Colombia.

AUTOR Harrington, J & Harrington, H.

ANO 19997.

TEMA U OBJETO Cap. 15 Retribuciones y reconocimiento: remunerad&l comportamiento deseado.

OBJETIVOS Aspectos claves de retribucion y reconocimiento.

METODOLOGIA Libro.

CONCLUSIONES

* El comportamiento mas elemental consiste en trdéardesempefiarse de tal modo que se si¢
retribuidos de alguna manera.

e Tres factores que afectan el grado al cual se meHuel comportamiento deseado: tiempo retribuc
tiempo transcurrido entre comportamiento deseadulpeo y el momento de proporcionar la retribugiéh
nivel al cual el comportamiento satisface o supéestandar de desempefio.

* EI reconocimiento es una retribucion intangible, isypacto positivo en el comportamiento es n
efectivo y nunca debe danarse.

» La gerencia esta obligada a hacer mas que solw Bupteocupacion financiera de los empleados.

e La investigacion ha demostrado que cuando la gereretribuye a los empleados por adoy
comportamiento deseado, ellos trabajan mas arduamegmesentan mejor servicio al cliente.

» El proceso de retribucién debe disefiarse, de takraagque sea compatible con la cultura y persaadli

de la organizacion.

« Es importante dar una pequefa retribucién de inmb@gila mayor mas tarde.

» La organizacion debe excluir la burocracia del psocde retribuciones.

« Un desempefio no habitual que es asumido bajocpiapresponsabilidad, es o que se necesita
desea tener empleados con autonomia y una orgemzieverdadera clase mundial.

2ntan
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Si se

» La remuneracion es el elemento de cohesion pacegiqatoceso de mejoramiento.
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ARTICULO Como retener a sus empleados de alto potencial.
ORIGEN Espana.

AUTOR Claudio Fernandez.

ANO 2011.

TEMA U OBJETO Empleados de alto potencial.

OBJETIVOS Consideraciones necesarias para la retencion.
METODOLOGIA Libro.

CONCLUSIONES

* 15% de las compafias en Norteamérica y Asia credigaen suficientes sucesores calificados par
cargos clave.
* Alos ejecutivos prometedores les atraen las eraprgse son conocidas por sus excelentes oport@si
de desarrollo.
* Una reserva de talento bien gestionada aumentprédmbilidades de que una compaifiia designg
grandes lideres en la cima.

A los

dad

ira a

 Las ventajas de desarrollar a las personas debbrepamerse a las desventajas de distraerlas

temporalmente de las necesidades inmediatas aepieesa.
» La gestion eficaz de la proxima generacién de éleengloba el establecimiento de priorida
estratégicamente definidas, la seleccidén de carwdidie alto potencial y la gestion del talento iemismo,
es decir, como se desarrolla, recompensa y redidoealtos potenciales.

* No existe un método Unico para crear un prograriasex

Su estrategia y cultura influyen sobre el tipo degpama que sera eficaz.

El potencial indica si alguien sera capaz de tério en un rol mas importante en el futuro.

inversion valdra la pena.

Potencial es la capacidad de una persona de grecanejar responsabilidades a mayor escala y acanc
« Si va a invertir significativamente en su desaoiolh idea es que tenga confianza razonable erswgue

des

» Es importante saber si la persona tiene la caphcdaprender rapidamente mientras trabaja, y spae e

dispuesta a asumir mas trabajo con poca antelacion.
* Muy dificiles de cambiar (motivaciones) hasta magiles de ensefar (habilidades).
« Estudio en Harvard mostro la importancia de las im®tivaciones sociales: el logro, la afiliaciéay

capacidad de influir sobre otros.

190



e Las experiencias laborales positivas y un buen ongnteden ayudar a las personas a desarrollar esejor

motivaciones.
« Las habilidades lo que un ejecutivo es efectivameajpaz de hacer y de aplicar pueden enseia
aprenderse eficazmente en el trabajo.

rse o

» Es imposible que se desarrolle el talento con udeteoestandar, sin tomar en cuenta las metas gde la

organizacion.

» Los programas deben estar alineados con la esgateda compafia.
e Las organizaciones reevallan sus prioridades égitas y renuevan su reserva de candid
periddicamente.

atos

* No es solo un asunto de RR.HH. si no se involutexjaipo de gestion de altos ejecutivos, el praeeso

puede estar condenado al fracaso.

« Desalentar a una posible estrella por las razapas@adas puede ser extremadamente costoso.

» La mayoria de las personas con un desempefio Bteale son de hecho altos potenciales.

* Las mejores herramientas para evaluar el poteswralas referencias y las entrevistas conductuales.
* Informar a los altos potenciales de su condiciontales esta claramente asociado con una m
retencion y aumento de la productividad.

ayor

» La razon principal por las cuales las compafiiasamunican con transparencia es porque sus procesos

son demasiado subjetivos o injustos y por enddendéles.

* EIl desarrollo de altos potenciales debe ir mas @daprogramas de educacion formal e inclui
aprendizaje autbnomo.

« Combinacién de mentoring, coaching, educacion yeegpcias laborales bien dirigidos puede logra
impacto considerable.

* Los incentivos externos como el dinero solo funaoren conjunto con estimulos internos comd
necesidad de logro y reconocimiento.
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ARTICULO

Direccidon de personas: un timoén en la tormenta:ccinplantar con sencillez, de forma practica, tection
de personas en la empresa.

el

un

D la

rvar

ORIGEN

Espana.

AUTOR

Baguer Angel.

ANO

2009.
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TEMA U OBJETO

Cap. 15 La retencion del talento.

OBJETIVOS

Aspectos claves para la retencion del talento.

METODOLOGIA

Libro.

CONCLUSIONES

» Hay que introducir en la organizacion la culturaetencién del talento.

e Elincremento de salario ya es insuficiente, polgadactores motivadores han cambiado.
* Hoy se considera importante: la conciliacion dab&jo con la vida familiar, los programas de foridrc
y carrera profesional, la actitud y dedicacién ds lideres hacia sus subordinados, el trabaja
organizaciones que tengan buen clima laboral,celn@cimiento de su trabajo, la comunicacion y lads
laboral y la ausencia del estrés.

» Desarrollar planes de formacion.

» El trabajador del conocimiento es quien no tiemk® forogramado y tiene que definir parte del traloaje
realiza.

* Una empresa que lidera un sector tiene prestigiagen y confianza
* Programas de conciliacion del trabajo con la vatailiar

» La calidad directiva se demuestra en la humildddider, en la dedicacion hacia los empleados,ae
delegacion de actividades, en la ayuda en la fadmaen el reconocimiento del trabajo y la impletaeidn
de un buen clima laboral.

» La estrategia esta en la innovacion, sinénimo tledu Sin talento no se puede innovar.

» Seguridad en el puesto de trabajo, permite aumkntaotivacion para no abandonar la compafia.

» Delegacion del trabajo. Los empleados deben tesg@onsabilidad directa en los equipos de trabago
lideran y autonomia para tomar sus decisiones.

» Retribucion atractiva, dinero como factor motivaeb
« Sentimiento de pertenencia, permite estar compidmebn la empresa

« FEtica laboral, se valora la empresa que es resgeitan el medio ambiente y hace cumplir su cédeo

conducta.
e Comunicacion. Ideal que los empleados conozcaitulacgdn de la organizacion, el plan estratégidosy
planes a futuro. Politica de puertas abiertas.

» Clima laboral. Trabajar en armonia constituye wtoiaclave en la motivacion.

» Salud laboral. Se valoran las condiciones en queabaja

» Contratacion de familiares y amigos. Proximidadiyidad es un factor motivacional.

BIBLIOGRAFIA
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ARTICULO La biblia del management: el dltimo recurso deilaation.
ORIGEN Espafna

AUTOR Bob Nelson, Peter Economy, Esther Gil.

ANO 2006.

TEMA U OBJETO Cap 4. Motivar a los empleados.

OBJETIVOS Importancia de motivar a los empleados.
METODOLOGIA Libro.

CONCLUSIONES

* Uno obtiene lo que recompensa
e Las recompensas como un aumento de sueldo casa sBando que motiva a la gente a esforzarse n
hacer mejor su trabajo.

» Factores intangibles como: apreciados en el trabajgectos que les afectan, trabajo sea interesanés
un directivo comprensivo que escuche.

» Factores en orden de prioridad segun trabajadores

» Halagos. Personal o escrito. Hay que hacerlo sigteamente para que repitan la conducta.

» Apoyo Yy participacion: dar a empleados la inforrdadgjue necesitan para hacer su trabajo.

* Autonomia y autoridad: Valoran la libertad paradras trabajo mas apropiado.

« Horas laborales flexibles: El trabajo se adapte\ada del trabajador

* Aprendizaje y desarrollo: Dele oportunidades emtdida en que vayan surgiendo y la capacida
elegir entre tareas siempre que sea posible.

» Disponibilidad y tiempo del directivo: tiempo quesase con el directivo

« Motivadores deben: decirse cuanto antes, ser sinespecifico, personal, positivo y sobretodo atgn
observador.
« Para motivar a los empleados los directivos tiemes recompensar los logros y el progreso haci:
metas con mucha mas asiduidad, de hecho tendriapopdricirse una recompensa casi diaria
rendimiento.

* Implementar un sistema de recompensas que no sEsc@ara la empresa.

» A cada persona lo motiva algo distinto.

asy
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BIBLIOGRAFIA Nelson, B; Economy, P &Gi, E. (2006). La biblia dehnagement: el dltimo recurso de la direccionaBap
Ediciones Deusto.
| ARTICULO | Direccion de personas: evidencias y perspectivesgiaiglo XXI. |
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ORIGEN Espafa.

AUTOR Jaime Bonache, Angel Cabrera.

ANO 2005.

TEMA U OBJETO Cap. 10. Retencion y ruptura laboral.
OBJETIVOS Estrategias para retener y despedir empleados.
METODOLOGIA Libro.

CONCLUSIONES

» La rotacion voluntaria es el grado en el que laggabandona el puesto por iniciativa

» Para directivos atraer significa robar talentopeiblema es como retenerlas en esta guerra. No han

logrado fomentar lealtad entre sus empleados.

