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Durante décadas a los recursos humanos en las empresas e instituciones 
se les denominaba mano de obra, incluso en los estudios de costes en la 
actualidad se sigue utilizando. Hoy es difícil pensar en los trabajadores só-
lo como mano de obra. En un mundo donde las máquinas han sustituido 
a gran parte de las personas en los trabajos mecánicos, repetitivos o con 
poca aportación de valor. El conocimiento, la innovación y las relaciones 
humanas son la razón de ser del trabajo.  

En este contexto nace el concepto de Marketing Interno, que es aquel que 
tiene como publico objetivo a todos los stakeholders de la empresa, traba-
jadores, accionistas y proveedores entre otros. El objetivo es que mediante 
las técnicas de marketing se llegue a compartir los objetivos de la empre-
sa de forma que el interés por los mismos sea común. En el caso de los 
trabajadores, es fundamental para retener el talento en las organiza-
ciones que los objetivos sean claros y concretos, que cada persona sepa 
qué se espera de él o de ella y qué puede esperar de la empresa. La trans-
parencia debe de presidir las relaciones. La capacidad de las personas 
para introducir mejoras e innovaciones en su trabajo es el principio 
reinante en la acción. Cada grupo de interés deberá tener su plan de ac-
ción puesto que los objetivos a alcanzar con los proveedores son distintos 
a los marcados para los accionistas o con otros intervinientes. La prescrip-
ción de las organizaciones por parte de los involucrados como son traba-
jadores y proveedores es fundamental en la imagen exterior de las empre-
sas. Todos conocemos los informes de las mejores empresas para trabajar 
en España que se elaboran anualmente. En muchos casos el principal 
reclamo es la satisfacción de los trabajadores actuales para atraer el tal-
ento futuro. Dentro de las actuaciones de Marketing Interno aquellas que 
fomentan el intercambio de información son básicas para obtener los re-
sultados pretendidos. La congruencia entre los valores de la empresa y su 
posicionamiento frente al entorno es fundamental para obtener la adhe-
sión de la sociedad a la organización
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Mercedes Rodríguez Sanabria 

Responsable de Recursos Humanos Ventaja Europa

La mejor estrategia 
de marketing 
interno es sentir  
lo que haces

Seduzco, fidelizo, atraigo y gestiono tal-
ento no por las cosas que hago, sino por 
cómo las hago. Porque detrás de cada  
acción hay un sentimiento de querer hacer, 
de compromiso, de realidad. Da igual si 
esa acción ocupa el número cuarto de una 
lista, si recibe menos de mil “likes” en las 
redes sociales o si por ella no ha recibido 
ningún premio. La cuestión es hacerlo 
porque crees en ello, de corazón, como 

parte intrínseca de tus valores. Lo has pen-
sado, planificado, organizado y llevado a 
cabo, involucrando a personas y teniendo 
en cuenta su implicación en los objetivos 
de desarrollo sostenible de la agenda 
2030. Tu personal está comprometido en 
la tarea de hacer llegar, tanto a las per-
sonas de la organización como a las que 
están fuera, el valor que tiene tu empresa, 
la marca a la que representas. 

Esta forma de actuar, el branding que  
llevas a cabo, lejos de ser una estrategia 
planificada o protocolo de actuación a 
seguir inherente a tu contrato, se con-
vierte en tu seña de identidad. Una iden-
tidad fiable, ética, actualizada, flexible, 
entendible por todos los públicos. Una 
identidad que fomenta la lealtad, el com-
promiso dentro de la organización y el 
éxito a corto-medio plazo. Una identidad 

Muchas empresas miden su ratio de éxito o dan valor a su marca por la posición que ocupan en una lista, por los 
“likes” que cautivan en una publicación, por los premios que reciben o por el número de veces que la clientela 
visita su página web. Hay otras que consideran que la clave del éxito para atraer, cultivar o desarrollar talento 
como factor sostenible en el crecimiento de la organización es que hablen de una, mal o bien, pero que hablen.  

Si tu objetivo es este, únicamente estar el top de los tops, dime cuál es tu próxima publicación, que yo misma le 
daré al “like”, todo sea por ayudar a un colega de profesión. 

Sin embargo, si tu objetivo es que tu empresa sea el ejemplo que seguir en políticas de gestión de personas, que tu 
personal sienta con orgullo los colores de tu compañía y que los que no forman parte de ella sientan la necesidad 
de incorporarse a ella, de ser parte de ese equipo, he de decirte que la estrategia que has de implantar se llama 
sentimiento. 
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de marca con el que consigues que tu 
plantilla se sienta identificada con el valor 
real de tu empresa, con la que consigues 
que hable de ella, pero esta vez bien, con 
fundamento. Y como bien sabrás, no hay 
mejor marketing que el que interna-
mente puedan proyectar las personas 
que forman parte de tu organización. 
Cuida de ellas porque son las únicas que 
verdaderamente te harán llegar a las que 
están fuera de ella. ¡Impacta en ellas! 

Impactar, según la Real Academia de la 
Lengua Española, no solo alude a causar 
un choque físico, sino a impresionar, a  
desconectar a causa de un acontecimiento 
o noticia. 

Una empresa que quiera verdaderamente 
impactar no ha de venderse sino nacer, 
crecer y mantenerse sobre la base de unos 
principios o valores merecedores de ese 
impacto.  

Entré a formar parte del mundo Ventajon 
como quien dice, de casualidad. No bus-
caba trabajo, pero vi una oferta y pinché, 
como quien dice, sin querer queriendo. 
Tuve tres entrevistas. En ninguna me 
vendieron nada. Lejos de hablarme de es-
trategias o KPI, me explicaron formas de 
trabajo y pretensiones de definir y construir 
una estructura sólida de ordenación de los 
recursos humanos que hicieran de la 
marca a la representaría un mundo lleno 
de ventajas. Y así lo sentí. Tras finalizar mi 
primera entrevista recuerdo que pensé, 
“qué majo el chico este, qué buen rollo me 

inspira”. La segunda la hice con uno de los 
directores de la compañía y tras dos horas 
de dialogo solo pude decirme “guaaaau, 
qué máquina el señor este, yo de mayor, 
quiero ser cómo él”. Y ya a la última, al 
“sueco” (con todo mi respeto y cariño 
hacia él) se unieron dos directoras más. 
Lejos de sentir que era una entrevista y que 
tres altos cargos tenían los ojos clavados 
en mí, me sentí como en una reunión de 
amigos, ¡aunque sin cerveza claro! Salí de 
la sala contenta, no tanto por salir de una 
fase final, sino por haberme cruzado con 
esas personas en mi camino. No sabía si 
las volvería a ver o no, pero me alegré de 
haberlas conocido.  

Y esto, lo que yo hoy estoy contando, más 
bien, cómo lo estoy contando, con orgullo, 
cariño, con sentimiento de pertenencia y 
compromiso se llama marketing interno. 
Porque detrás de esas entrevistas no había 
estrategia planificada sino personas com-
prometidas con lo que hacen, que lograron 
transmitirme que forman parte de una em-
presa que luchan por unir necesidades e 
intereses de plantilla, clientes, empresas y 
proveedores, generando sinergias objeti-
vas, reales, necesarias y sostenibles que im-
pacten positivamente en la sociedad de la 
que forman parte. Y como podrás suponer, 
con esa identidad de marca, con ese valor 
como empresa, fue un privilegio formar 
parte de ella. 

Como responsable de departamento, el 
grado de responsabilidad que consigas 
que tu plantilla sienta para con su trabajo, 
el compromiso y el esfuerzo voluntario 
para asegurarse que las tareas están bien 
hechas es esencial para la supervivencia de 
tu área y empresa en su conjunto, desde el 
rendimiento hasta la productividad, 
pasando por la fidelización, atracción y 
reputación. Si como líder de equipo no 
transmites ni impactas, no sientes ni 
aportas valor a tus acciones, de nada 
sirve tener a los mejores “copys” y dise-
ñadores de campañas para posicionar tu 
empresa en la cima. No en la cima de una 

lista o con más “likes”, sino en la cima del 
éxito, donde pertenecer es un orgullo y un 
privilegio, donde las personas que están 
son fieles y no se quieren ir y, donde las 
que no están se sienten atraídas y desean 
formar parte de esta.   

Para vender o impactar hay que creer en el 
producto y si los valores internos de tu 
compañía no están alineados con tu forma 
de ser, tu estrategia de venta y, por tanto, 
de marketing interno está abocada al fra-
caso. 