» La rotacion: favorece las promociones y nuevasratationes, introduce mayor innovacion y diversjdad

ajusta a las personas a la cultura de la orgadizaahorra costos laborales y gana accesos a caeatd de
punta.

» Las personas satisfechas generan compromiso \esamen la organizacion.
» Elementos para la satisfaccion y el compromisorklbexpectativas, valores, necesidades, percejoiec
justicia y reciprocidad.

e Los individuos valoran las posibilidades de dedlarjorofesional, el status que adquieren dentraeyd
de la compaiiia, las relaciones con el jede y lagpadieros, el entorno y condiciones de trabajo tyabajo
estimulante.

* En la encuesta de APD y Hay Group sitla el satammno sexto factor motivacional.

* La teoria de la equidad evalla en qué medida sstasjuen relacion con lo que ellos apor
conocimientos, experiencia, contactos, esfuerztijudes.

» Para auto motivarse se busca como referencia araersjue consideran superiores.

» Para estar satisfechos hay que percibir justagtasnpensas en relacion con lo que aportan y lotjoe
similares reciben.

« Para fomentar el compromiso la reciprocidad es agserDebemos ayudar a quienes nos ayuda
compromiso depende de cdmo sea tratado.

* Lalealtad es un activo que se construye con mipie

» Cambios frecuentes en los sistemas de selecciompertsacion, etcétera, destruyen la confianza
expectativas, y otorgan una baja o nula creditiligda direccién.

* Flowers y Hughes, examinaron diez razones paraagseden una compaiiia, clasificandolas €
categorias: Motivadoras (trabajo estimulante, debarprofesional); mantenimiento (seguridad de kEop

an:

y las

n 3

beneficios, horario, condiciones de trabajo); ewsr(obligaciones familiares, localizacién de lmpafia,
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el conyuge o hijos)

» Arraigo al puesto son una serie de fuerzas quetirenla gente a dejar su empleo actual. Tiel
dimensiones: vinculos (conexiones con otras pessdnatituciones o actividades) ajuste (compatbdi
con el puesto, afinidad con los valores de la esg)reacrificios (costos materiales o pérdida defieas
psicolégicos que incurriria si abandonara la orgion).

» A mayor arraigo, menor es la intencion de abandanar

» Estrategia de retencién: pensar cuanto tiempo @gige se queden en la organizacion, disefiar unan
de empleados, realizar encuesta de clima

* No hay que limitarse a analizar las capacidadesdgs sino evaluar la adaptacion a la forma deajaa
en la empresa.

* Una buena reputacion es un filtro para evaluas &topleados antes de que inicien proceso de Satec
» Ofrecer una vision realista, comunicando lo buero malo hara que las personas perciban la em|
como honesta y merecedora de confianza.

* Las compaiiias insisten en seleccionar a las persoaa dificiles de retener. En lugar de contrat
aquellos que pueden realizar bien el trabajo peeonp estdn muy demandadas, ej. personas mayofés
* Modelo Hackman y Oldham disefia puestos que sedadea, posean significados, tengan autono
posean identidad, tenga retroalimentacion. Estosstpe generan estados psicolégicos positivos
conduzcan a una alta motivacion, satisfaccion,ineiedto y menor rotacion.

* A veces el objetivo de la rotacion no es reducmotacion global sino retener aquellas actividagles se
guieren mantener.

e Con iniciativas no profundas, el empleado se qaddgado, no emocionado por trabajar donde tra
son iniciativas faciles de imitar.

 Iniciativas de retencion basadas en el entornamxterinculos (patrocinio o apoyo a actividadesjaa
estén involucrados) ajuste (Reclutamiento en etaukr local, programas de equilibrio entre trabayidg)
sacrificios (promociones, ayudas para vivienda)

e Las empresas reducen personal por: Reducir costogmentar la adaptabilidad de la empresa,
fusiones y adquisiciones, cambios tecnoldgicossultaontratacion.

» Estrategias para reducir los costos: reducciom dieerza de trabajo (elimina trabajadores y dejaitana
cantidad de trabajo) redisefio del trabajo (elimba&gos y tareas, simplifica la estructura) estrat
sistémica (cambia tamafio, modifica cultura, actitug valores de empleados).

» Al despedir es necesario: el proceso debe ser didtepor los empleados, la reducciéon no debe
percibida como la Unica alternativa, debe exigiisticia distributiva y procesal, prestar apoyo a
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despedidos, prestar servicios de apoyo a los selEstes.

XXI.

BIBLIOGRAFIA Bonache, J., & Cabrera, A. (2005). Direccion despeas: evidencias y perspectivas para el siglo )
Espafa: Pearson Educacion.

ARTICULO Reputacion y creacion de valor: una relacion cacul

ORIGEN Espana.

AUTOR Esther Quevedo.

ANO 2001.

TEMA U OBJETO Cap. 1 Reputacion y creacion de valor: marco tedaeuna relacion circular.

OBJETIVOS Andlisis de la reputacién y la creacion de valor.

METODOLOGIA Libro. Tesis.

CONCLUSIONES

* Una reputacion le permite mejores recursos en camdis mas favorables y finalmente repercute €
valor de la firma.

* La reputacion es un activo de construccién soqia, es creada y mantenida a través de un proce
legitimacion. El veredicto debe basarse en crisedie legitimidad.

* La reputacion une actuaciones pasadas para ebfutalegitimidad es un estadio previo a la regatac

» Las organizaciones son legitimas cuando sus aatlesl son congruentes con los objetivos y valore
sistema social en el que funcionan.

» Para gozar de reputacion no solo debe cumplir&zoedulacion existente sino que ademas debe algt
forma ejemplar y que esto sea percibido por elrantque la rodea.

» La reputacion es la percepcidn generalizada de dasmempresas resuelven las relaciones con
participantes de forma legitima, tanto en sus comapt®s de comportamiento como en términos
trasparencia informativa.

* Los Stakeholders son los creadores de expectaseése los comportamientos de la emprs
experimentan los efectos del comportamiento de, esta los destinatarios de las acciones y
consecuencias.

* EI proceso de construccién de la reputacion y dlizadion posterior como sefial para predecir
comportamiento futuro de los agentes, ha sido amgnte analizado por la teoria de la informacide Yos
juegos.

* La reputaciéon es la suma de las percepciones delistimtos participantes de la empresa sobr
satisfaccion de sus demandas legitimas, tantopati@s de comportamiento como en los informativos.
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» Cuanto mayor sea el valor creado, mayores sorpkibifidades de retribuir adecuadamente, no stbs

196



propietarios y directivos, sino también al restdageparticipantes en la compania.

* La reputacion es un producto de construccion ylaalon social

* La reputacion es la percepcion a lo largo del tem que la empresa mantiene una actitud legitone
todos y cada uno de sus participantes, tanto enrtés de comportamiento como informativos.

« Para garantizar su legitimidad y la consiguiengrit&cion de la organizacion, la empresa puede ae
recursos para crear mecanismos de salvaguardiaegiuezcan el conflicto y faciliten la transparen
informativa que evita el desincentivo hacia el cortgamiento honrado.

* A cada participante le conviene que la empresa\creantenga la reputacion, porque esto reanudal
un aumento del valor creado y por lo tano increarants posibilidades de satisfacer sus propiesases.
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BIBLIOGRAFIA Quevedo, E. (2001). Reputacion y creacion de valwa:relacion circular. Espafia: Ediciones Paraninfo
COMPROMISO

ARTICULO Comunicar el compromiso.

ORIGEN Espana.

AUTOR Javier Villalba Calles.

ANO 2012.

TEMA U OBJETO Comunicacion.

OBJETIVOS Importancia de comunicacion y el compromiso.

METODOLOGIA Articulo.

CONCLUSIONES

» Se ha perdido la cultura del esfuerzo y que élra@maue la justificacién fuera el cambio genenaaio

» El talento no se manifiesta con vigor, parece fdée@nergia.

» La falta de compromiso tiene su origen en el des#sto desencanto.

» La falta de compromiso libera, se siente desvimmylhay pérdida de lealtad.

* Ahora las relaciones se basan en la confianza

* Antes primaba compromisos contractual, ahora lasiomes se basan en la confianza, por lo que ou
esta se defrauda el compromiso se pierde.

» Es preciso recuperar la credibilidad en la funcisactiva

* No tanto en la exigencia moral del compromiso dedabajadores como en darles ejemplo para reau
su confianza, sobre la base de la integridad pafspmprofesional, y lograr que les sigan; es desir
involucracion.

and

pera

» (Gestionar los comportamientos de la capa direcisamiendo compromisos y comprometiéndose a |
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permite hacer honor a la palabra.

* El compromiso de la direccion pone de manifiestoverdadero interés por edificar una relacion
confianza.

* El compromiso es una obligacion moral que exigeogicurso colectivo para beneficio de las par
cuando una parte defrauda la confianza, el comge® extingue.

de

tes;

BIBLIOGRAFIA Villalba, J. (2012, Octubre). Comunicar el compremiRevista de comunicacion. (26), p. 64-66
REPUTACION

ARTICULO La guerra por la reputacion.

ORIGEN NA.

AUTOR Leslie Gaines-Ross.

ANO 2012,

TEMA U OBJETO Reputacion.

OBJETIVOS Importancia de defenderse como organizacion.

METODOLOGIA Articulo.

CONCLUSIONES

* Muchas compafiias han experimentado el dafio que a@er un solo critico motivado
» Los detractores ya no necesitan los recursos dengtiucion. Internet ha nivelado el campo de s
entre las grandes corporaciones y los activistéisiduales.

* Y alos lideres de negocios no les llega una atetianen tiempo para reflexionar.

« Hay que dominar y desplegar la siguiente estrategia

» 1. Evite demostraciones de fuerza que podriankieseicomo extremadamente desproporcionadas
« 2. Responda velozmente con los instintos perfeadios por el entrenamiento previo (uso rapidad
multiples canales, hay que estar entrenados esoaleikits para medios de comunicacion)
« 3. Empodere al equipo en la primera linea parsoreigy a un mensaje con un contra mensaje. ES
probable que el publico se relacione con los teadmps de la primera linea que con aquellos deiletes
mas altos.

* Los empleados que comparten la vision y los valdeesu compafia son sus aliados naturales y l&s
mas creibles.

* 4. Juegue duro al usar sus propias tacticas

» 5. Reclutar y desplegar “multiplicadores de fuegaé haran eco de su mensaje

de

mas

VOC

* 6. Entre a la batalla con sus credenciales en orden
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Credenciales incrementaran las armas de defensa
Menospreciar los medios nuevos es como obligaaselar cojeando
2009 la “tasa de tropiezos” — incidencia de perdidaeputacion- de las compafias mas respetadzs

mundo fue de casi 50%

Reconocer que tiene bastante menos control sobm@aanisajes corporativos que hace apenas unos a
La batalla nunca termina.

BIBLIOGRAFIA
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Anexo D. Guia de Entrevista Gerente Coomeva EPS,o06mevaMedicina Prepagada y
Sinergia Global en Salud.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION
GERENTE COOMEVA EPS, COOMEVA MEDICINA PREPAGADA Y S INERGIA
GLOBAL EN SALUD.

Metodologia: Entrevista
Fecha:

Duracion:

Registro: Grabacion de Voz

Informacion sobre sujeto

Alias: Edad: Sexo: M (X B Estrato Socioecondémico:
Nivel Educativo:
Profesion: Expedadalooral en meses X Tipo

de organizacion:

¢, Qué significa para usted, un buen lugar parajaeba

¢,Cudl considera que es la importancia del talemtaseempresas?

¢, Qué empresa del sector salud cree que es la sigopada del mercado?

¢, Como describiria la cultura de Coomeva Salud?

¢,Cuadles cree que son los conceptos que debe ttahammmpresa?

¢,Considera que Coomeva Salud camina a la velodeladercado?

¢, Considera que los cambios que se realizan en Maona manejados adecuadamente?

¢, Considera que el modelo cooperativo es la bakegistion diaria en Coomeva?

¢, Es satisfactoria la forma en que Coomeva Saludlilcoye a la comunidad?

¢,Cudl considera que es el actual posicionamient@odeneva Salud?

¢A qué se debe el posicionamiento de Coomeva Salud?

¢, Como quiere gue sea reconocida Coomeva Salud?

¢, Como cree que perciben a Coomeva en el secta?salu

¢ En esta empresa hay articulacion entre los preceddoack office y el front?

¢ Considera que la mayoria de los empleados actéaacderdo a los valores de la

empresa?

16. ¢Considera que los medios de comunicacion en Cao®aud son efectivos?

17. ¢Considera que funcién directiva de Coomeva S#ue tredibilidad?

18. ¢Considera que la crisis de la salud, afecta snt@e=io?

19. ¢CoOmo posicionar una marca en tiempos de crisis?

20. ¢Cree que el posicionamiento de Coomeva Saludspamee con la realidad que se vive
en la organizacion?

21. ¢Que tipo de informacion se divulga de la emprdea eolaboradores?

22. ¢Qué le hace falta a Coomeva Salud para ser hdgrpais?

©oNoOOr~®ODNE
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23.
24,
25.

26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.

34.
35.
36.
37.
38.

39.

40.
41.
42.
43.

44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.

¢, Cual es el futuro para Coomeva en el sector salud?

¢,Cree que los colaboradores actuales son buen@gaeloies de la marca Coomeva?

¢, Considera que Coomeva Salud adopta estrategiaaslegoadaptadas a la realidad local?
¢,Cuales?

¢,Cree que Coomeva Salud es una empresa con aozaiBil

¢ En Coomeva Salud se estimula la innovaciéon?

¢, En esta empresa se trabaja con un enfoque emagia’s

¢ Los procesos en Coomeva Salud, son agiles?

¢,Cuadl es la huella de Coomeva Salud? ¢ Su aspésrendiador?

¢, Qué cualidades debe tener un aspirante para eaodgcultura de Coomeva Salud?

¢ Existe una estrategia de Employer Branding en @varS8alud?

¢,Cree usted que para entrar a trabajar en Coongew@oesaria una recomendacion o
influencia?

¢, Por qué cree que las personas quieren trabafzo@neva Salud?

¢,Qué hace de Coomeva Salud un lugar atractivaadnaar?

¢, En Coomeva Salud saben como atraer talento clave?

¢, Considera que Cali cuenta con grandes resentatede?

Independientemente de los conocimientos técnidosales son las 3 caracteristicas que
deben tener los candidatos para trabajar en CooSedud?

¢, Qué considera que compromete mas al trabajadgoeale funciones que desarrolla o las
emociones que espera dentro de la compafia?

¢,Cree que Coomeva Salud es un lugar apeteciddrpbegar?

¢,Cudl cree que es la relaciéon entre la culturagténcion de talentos en las empresas?

¢, Como se comunica la propuesta de valor de CooS8edud a los empleados?

¢ Siente que existen igualdad de oportunidadestpdos los colaboradores de Coomeva
Salud?

¢ Existe una cultura de retencién de talento en @uarBalud?

¢, Como se reconoce el rol y el éxito de los empkadda compafia?

¢, Cémo Coomeva Salud contribuye al desarrollo dedt@boradores?

¢ Existe una remuneracion basada en el crecimieno empresa?

¢, Cémo recompensa Coomeva Salud a sus colaboradores?

¢,Cudles son los beneficios psicologicos de tralehf@oomeva Salud?

¢ La empresa fomenta el equilibrio entre trabajag® ¢ COmo?

¢,Ha percibido fuga de talento dentro de la empresa?
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Anexo E. Guia de Entrevista Jefe de Seleccién de @uneva Servicios Administrativos

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION
JEFE SELECCION DE COOMEVA SERVICIOS ADMINISTRATIVOS

Metodologia: Entrevista
Fecha:

Duracion:

Registro: Grabacion de Voz

Informacion sobre sujeto

Alias: Edad: Sexo: M (X B Estrato Socioecondmico:
Nivel Educativo:
Profesion: Expedadalooral en meses : Tipo

de organizacion:

¢, Qué significa para usted, un buen lugar parajaeba

¢,Cudl es la huella de Coomeva Salud? ¢ Su aspésendiador?

¢, Coomeva Salud fomenta el equilibrio entre traajma? ¢ Como?

¢, Como definiria la cultura de Coomeva Salud? ¢ Qoeéctos destaca?

¢, Qué cualidades debe tener un aspirante para eaodgcultura de Coomeva Salud?

¢,Cudl cree que es la relaciéon entre la culturagténcion de talentos en las empresas?

¢, Cuadles cree que son los conceptos que debe ttatammmpresa?

¢, Por qué cree que las personas quieren trabafzo@neva Salud?

¢,Cree que los colaboradores actuales son buen@gaeloies de la marca Coomeva?

10. ¢Realizan algun tipo de medicién de la reputacmpresarial? ¢ Cual?

11. ¢Considera que existe una diferencia entre imageputacion corporativa? ¢ Cual?

12. ¢Recomendaria a un amigo trabajar en Coomeva Salud?

13. ¢Cual considera que es el actual posicionamien@odeneva en el sector Salud?

14. ¢Cuales creen que son los principales intereskes delaboradores dentro de la empresa?

15. ¢A qué se debe el posicionamiento de Coomeva Salud?

16. ¢Cual empresa del sector salud, cree que es la pusjcionada del mercado?

17. ¢Conoce algun premio o reconocimiento que hayamim€€oomeva Salud?

18. ¢Qué medios utiliza Coomeva Salud para posicianaraca?

19. ¢CoOmo posicionar una marca Coomeva en tiempossie?cr

20. ¢Qué le hace falta a Coomeva Salud para ser hdgrpais?

21. ¢Existe una estrategia de Employer Branding en @varSalud?

22. ¢Cudles de estos medios cree que es mas efeatavoephutar personas? Web corporativa,
bolsas de empleo, redes profesionales, redes egaiaferidos

23. ¢ Es facil reclutar médicos en Coomeva Salud? ¢&uéll mayor inconveniente?

24. ¢ Existen registros de candidatos potenciales quelintinaron su proceso de seleccion en
Coomeva Salud?

25. ¢Cree gue los procesos de atraccion y selecci@Qoemeva Salud son efectivos?

26. ¢Qué lo sedujo de Coomeva Salud para que Ustettaségando aqui?

27. ¢Cual considera que es la calidad del reclutamemesta empresa?

©CoNo~wNE
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28.
29.
30.
31.
32.
33.

34.
35.
36.
37.
38.
39.

40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.

¢ Existen los semilleros de personal en cargos déeos®

¢, En Coomeva Salud saben como atraer talento clave?

¢, Considera que Cali cuenta con grandes resertated®?

¢ Manejan algun tipo de insumo diferenciador erptosesos de seleccion?

¢, Por qué cree que hay candidatos que desistenteloamprocesos de seleccién?
Independientemente de los conocimientos técniddsales son las 3 caracteristicas que
deben tener los candidatos para trabajar en CooSedud?

¢, Considera que existen grandes posibilidades éassy promocion en Coomeva Salud?
¢, Podria asegurar que los candidatos seleccionaddsssmejores del mercado?

¢, Considera que la calidad de los procesos de gelezxla adecuada?

¢ Considera que el informe de seleccién es unarhiemga Gtil para tomar una decisién?

¢ Se siente usted satisfecho con las personaslqueigea?

¢, Qué considera que compromete mas al trabajadippeale funciones de desarrolla o las
emociones que espera dentro de la compafia?

¢, Son claros los procesos de traslados o ascenstos de Coomeva Salud?

¢,Cuanto tarda el proceso de contratacion en laesapr

¢, Conoce cudl es el impacto de sus funciones asifanvde Coomeva Salud?

¢ Existe una cultura de retencién de talento en @uarBalud?

¢, Considera que hay otras empresas del mercaddrque mejores salarios o beneficios?
¢, Se siente comprometido con Coomeva Salud?

¢, Cémo recompensa Coomeva Salud a sus colaboradores?

¢, Coémo Coomeva Salud contribuye al desarrollo dedtzboradores?

¢,Cudles son los beneficios psicologicos de tralehf@oomeva Salud?

¢, Como se comunica la propuesta de valor de CooB8edud a los empleados?

¢, Por qué razones sigue trabajando en esta orgamzac
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Anexo F. Guia de Entrevista Jefe de Gestion Humarfauroccidente.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION
JEFE DE GESTION HUMANA SUROCCIDENTE

Metodologia: Entrevista
Fecha:

Duracion:

Registro: Grabacion de Voz

Informacion sobre sujeto

Alias: Edad: Sexo: M (X B Estrato Socioecondmico:
Nivel Educativo:
Profesion: Expeadalooral en meses : Tipo

de organizacion:

¢,Cudl considera que es la importancia del talemtaseempresas?

¢, Cual es la huella de Coomeva Salud? ¢ Su aspésrendiador?

¢, Como integra Coomeva Salud diferentes generaéiones

¢, Qué significa para usted, un buen lugar parajaeba

¢, La empresa fomenta el equilibrio entre trabajag® ¢ COmo?

¢, Como percibe la calidez de la estructura diregtigarencial?

¢,Ha percibido fuga de talento dentro de la empresa?

¢, Como definiria la cultura de Coomeva Salud?

¢, Qué cualidades debe tener un aspirante para eandgcultura de Coomeva Salud?

10. ¢Considera que los cambios que se realizan en Gacsoa bien manejados?

11. ¢Considera que en Coomeva Salud se reconocergtisyacolores corporativo?

12. ¢Cual cree que es la relacion entre la culturargténcion de talentos en las empresas?

13. ¢Qué tipo de sanciones utiliza la empresa antéalta&

14. ¢En esta empresa se trabaja con un enfoque esuatiaf

15. ¢En Coomeva Salud se estimula la innovaciéon?

16. ¢Los colaboradores saben realmente que esta sudedidrededor de la empresa?

17. ¢Los procesos en Coomeva Salud, son agiles?

18. ¢En esta empresa hay articulacion entre los preackddoack office y el front?

19. ¢Laempresa hace un esfuerzo importante por prarnas/ealores en los colaboradores?

20. ¢Laempresa camina a la velocidad del mercado?

21. ¢Puede la reputacion hacer de una organizacioncongsetitiva?

22. ¢Cudles cree que son los conceptos que debe ttatammmpresa?

23. ¢ Por qué cree que las personas quieren trabafzo@neva Salud?

24. ¢Cree que los colaboradores actuales son buen@gagiotes de la marca Coomeva?

25. ¢Realizan algun tipo de medicion de la reputacnpresarial? ¢ Cual?

26. ¢Considera que Coomeva Salud adopta estrategiaaslegoadaptadas a la realidad local?
¢,Cuales?

27. ¢Considera que existe una diferencia entre imageputacion corporativa? ¢ Cual?

28. ¢ Conoce proyectos de responsabilidad social querad€oomeva Salud?

29. ¢Cree que Coomeva Salud es una empresa con aoziBil

CoNooOrWNE
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30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.

42.
43.
44,
45.

46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.

56.
S57.

58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.

67.
68.
69.
70.

¢A las personas se les anima para que equilibrealsajo con la vida personal?

¢ En Coomeva Salud hay un sentido de familia ajdge?

¢,Cudl considera que es el actual posicionamient@odeneva Salud?

¢, Cudles creen que son los principales intereskes @enpleados dentro de la empresa?

¢, Como cree que perciben a Coomeva dentro del sadtmt?

¢, Qué empresa del sector salud cree que es la sigopada del mercado?

¢, Conoce algun premio o reconocimiento que hayddgboomeva Salud?

¢, Como quiere que sea reconocida Coomeva Salud?

¢, Qué medios utiliza Coomeva Salud para posicianaraca?

¢, Como posicionar una marca en tiempos de crisis?

¢,De quién cree que es la labor de posicionar uneama

¢,Cree que el posicionamiento de Coomeva Saludspamee con la realidad que se vive
en la organizaciéon?

¢, Qué le hace falta a Coomeva Salud para ser hdgrpais?

¢ Existe una estrategia de Employer Branding en @warS§alud?

¢ Es facil reclutar médicos en Coomeva Salud?

¢ Existen registros de candidatos potenciales quelintinaron su proceso de seleccién en
Coomeva Salud?

¢,Cree que Coomeva Salud es un lugar apeteciddrpbegar?

¢,Cree que los procesos de atraccion y selecciQoemeva Salud son efectivos?

¢, El reclutamiento en esta empresa es oportuno?

¢, Como calificaria la calidad de los procesos detaniento?

¢, Se innova en las estrategias de reclutamiento?

¢, En Coomeva Salud saben como atraer talento clave?

¢, Considera que Cali cuenta con grandes reserntated®?

¢ Manejan algun tipo de insumo diferenciador erptosesos de seleccion?

¢, Por qué cree que hay candidatos que desistent@lmamprocesos de seleccién?
Independientemente de los conocimientos técniddsales son las 3 caracteristicas que
deben tener los candidatos para trabajar en CooSedud?

¢, Considera que la calidad de los procesos de gelezxla adecuada?

¢, Qué considera que compromete mas al trabajadippeale funciones de desarrolla o las
emociones que espera dentro de la compafia?

¢, Son claros los procesos de traslados o ascensos de Coomeva Salud?

¢,Cuanto tarda el proceso de contratacion en laesapr

¢ En esta empresa son claros en las condicionesttatacion?

¢ Existe una remuneracion basada en el crecimieniempresa?

¢, Existe una cultura de retencion de talento?

¢, Otras empresas del mercado ofrecen mejores s&lario

¢, Como se reconoce el rol y el éxito de los empkadda compaiiia?

¢ Se siente comprometido con Coomeva Salud? ¢ P#r qué

¢ Siente que existen igualdad de oportunidadestpdos los colaboradores de Coomeva
Salud?

¢, Coémo Coomeva Salud contribuye al desarrollo dedt@boradores?

¢,Cudles son los beneficios psicologicos de traled@oomeva Salud?

¢,Como se comunica la propuesta de valor de CooS8edud a los empleados?

¢, Cree usted en la funcion directiva de Coomevad3alu
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71. ¢Considera que la crisis de la salud, afecta sntj@=io?
72. ¢Por qué razones sigue trabajando en esta orgiém2ac
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Anexo G. Formato de Encuesta Directores de Unidade® Prestacion de Servicio.

INSTRUMENTO DE RECOLECQION DE INFORMACION
DIRECTORES DE UNIDADES DE PRESTACION DE SERVICIOS

Metodologia:

Fecha:

Informacion sobre sujeto

Edad: _ Sexo: M () F () Estrato Socioecormomi____ Nivel Educativo:

Profesion: Cuantos afios lleva tratlajan esta organizacion:

# PREGUNTA Sl NO

1 Coomeva Salud es una empresa con credibilidad.

2 Esta empresa contribuye a los resultados de larregi

3 Coomeva tiene futuro en el mercado de la salud.

4 En esta empresa se trabaja con un enfoque al osuari

5 Me siento orgulloso de trabajar en Coomeva Salud.

6 Coomeva Salud es una buena empresa para trabajar.

7 Yo soy pieza clave en el posicionamiento de Coonsarad.

8 El modelo cooperativo es la base de la gestiomedéar Coomeva Salud.

9 Coomeva Salud camina a la velocidad del mercado.

10 Los colaboradores actuales son buenos embajadetasmharca Coomeva.

11 Recomendaria a un amigo trabajar en Coomeva Salud.

12 Las personas que acpmpgﬁan el proceso de cordratsmn atentas y estin
dispuestas a resolver inquietudes.

13 Los procesos de seleccién de médicos son trasparent

14 Son claros los procesos de traslados o ascenswwe derCoomeva Salud.

15 El informe de seleccion, es una herramienta Utd p@mar una decision.

16 Para ingresar a laborar en esta empresa, es nackesaecomendacion o |a
influencia.

17 Los procesos en Coomeva Salud, son agiles.

18 Me da igual ser seleccionado para esta emprespagaetras.

19 Es facil reclutar médicos en Coomeva Salud.

20 Los procesos de atraccion y seleccion en Coomedua San efectivos.

21 La calidad del reclutamiento en esta empresa esbuena.

22 He realizado reclutamiento sin ser una funcion deargo.

23 Coomeva Salud captura los mejores talentos deladerc

24 Me gustaria tener otro tipo de contrato en CoonSalad.

o5 Al ingresar, me proporcionaron la induccion peritee para conocer las
responsabilidades y politicas en Coomeva Salud.
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Se me dieron a conocer apropiadamente las resplicesdds y actividades

a

26 desarrollar en mi puesto.

27 Estoy a gusto con la cultura corporativa de Coongalad.

28 Existen grandes posibilidades de ascenso y promecidCoomeva Salud.

29 En esta empresa son tan importantes los cliertessas como los externos.

30 La comodidad de mi area de trabajo es optima.

31 Mi desempefio afecta la mision y vision de Coomealads

32 Los empleados actuamos de acuerdo a los valolaesetepresa.

33 En' esta empresa hay articulacion entre los proagsldsack office y el front
office.

34 Me siento comprometido con Coomeva Salud.

35 Hace falta mas compromiso de todos para lograrekdtados.

36 Las directivas de la empresa son célidas y amables.

37 En e;ta empresa existe, por parte de sus dirigamt@sgran resistencia |al
cambio.

38 Mi jefe me mantiene informado de cambios y asude&o€oomeva Salud.

39 Tengo una buena relacion con mi jefe directo.

40 Recibo retroalimentacion clara de mi jefe sobrerabajo.

a1 Los jefes demuestran interés en mi como personatanosolo como
trabajador.

42 Me han manifestado el potencial que tengo dentila deganizacion.

43 Creo en la funcion directiva de Coomeva Salud.

44 Mis opiniones y sugerencias son tenidas en cuemtiag directivas

45 La forma_ en que se organiza el trabajo en mi unigadtribuye con la
productividad del area.

46 P.ue.do contar con la ayuda de mis compafieros, paergefiar mis laborgs
diarias.

47 La crisis de la salud, afecta mi desempefio.

48 Los medios de comunicacion en Coomeva Salud sati\afs.

49 Mi salario es adecuado, comparado con lo ofreadotas organizaciones.

50 Me gustaria que la empresa fuera mas flexibleshdaas contratadas.

51 Otras empresas del mercado ofrecen mejores salarios

52 Mi salario es proporcional a las funciones que eba.

53 En Qoom(_eva Salud reconocen mi trabajo con incentivoremios adicionales
a mi salario.

54 Me gustaria que mi salario no estuviera flexibdiza

55 Los .productos .del portqfolio de beneficios extraleg que ofrece la empresa
se ajustan a mis necesidades.

56 Conozco el modelo de compensacion variable que teeempresa.

57 Utilizo los beneficios extralegales que CoomevaiGalfrece.

58 El acuerdo de desempefio es objetivo.
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59 En esta empresa hay un modelo claro de gestionrfauma
60 Tengo oportunidades para hacer cosas distintasgadoras en mi trabajo.
61 Tengo aspiraciones en roles administrativos enezsfaesa.
62 En Coomeva Salud se estimula la innovacion.
63 En esta organizacion existe una cultura de retardedalento.
64 En Coomeva Salud existe fuga de talento.
65 En esta empresa tengo la seguridad de un traliajoles
66 Si tuviera la oportunidad de trabajar en otra esgoe Coomeva, en igualdad
de condiciones, me quedaria donde estoy.
67 Han reconocido alguna competencia, practica o popcgue llevo a cabo,|y
que genera impacto en la organizacion.
68 Coomeva Salud ofrece oportunidades para desas®lfapidamente.
69 Siento que he crecido profesionalmente en CoomakalS
70 Esta empresa me ha brindado todo lo necesariompatasarrollo profesional.
Ambiente laboral
Beneficios extralegales
Condiciones economicas
. . Desarrollo personal
Los 3 aspectos que mas valoro en mi trab%n, — i
71 quilibrio entre trabajo

son; -
vida

Interés en el trabajo

Reconocimiento

Seguridad laboral
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Anexo H. Formato de Encuesta Médicos Generales danidad.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION
MEDICOS

Metodologia: Encuesta

Fecha:

Informacion sobre sujeto

Edad: Sexo: M () F () Estrato Socioecomomi Nivel Educativo: -
Profesion: Cuaafms lleva trabajando en esta

organizacion:

PREGUNTA Sl IC\I)

Coomeva Salud es una buena empresa para trabajar.

Esta es una empresa con credibilidad.

En Coomeva Salud se estimula la innovacion.

Coomeva Salud camina a la velocidad del mercado.

Coomeva Salud es una empresa que esta muy lsmopada.

Existen otras empresas del sector salud, megicipoadas que Coomeva.

Yo soy pieza clave en el posicionamiento de Ceansalud.

Coomeva Salud contribuye a los resultados degi@m.

OCioIN|O|O|RIW|INIFL| F&

Coomeva Salud tiene futuro en el mercado dallals

[
o

En esta empresa se trabaja con un enfoque @sualio.

[ —
[ —

En esta empresa son tan importantes los cligritgaos como los externos.

=
N

Recomendaria a un amigo trabajar en Coomeva.Salu

=
w

Conozco la visién, mision y objetivos de Coom&aéud.

'_\
o

La marca de esta empresa me llena de orgullo.

=
(6]

En Coomeva Salud hay un sentido de familia eqigpo.

=
(o))

Los medios de comunicacion en Coomeva Saluéfsativos.

[ —
\]

Las directivas de la empresa son calidas y asabl

=
oo

Se realmente que esté sucediendo en el erderl@oempresa.

=
(o]

En Coomeva Salud son rigidos las hormas y lmsepiimientos.

N
o

Los colaboradores actuales son buenos embagadeda marca Coomeva.

N
=

Los procesos de atraccion y seleccion en Cooakal son efectivos.

N
N

En esta empresa se utilizan estrategias efickcesclutamiento.

N
w

He realizado reclutamiento sin ser una funcémdcargo.

N
~

Los procesos de seleccion de médicos son texgpar

N
)]

Me da igual ser seleccionado para esta empuespaja otras.

N
(o]

Para ingresar a laborar en esta empresa es hedesatomendacion o la influencia.
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27 |Los procesos de contratacion en esta empresaEioosa

o8 Las personas que acompafan el proceso de confratsmn atentas y estan dispuestas 4
resolver inquietudes.

29 Al ingr_esar, me proporcionaron la induccion perieepara conocer las responsabilidades
y politicas de Coomeva Salud.

30 |En esta empresa son muy exigentes para contratguian.

31 |[Me identifico con la cultura y los valores de lapzasa.

32 | Conozco las necesidades de las personas queasoliciestros servicios.

33 | En esta empresa fomentan el equilibrio entre toapajda.

34 |Existe claridad en los horarios laborales de Coengaiud.

35 | Cuando se suscitan cambios en Coomeva Salud,séstesanejados adecuadamente.

36 |Los procesos en Coomeva Salud, son agiles.

37 |La comodidad de mi area de trabajo es 6ptima.

38 | En esta empresa hay articulacion entre los proaisdsack office y el front office.

39 |Hace falta mas compromiso de todos para lograemsdtados.

40 | Tengo una buena relacion con mi jefe directo.

41 | Mi jefe me mantiene informado de cambios y asudeo€oomeva Salud.

42 | Recibo retroalimentacion clara de mi jefe sobrérabajo.

43 Ira forma en que se organiza el trabajo en mi unidadtribuye con la productividad del
area.

44 | Puedo contar con la ayuda de mis compafieros, paesrgbeniar mis labores diarias.

45 | Me gustaria tener otro tipo de contrato en Coonsalad.

46 | Trabajar en esta empresa es interesante, porqeeeafruchos beneficios.

47 | Existen grandes posibilidades de ascenso y promecidCoomeva Salud.

48 | Tengo aspiraciones en roles administrativos enegsfaesa.

49 |La crisis de la salud, afecta mi desempefio.

50 |Midesempefio afecta la visibn de Coomeva Salud.

51 | Conozco informacion critica de la empresa (finapzagrsiones, gestion).

52 |En Coomeva Salud hay empoderamiento.

53 En Coomeva Salud sus directivos muestran preocpapor el bienestar de lps
colaboradores.

54 | En esta empresa hay un modelo claro de gestionrfauma

55 Sg me dieron a conocer apropiadamente las resplideadés y actividades a desarrollar|en
mi puesto.

56 |En Coomeva Salud mis logros son recompensados.

57 | Mi salario es adecuado, comparado con lo ofreadotes organizaciones.

58 |Estoy satisfecho con los beneficios extra legalesajrece Coomeva Salud.

59 |[Mi salario es proporcional a las funciones que hago

60 |En Coomeva Salud reconocen mi trabajo con incentivoremios adicionales a mi salatio.

61 |Me gustaria que mi salario no estuviera flexibdiaa
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Los productos del portafolio de beneficios extraleg que ofrece la empresa se ajustan 4

62 mis necesidades.
63 | Otras empresas del mercado ofrecen mejores salarios
64 | Me gustaria que la empresa fuera mas flexible €hdaas contratadas.
65 |En esta empresa tengo la seguridad de un trabiajoes
66 |Me manifestado el potencial que tengo dentro aedanizacion.
67 _Han reconocido alg_una. ,competencia, practica o pmcgle llevo a cabo y que gengra
impacto en la organizacion.
68 | Me siento comprometido con Coomeva Salud.
69 | Existe igualdad de oportunidades para todos Iaboshdores de Coomeva Salud.
70 | Siento que he crecido profesionalmente en CoomahalS
71 |Sé que tengo un plan carrera y puedo ascendesmofdmente.
72 | Conozco el plan de desarrollo y rotacion que haefidido para mi.
73 | El acuerdo de desempefio es objetivo.
74 | Coomeva Salud ofrece oportunidades para desas®ltapidamente.
75 | Tengo oportunidades para hacer cosas distintasovadoras en mi trabajo.
76 | En Coomeva Salud existe una cultura de retencidal€eeto.
77 Si tu_vi_era la oportunidf;\d de trabajar en otra eswrde Coomeva en igualdad |de
condiciones, me quedaria donde estoy.
Seguridad laboral
Condiciones economicas
Equilibrio entre trabajo y vida
-g | LOS 3 aspectos que més valord yierés en el trabajo

mi trabajo, son: Desarrollo personal

Ambiente laboral

Reconocimiento

Beneficios extralegales
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Anexo |. Plan de Andlisis

. . PUBLICOS Objetivo
CATEGORIA | SUBCATEGORIA PREGUNTAS GlIslach [DUTMGU [Referido
1. Reputacién |1.1 Cultura Corporativeg, COmo describiria la cultura de Coomeva Saludsighee a 2;3

de la empresa gusto con la cultura de Coomeva Salud? XXX X

. Reputacion [1.1 Cultura Corporative, Como integra Coomeva Salud diferentes generaéiones X 1
de la empresa

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativee COmo percibe la calidez de la estructura directiva X X |x 2;3
de la empresa gerencial?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativg,Conoce informacion critica de la Coomeva Saludar{fzas X 1
de la empresa inversiones, gestion)

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativge,Conoce los valores de la Coomeva Salud? ¢ Sefickintin 1
de la empresa alguno?

. Reputacion | 1.1 Cultura Corporativeg,Conozco la historia de la empresa, como nacid,0chan 1
de la empresa crecido, cdmo ha sido hasta hoy?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativee,Conozco las necesidades de las personas quetasolic X 1
de la empresa nuestros servicios?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativg,Considera que Coomeva Salud camina a la veloddbc;( X x |x 2
de la empresa mercado?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativge,Considera que el modelo cooperativo es la bakse ghestiorn X X 2
de la empresa diaria en Coomeva?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativgs,Considera que en Coomeva Salud existe una cutiica? 2;3
de la empresa

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativgs,Considera que en Coomeva Salud se reconocengos Yo X 1
de la empresa colores corporativo?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativge,Considera que la mayoria de los empleados actéan |d 2
de la empresa acuerdo a los valores de la empresa? X X X

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativg:,Considera que los cambios que se realizan en Gacsos X X X 2
de la empresa manejados adecuadamente?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativge, Considera que se vive una misma cultura en todmpaesa 2
de la empresa 0 esta segmentada por areas?

. Reputacion |1.1 Cultura CorporativggConsidero que la mayoria de los cambios impactan 2
de la empresa positivamente a Coomeva Salud?
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. Reputacion |1.1 Cultura Corporativge,Cree que existe empoderamiento en Coomeva Salud? 2
de la empresa

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativg,Cree usted que para entrar a trabajar en Coomegya |e 2
de la empresa necesaria una recomendacion o influencia? X

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativg,Cudl considera que es la importancia del talentdae X 2
de la empresa empresas?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativge, Cuél cree que es la relacién entre la culturargtencion deX X 1
de la empresa talentos en las empresas?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativg,Cuél es la huella de Coomeva Salud? ¢Su aseg:%) 2
de la empresa diferenciador?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativg, Cuéles aspectos se destacan en la cultura de CGo&alkeid?) 2
de la empresa

. Reputacion |1.1 Cultura Corporative,En Coomeva Salud se estimula la innovacion? X 2;3
de la empresa

. Reputacion |1.1 Cultura CorporativegeEn Coomeva Salud son rigidos las normas y| Igs 2
de la empresa procedimientos?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativp,En esta empresa existe una gran resistencia hlacam sus 2
de la empresa dirigentes?

. Reputacion | 1.1 Cultura Corporatives,En esta empresa hace falta mas compromiso de pedas 2
de la empresa lograr los resultados?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativg,En esta empresa hay articulacion entre los preakddack X 2
de la empresa office y el front?

. Reputacion | 1.1 Cultura Corporativee, En esta empresa hay un espiritu cooperativo cuaedo 2
de la empresa atiende a un usuario?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativg,En esta empresa se trabaja con calidad y se aes|aet 1,2
de la empresa normas y los procedimientos?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativg, En esta empresa se trabaja con un enfoque esuatia? X 2
de la empresa

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativgs,En esta organizacion se tienen en cuenta fecpesi@gs? 1;3
de la empresa

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativee, En la empresa hay normas respecto a la presantacio 1
de la empresa personal?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativgs,Es claro cuéles son las fortalezas y debilidadeSabmeva 2
de la empresa Salud?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativa ¢Es satisfactoria la foanague Coomeva Salud contribuygexal 2
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de la empresa

la comunidad?

Coomeva Salud?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativg;,Esta a gusto con la cultura corporativa de Coor8aled? 2;3
de la empresa

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativigs Existe claridad en los horarios laborales en CoarSalud? 1
de la empresa

. Reputacion [1.1 Cultura Corporativig,Ha percibido fuga de talento dentro de la empresa? X 1
de la empresa

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativee,La empresa fomenta el equilibrio entre trabajo iga? X 1;3
de la empresa ¢, COmo?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativp,La empresa hace un esfuerzo importante por prantosge 2;3
de la empresa valores en los colaboradores?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativge,La marca de esta empresa me llena de orgullo? 2
de la empresa

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativgs,La vision, misién y objetivos de Coomeva Saludn|so 1
de la empresa conocidos por todos los colaboradores?

. Reputacion [1.1 Cultura Corporativp;,Los colaboradores saben realmente que esta sube 2
de la empresa alrededor de la empresa?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativgs,Los nuevos métodos y nuevas soluciones son bidndas 2
de la empresa en la empresa?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativigs,Los procesos en Coomeva Salud, son agiles? X 2
de la empresa

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativge,Para ingresar a laborar en esta empresa es n@ckgar 1
de la empresa recomendacién o la influencia?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativg,Qué acciones lleva a cabo su area para el meg@rande la 1
de la empresa cultura en Coomeva Salud?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporative;,Qué cualidades debe tener un aspirante para ercaja X 1
de la empresa cultura de Coomeva Salud?

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativgs, Qué significa para usted, un buen lugar parajaba X 2
de la empresa

. Reputacion |1.1 Cultura Corporativige, Qué tipo de sanciones utiliza la empresa antéaita@ 1
de la empresa

. Reputacion | 1.2 Reputacion Interna | ¢A las personas se les anima para que equilibreraelsajo, 2;3

con la vida personal?
. Reputacion | 1.2 Reputacion Interna | ¢ Conoce proyectos de responsabilidad social quiaraele 1

215




1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢ Considera que Coomeva Salud adopta estrategibalego 1;2
adaptadas a la realidad local? ¢ Cuéles? X

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢ Considera que existe una diferencia entre imagen ¥ 2
reputacion corporativa? ¢ Cual?

1. Reputacion | 1.2 Reputacion Interna | ¢ Considera que los medios de comunicacion en C(mr;lev X 2
Salud son efectivos?

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢ Considero que la forma en que se organiza eljdr&pami 2
unidad contribuye con la productividad del &rea? X

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢, Cree que Coomeva Salud es una empresa con GdadiBil | X X 2

1. Reputacion |1.2 Reputacion Interna | ¢, Cree que los colaboradores actuales son buenggaeinies % | x 2
de la marca Coomeva?

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢, Cual es la misiébn de Coomeva Salud? 1

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢, Cual es su percepcion de Coomeva Salud? 2

1. Reputacion | 1.2 Reputacion Interna | ¢ Cuéles cree que son los conceptos que debe ttiarism"g( X 2
empresa?

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢, Cuando las personas cambian de funcién o aress deate 2;3
sentir en casa?

1. Reputacion | 1.2 Reputacion Interna | ¢ En Coomeva Salud hay un sentido de familia aydipe? 2;3

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢En nuestra empresa son tan importantes los diartirnos 2;3
como los externos?

1. Reputacion | 1.2 Reputacion Interna | ¢ Estoy orgulloso de trabajar en Coomeva Salud? X 2

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢La comodidad de mi area de trabajo es éptima? X 2;3

1. Reputacion | 1.2 Reputacion Interna | ¢Los ambientes de trabajo estan limpios y ordeffados 2;3

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢ Los jefes demuestran interés en mi como persortanrsold X 2;3
como trabajador?

1. Reputacion | 1.2 Reputacion Interna | ¢Mi jefe me mantiene informado de cambios y asud®s X 2
Coomeva Salud?

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢ Mi jefe me trata con respeto? 2;3

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢Mi participacion en la empresa es importante? 2

1. Reputacion |1.2 Reputacion Interna | ¢Por qué cree que las personas quieren trabajao@meva % | X 2
Salud?

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢Puede la reputacion hacer de una organizacion,| mas 2
competitiva?
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1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢Puedo contar con la ayuda de mis comparfieros,| para 2
desempeiiar mis labores diarias?

1. Reputacion |1.2 Reputacion Interna | ¢Realizan algun tipo de medicion de la reputaciénx X 1
empresarial? ¢ Cual?

1. Reputacién |1.2 Reputacion Interna | ¢ Recibo retroalimentacién clara de mi jefe sobréahiajo? 1;3

1. Reputacion | 1.2 Reputacion Interna | ¢ Recomendaria a un amigo trabajar en Coomeva 3alud X 2

1. Reputacién | 1.2 Reputacion Interna | ¢ Siento que estamos todos los colaboradores etisglont 2
barco"?

1. Reputacion | 1.2 Reputacion Interna | ¢ Tengo una buena relacién con mi jefe directo? 2

1. Reputacién | 1.3 Posicionamiento ¢A muchas personas les gustaria trabajar en Coddadwd? 2

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢A qué se debe el posicionamiento de Coomeva Salud | X | X 2

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢Actualmente cudl cree que es la imagen que sépeale) 2
Coomeva Salud?

1. Reputacién | 1.3 Posicionamiento ¢ Como cree que perciben a Coomeva en el sectof?salu | X X 2

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢ Como posicionar una marca en tiempos de crisis? XX | X 2

1. Reputacién | 1.3 Posicionamiento ¢ COmo quiere que sea reconocida Coomeva Salud? X X 2

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢Conoce algun premio o reconocimiento que hayaddeni X | 1
Coomeva Salud?

1. Reputacién | 1.3 Posicionamiento ¢ Considera que usted es pieza clave en el posicien® de 2
Coomeva Salud?

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢,Considero que Coomeva Salud es de las mejoraaditsies 2
de salud en Colombia?

1. Reputacién | 1.3 Posicionamiento ¢ Coomeva Salud contribuye a los resultados dgjiane 1

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢Coomeva Salud es una empresa importante en @l pais 2

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢,Cree que el posicionamiento de Coomeva Saludspamee 2
con la realidad que se vive en la organizacion? X X

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢Cree que es facil dafiar la reputacion de una sapEComp 2
podria hacerlo?

1. Reputacién | 1.3 Posicionamiento ¢ Cual considera que es el actual posicionamien@odmevax X | x 2
Salud?

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢Cual cree que es la empresa lider en el sectoi?sal 2

1. Reputacién | 1.3 Posicionamiento ¢, Cual empresa del sector salud cree que es Iacrs'té:k)padax X |x 2

del mercado?
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1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢, Cudl es el futuro para Coomeva en el sector salud? X 2

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢Cuales creen que son los principales interesedosle X 2
colaboradores dentro de la empresa?

1. Reputacién | 1.3 Posicionamiento ¢,De quién cree que es la labor de posicionar uneafa 2

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢La imagen de Coomeva Salud, se ha fortalecido len |e 2
tiempo?

1. Reputacién | 1.3 Posicionamiento ¢cLas personas reconocen Coomeva Salud cuando deaplo 2
ella?

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢Le gusta trabajar en una empresa que tenga eldgpo 3
reputacion de Coomeva Salud?

1. Reputacién | 1.3 Posicionamiento ¢ Qué conceptos llegan a su mente cuando piensaa@ne@d 2
Salud?

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢ Qué le hace falta a Coomeva Salud para ser hidarpais? | X 2

1. Reputacién | 1.3 Posicionamiento ¢Qué medios utiliza Coomeva Salud para posiciongr Sy 1
marca?

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢Qué tanto valor cree que tiene la marca Coomdud Sa 2;3

1. Reputacion | 1.3 Posicionamiento ¢Qué tipo de informacion se divulga de la empreslasax 1
colaboradores?

2. Atraccion 2.1 Atraccion ¢, Coomeva Salud es atractiva como oferta laboral? 2:3

y Seleccion

2. Atraccion2.1 Atraccion ¢,Cree que Coomeva Salud es un lugar apeteciddrabsgar?) 2;3

y Seleccion X

2. Atraccién2.1 Atraccion ¢ Cree gue los procesos de atraccion y selecci@oemeva 2

y Seleccion Salud son efectivos? X

2. Atraccion2.1 Atraccion ¢Cual considera que es la calidad del reclutamientesta 2

y Seleccién empresa? / ¢(Como calificaria la calidad de losgsue d¢ | x
reclutamiento?
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2. Atraccion
y Seleccion

2.1 Atraccion

¢ Cuales considera que son las formas de atraceounna
empresa?

2. Atraccion
y Seleccion

2.1 Atraccion

¢ Cuales de estos medios cree que es mas efeativoephutar
personas? Web corporativa, bolsas de empleo,
profesionales, redes sociales, referidos

red

2. Atraccién 2.1 Atraccion ¢Cuando se abre una vacante, a que aspecto seriayda

y Seleccién relevancia?

2. Atraccién 2.1 Atraccion ¢ El reclutamiento en esta empresa es oportuno?

y Seleccion

2. Atraccién 2.1 Atraccion ¢En Coomeva Salud saben cémo atraer talento clave?

y Seleccion X | X
2. Atraccién 2.1 Atraccion ¢En Coomeva Salud se atrae personal no adecuado?

y Seleccion

2. Atraccion2.1 Atraccion ¢En esta empresa lo persuaden a uno para que éabella?

y Seleccion

2. Atraccién 2.1 Atraccion ¢En esta empresa se utilizan estrategias eficaegs |d
y Seleccién reclutamiento?

2. Atraccién 2.1 Atraccion ¢Es facil reclutar médicos en Coomeva Salud? ¢€udal

y Seleccion mayor inconveniente? X
2. Atraccion 2.1 Atraccion ¢Esta empresa es interesante porque ofrece muchos
y Seleccién beneficios?
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2. Atraccion

2.1 Atraccion

¢Esta empresa no es atractiva para laborar ermiedtd, en

y Seleccion otro si?

2. Atraccion 2.1 Atraccion ¢Existe una estrategia de Employer Branding en @wam 1

y Seleccion Salud? X | X

2. Atraccién 2.1 Atraccion ¢ Existen los semilleros de personal en cargos decos? 1
y Seleccion X

2. Atraccién 2.1 Atraccion ¢Existen registros de candidatos potenciales que ho 1
y Seleccion culminaron su proceso de seleccion en Coomeva Balud X

2. Atraccion2.1 Atraccion ¢ He realizado reclutamiento sin ser una funciomideargo? 1

y Selecciéon

2. Atraccién 2.1 Atraccion ¢cLas personas llegan a esta empresa porque no dmyam 2
y Seleccion donde ir?

2. Atraccion 2.1 Atraccion ¢Me da igual ser seleccionado para esta empresgarae 2
y Seleccién otras?

2. Atraccién 2.1 Atraccion ¢No me interesa laborar en esta empresa? 2;3
y Seleccién

2. Atraccion 2.1 Atraccion ¢ Qué hace de Coomeva Salud un lugar atractivasdoaar? 2;3
y Seleccion X

2. Atraccion 2.1 Atraccion ¢Qué lo sedujo de Coomeva Salud para que Usted este 2;3
y Seleccién trabajando aqui? X
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2. Atraccién 2.1 Atraccion ¢Se innova en las estrategias de reclutamiento? 1
y Seleccion

2. Atraccion 2.1 Atraccion ¢ Se utilizan herramientas tecnoldgicas para eltaoiento? 1
y Seleccion

2. Atraccién 2.2 Seleccion ¢ COmo esta la balanza entre la experiencia y lapetncias 2
y Seleccién a la hora de seleccionar un candidato?

2. Atraccién 2.2 Seleccion ¢ Considera que Cali cuenta con grandes resentated? 2
y Seleccion

2. Atraccion 2.2 Seleccion ¢Considera que el informe de seleccidn es unarhiemta Util 1;2
y Selecciéon para tomar una decision?

2. Atraccion 2.2 Seleccion ¢Considera que existen grandes posibilidades denssoy 2
y Seleccion promocion en Coomeva Salud?

2. Atraccion 2.2 Seleccion ¢Considera que la calidad de los procesos de Eelees I 2
y Seleccién adecuada?

2. Atraccién 2.2 Seleccion ¢ Considera que la oportunidad de los procesosleecs® es 2
y Seleccién la adecuada?

2. Atraccion 2.2 Seleccion ¢Considera usted que los procesos de selecciénédieas 2
y Seleccion son largos?

2. Atraccion 2.2 Seleccion ¢Considera usted que los procesos de selecciénédieas 2
y Seleccién son transparentes?
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2. Atraccién 2.2 Seleccion ¢ Cree gue es agil el proceso de seleccion?

y Seleccion

2. Atraccion 2.2 Seleccion ¢Ha participado en mas de 2 procesos de seledciais@o

y Seleccion tiempo?

2. Atraccién 2.2 Seleccion ¢Manejan algun tipo de insumo diferenciador erptosesos

y Seleccién de selecciéon?

2. Atraccién 2.2 Seleccion ¢Nuestra gente se selecciona bien?

y Seleccion

2. Atraccion 2.2 Seleccion ¢Podria asegurar que los candidatos seleccionanodos

y Selecciéon mejores del mercado?

2. Atraccién 2.2 Seleccion ¢Por qué cree que hay candidatos que desistentaluoen

y Seleccion procesos de seleccion?

2. Atraccion 2.2 Seleccion ¢Se selecciona a las personas con las habilidades

y Seleccién capacidades necesarias?

2. Atraccién 2.2 Seleccion ¢ Se siente usted satisfecho con las personaslgqueicea?

y Seleccién

2. Atraccion 2.2 Seleccion Independientemente de los conocimientos técnicBsialgs

y Seleccion son las 3 caracteristicas que deben tener los datodi paray
trabajar en Coomeva Salud?

2. Atraccion 2.3 Contratacion ¢,Como calificaria los tramites de ingreso?

y Seleccién
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2. Atraccién 2.3 Contratacion ¢ Considera que existen muchos requisitos parasigeeesta 2
y Seleccion empresa?

2. Atraccion 2.3 Contratacion ¢Considera que los procesos de contratacion ereegtgesa 1,2
y Seleccion son rapidos?

2. Atraccién 2.3 Contratacion ¢ Considero que se debe revisar el proceso de tzmidra en 1;2
y Seleccién esta empresa?

2. Atraccién 2.3 Contratacion ¢ Cuanto tarda el proceso de contratacién en laesapr 1
y Seleccion X

2. Atraccion 2.3 Contratacion ¢En esta empresa hay acompafiamiento en los prodesos 1,2
y Selecciéon contratacion?

2. Atraccién 2.3 Contratacion ¢En esta empresa son claros en las condiciones |de 1;2
y Seleccion contratacion?

2. Atraccion 2.3 Contratacion ¢En esta empresa son muy exigentes para contatarien? 2
y Seleccién

2. Atraccién 2.3 Contratacion ¢Las personas que acomparfian el proceso de cobimatac 2
y Seleccién atentas y estan dispuestas a resolver inquietudes?

2. Atraccion 2.3 Contratacion ¢Me gustaria que la empresa fuera mas flexibleemadras 2
y Seleccion contratadas?

2. Atraccion 2.3 Contratacion ¢ Qué considera que compromete mas al trabajadppeaie 2
y Seleccién funciones que desarrolla o las emociones que espeteo de x | x

la compafiia?
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2. Atraccién 2.3 Contratacion ¢ Qué tipo de contrato le gustaria tener? 2

y Seleccion

2. Atraccion 2.3 Contratacion ¢Son claros los procesos de traslados o ascensts die 2

y Seleccion Coomeva Salud? X

3. Retencion3.1 Retribucion A las personas se les retribuye de forma adequadau 1;3
trabajo?

3. Retencion3.1 Retribucion ¢Ademas del econdmico, que otro factor es impartamt 1
materia de retribucion?

3. Retencion3.1 Retribucion ¢Alguna vez le han manifestado el potencial questentrg 1
de la organizacion?

3. Retencion3.1 Retribucion ¢Aqui tenemos beneficios especiales que no son | muy 1;3
comunes?

3. Retencion3.1 Retribucion ¢Conoce cual es el impacto de sus funciones ersitan\vde] 1
Coomeva Salud? X

3. Retencion3.1 Retribucion ¢ Conozco el modelo de compensacion variable que & 1;3
empresa?

3. Retencion3.1 Retribucion ¢Considera que hay otras empresas del mercadofigoe| o 2
mejores salarios o beneficios? X

3. Retencion3.1 Retribucion SEl proceso de retribucion estd ligado a la culteala 1
organizacion? ¢Cémo?

3. Retencion3.1 Retribucion ¢En esta empresa se paga conforme a la ley laboral? 1

3. Retencion3.1 Retribucion ¢Esta satisfecho con los beneficios extra legales afrece 2;3
Coomeva Salud?

3. Retencion3.1 Retribucion ¢Existe una cultura de retencién de talento en E€wam 1,2
Salud? X

3. Retencion3.1 Retribucion ¢Existe una remuneracion basada en el crecimiemtdald 1
empresa? X
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Retencion3.1 Retribucion ¢Los productos del portafolio de beneficios exyrales que 2;3
ofrece la empresa se ajustan a mis necesidades?

Retencion3.1 Retribucion ¢ Me gustaria que mi salario no estuviera flexiagdiz? 2

Retencion3.1 Retribucion ¢Mi salario es proporcional a las funciones quehag 2

Retencion3.1 Retribucion ¢Reconocen nuestro trabajo con incentivos o premios 1
adicionales a mi salario?

Retencion3.1 Retribucion ¢Siente que su salario es adecuado, comparado ofretido 2:3
en otras organizaciones?

Retencion3.1 Retribucion ¢ Siente que sus logros son recompensados? 2;3

Retencion3.1 Retribucion ¢ Sus opiniones y sugerencias son tenidas en cpentkas| 1
directivas?

Retencion3.1 Retribucion ¢Utilizo los beneficios extralegales que Coomevdud3a 1
ofrece?

Retencion3.2 Desarrollo ¢Al ingresar, se proporciona la induccion pertiaepard 1
conocer las responsabilidades y politicas en CoarSalud?

Retencion3.2 Desarrollo ¢ COmo se reconoce el rol y el éxito de los empkaiolg 2;3
compafiia? X

Retencion3.2 Desarrollo ¢ Conoce si tienen un plan de desarrollo y rotag#ia usted? 1

Retencion3.2 Desarrollo ¢Coomeva Salud ofrece oportunidades para dessseplla 1
rapidamente?

Retencion3.2 Desarrollo ¢El acuerdo de desempefio es objetivo? 2

Retencion3.2 Desarrollo ¢ En Coomeva Salud se retiene el talento? 1,2

Retencion3.2 Desarrollo ¢Han reconocido alguna competencia, practica cepooque 1

usted lleve a cabo y que genere impacto en la @mayzon?

225




Retencion3.2 Desarrollo ¢La capacitacion que recibe es la necesaria? 2

Retencion3.2 Desarrollo ¢cLas estrategias y politicas de la organizaciértanes 2
orientadas al desarrollo del personal?

Retencion3.2 Desarrollo ¢Quién considera que es el responsable de la gerdek 2
personal en Coomeva Salud?

Retencién3.2 Desarrollo ¢Se ha sentido desalentado en Coomeva Salud? 2

Retencion3.2 Desarrollo ¢ Se me dio a conocer apropiadamente las respadadbs y 1
actividades a desarrollar en mi puesto?

Retencion3.2 Desarrollo ¢ Se siente comprometido con Coomeva Salud? ¢ Por qué X 2

Retencion3.2 Desarrollo ¢Siente que existe igualdad de oportunidades pdas tlos 2
colaboradores de Coomeva Salud? X

Retencion3.2 Desarrollo ¢ Siente que ha crecido profesionalmente en CooBedval? 2;3

Retencién3.2 Desarrollo sSiento que tengo un plan carrera y puedo ascender 2
profesionalmente?

Retencion3.2 Desarrollo ¢ Tenemos una buena metodologia de acuerdo de dggeEmMp 2

Retencion3.2 Desarrollo ¢ Tengo aspiraciones en roles administrativos enegspresa? 1

Retencion3.2 Desarrollo ¢, Tengo oportunidades para hacer cosas distintasweadoras 1
en mi trabajo?

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Aqui lo Ultimo que puede pasar es un despido wrasiv 2

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Como Coomeva Salud contribuye al desarrollo del las 1;3
colaboradores? XX

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Cbémo recompensa Coomeva Salud a sus colaboradores’.)?( X 1;3
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Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Cémo se comunica la propuesta de valor de CooSedvd g 1;3
los empleados? X

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢ Conozco todos los beneficios que tenemos pomngaeados 1;3
de esta empresa?

Retencion3.3 Propuesta de valor |¢Considera que funcion directiva de Coomeva Sakrmb|t 2
credibilidad? / ¢ Cree usted en la funcién direati#dCoomevaXx
Salud?

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢ Considera que la crisis de la salud, afecta sngeio? X 2

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Cudl de esos factores es mas importante a ladboggaluaf 1
la posibilidad de traslado? (Dinero, reto profealpambiente
laboral, reconocimiento, beneficios extralegales)

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Cuales de los siguientes aspectos son mas vatoramp 1;3
usted? seguridad laboral a largo plazo, condicipne
econdmicas, conciliacion de trabajo y vida privada
perspectivas de futuro e interés por un trabagréstnte

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢ Cuales son los activos intangibles de Coomeval®alu 1;3

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢ Cuales son los activos tangibles de Coomeva Salud? 1;3

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Cuales son los beneficios psicologicos de trabajar 2;3
Coomeva Salud? X

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢En Coomeva Salud sus directivos muestran precémppeor 2;3
el bienestar de los colaboradores?

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢En esta empresa hay un modelo claro de gestiéartaim 2;3

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢En esta empresa tengo seguridad de un trabajbe@sta 2;3

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Esta empresa ha contribuido para que mi fangiiga una 2;3
estabilidad economica?

Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Esta empresa me ha brindado todo lo necesario rpara 2;3

desarrollo profesional?
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Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Esta empresa tiene mucho que ofrecer a sus emghkad 2;3
Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Por qué esta comprometido con Coomeva Salud? 2
Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Por qué razones sigue trabajando en esta organizac 2;3
Retencion3.3 Propuesta de valor | ¢Si tuviera la oportunidad de trabajar en otra esgrde 3

Coomeva en igualdad de condiciones, me quedariale

lon

estoy?
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Anexo J. Cronograma de Investigacion

CRONOGRAMA. CARACTERIZACION DE ESTRATEGIA DE "EMPLO YER BRANDING" (GESTION DE MARCA) EN EL PROCESO DE
ATRACCION Y RETENCION DE LOS CARGOS MEDICOS DE COOM EVA EPS, COOMEVA MEDICINA PREPAGADA Y SINERGIA

GLOBAL EN SALUD, EN

SANTIAGO DE CALI, COLOMBIA.

AG [SE [oc [NO |[DI [EN [FE [MA [AB [MA [Ju AG [SE [oc [NO DI
FASE OBJETIVO |ACTIVIDADES |RESPON. |4 O v c |e B R R v N | o P |7 Vv c
1.1.1. Definicién .
1.1. del problema Estudiantes | X
Planteamient| 1.1.2. .
o] del| Antecedentes Estudiantes | X
problema 1.1.3 - Estudiantes | X
Formulacion
é'ezn';ral Objetivg Estudiantes | X
1.2. Objetivos —
122 Objetivg Estudiantes | X
especifico
1.3.1. Reuvisior
1.3. de. es'tuono;Estudiantes X X |X X X X X X X X X X X X
Elaboracién .naC|0naI.es ¢
internacionales
1 del Estadc132 Revisior
Elaboracid | del Arte e )
del de otras fuentesEstudiantes | X X |X X X X X X X X X X |X X
gnteproyeec documentales
to 141 Marcg Estudiantes | X X X X X X
tedrico
1.4.2. Marca .
1.4.  Marco conceptual Estudiantes | X XX XX %
referencial 1.4.3. _Marcc Estudiantes | x % |x X X N
empresarial
1.4.4. Marcg Estudiantes | X X X X X X
Legal
1.5.1. Definicién
de sujetos deEstudiantes X X
indagacion
1.5. Marc 1529
metodoldgico Cronograma deEstudiantes X X
actividades
1.5.3. Estudiantes| X X |X X X X X X X X X X X X
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Elaboracién
fichas de estudio

2.1.1. Entrega de
anteproyecto a lgEstudiantes

2. Revisién 2.1. 3 facultad
del Aprobacién
2.1.2. Lectura del
anteproyec| del documento Est /Asesor X
to anteproyecto
2.1.3. .
. Estudiantes X
Correcciones
3.1.1. Revisior
documental deEstudiantes X
los procesos
3.1.2. Entrevist
con Gerent
Coomeva EP
Coomeva
Medicina Estudiantes
31 Prepagada
D.ia. n6stico Sinergia Glob
de 9 los €" Salud regional
[0CES0S suroccidente.
3 gctuales 3.1.3. Entrevista
E.I b . ’ con Jefe de
aboraclo Seleccion de .
n de Coomeva Estudiantes
Frabajt(_) d_e Servicios
'(,;}Yes lgaci Administrativos.
3.1.4. Entrevista
con Jefe de .
Gestion Human iEstudlantes
Suroccidente.
39 3.2.1. Revisior
E.xpl)loracién documental  enEstudiantes
de percepcio Ilnformes
3.2.2.
de los .,
Elaboracion de
procesos por . [ Est /Asesor
parte dd cat’e_g(_)rlas de
directivos vy analisis
13.2.3.

colaboradore

"Elaboracién deESt/ASGSOr
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preguntas,
validacion y
correccién

3.2.4. Aplicacién
de encuestas
Directores de
Unidades de
Prestacion d
Servicio

a

:Estudiantes

&

3.2.5. Aplicacion

Trascripcién  de
la informacion
por categorias

de encuestas |a

Médicos Estudiantes
Generales de

Unidades

3.2.6.

q Estudiantes

nEstudiantes

3.3. Definir
propuesta d
valor de Ia
organizacién

eSinergia  Globa
en Salud regiong
suroccidente.

3.3.1. Revision
documental e
Coomeva
3.3.2. EntrevistI
con Gerent
Coomeva EPS
Coomeva
Medicina
Prepagada

Estudiantes
y

|

para los
colaboradore

3.3.3. Entrevist
scon Jefe d
Seleccion d
Coomeva
Servicios
Administrativos.

Estudiantes

3.3.4. Entrevist
con Jefe d
Gestion Human

Suroccidente.

Estudiantes
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3.4.1. Revisior
de informacior Estudiantes
3.4, obtenida
Elaboracién |3.4.2.
de propuestaPresentacion deEst /Asesor
de resultados
mejoramienta 3.4.3.
a partir del Identificacion deg Estudiantes
Employer falencias
Branding 3.4.4.
Elaboracién  deEstudiantes
propuesta
4.1.1. Revision Estudiantes
4. Revision de normas APPA
. 14.1. —
del trabajg .. 14.1.2. Revisior
Elaboracién | .. Asesor
de . final
. . .|del informe
investigaci final 4.1.3.
on Correcciones yEstudiantes
ajustas
5.1.1 Entrega del
trabajo a Ig Est/Asesor
facultad
5.1:2. Asignacior] Facultad
de jurados
5 51 5.1.3. Lectura daFacuItad

Sustentaci
n

Presentacién

informe

del informe

5.1.4.
Elaboracién  dg
ajustes (si hay
lugar)

;Estudiantes

5.1.4.
Presentacién an
jurados

destudiantes
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