El éxito de dar y proyectar valor a lo que 
hoy en día hago tiene nombre propio, más 
bien, nombre y apellidos: Colaborar, Inspi-
rar y Crecer; tres sencillas palabras, que no 
simples que se han convertido en mi seña 
de identidad. Toda acción, todo propósito 
y todo objetivo que llevo a la práctica lleva 
implícito estos valores. No porque esté es-
tratégicamente pensado, sino porque está 
gratamente interiorizado como mejor 
forma de actuar y ser. Porque estos valores 
coinciden con los valores que tanto mi 
madre y mi padre me dieron cuando era 
niña y mi trabajo, como mi segundo hogar, 
se convierte en el mejor escenario para  
desarrollarlos tanto personal como profe-
sionalmente.   

Felicitamos la Navidad con una postal co-
laborativa cargada de ilusión para los 
colectivos más necesitados; nos ponemos 
en marzo calcetines dispares no por  
despiste, sino para visibilizar las capaci-
dades de personas con Down que buscan 
oportunidades; fomentamos los beneficios 
de la lectura para el desarrollo personal y 
profesional en abril regalando un marcali-
bros realizado por personas con diversidad 
funcional de una asociación local.  

Celebramos el Día de la Seguridad y Salud 
con consejos prácticos que nos mantienen 
inamovibles en la primera posición de 
siniestrabilidad laboral cero; llenamos las 
oficinas de lazos rosa en octubre no para 
decorar las mesas, sino para dar nuestro 
apoyo a las personas que sufren cáncer y 

El grado de responsabilidad que 
consigas que tu plantilla sienta 
para con su trabajo, el  
compromiso y el esfuerzo  
voluntario para asegurarse que las 
tareas están bien hechas es  
esencial para la supervivencia de 
tu área y empresa en su conjunto.



colaborar a través de donaciones con la in-
vestigación de esta enfermedad; nos uni-
mos al Día del donante de sangre 
posicionando una unidad móvil a la salida 
del trabajo.  

Apostamos por la igualdad de oportu-
nidades y eliminación de la discriminación 
por razón de sexo trabajando consciente-
mente sobre los compromisos adquiridos 
en plan de igualdad, usando la perspectiva 
de género para reclutar personal capaz, fo-
mentando una cultura inclusiva e impul-
sando equipos de trabajo igualitarios como 
modos de lograrlo. Construimos un volun-
tariado corporativo por petición interna del 
personal, por la necesidad de transmitir los 
valores y ética de la compañía hacia áreas 
de trabajo acordes a los objetivos del de-
sarrollo sostenible. Ayudamos dando char-
lar de inserción a colectivos vulnerables o 
con mayor dificultad de inserción sin inten-
ción ni necesidad de recibir un galardón 
como empresa colaboradora, sino porque 
apostamos por las capacidades de las per-
sonas y creemos que nuestra experiencia, 
habilidades y conocimientos les puede 
servir para avanzar.  

Otorgamos tiempo libre con motivo del Día 
de la Familia, reducimos jornada en verano 

u ofrecemos horario flexible, porque son 
formas de ayudar a nuestro personal con 
su conciliar personal y familiar. 

En definitiva, no decimos cosas, sino 
hacemos. Nos reconocen por ello y somos 
el ejemplo para seguir porque nuestras ac-
ciones aportan valor y sentimiento.  

Colaboramos para intentar aprender 
unas personas de otras, colaboramos 
porque alguien nos necesita, colabo-
ramos porque nos impulsa a ser mejores 
personas 

Inspiramos con nuestras acciones a que 
otras personas también lo hagan, porque 
nos ven como un ejemplo a seguir. Inspi-
ramos alegría, compromiso, buen hacer, 
solidaridad y entusiasmo. Inspiramos con-
fianza 

Crecemos día a día, aprendiendo cosas 
nuevas, sabiendo rectificar y corregir. 

Crecemos como profesionales, nutrién-
donos de las ideas de toda la platilla con 
reuniones semanales y crecemos como 
personas, en familia, como lo que somos.  

La filosofía de la empresa debe iniciarse y 
construirse con una sólida ordenación de 
sus recursos humanos. La gestión de per-
sonas como estrategia para consolidar el 
valor de una marca va mucho más allá que 
un contrato y una nómina.  

Contar con personas comprometidas den-
tro de la organización para que la tarea de 
fidelizar y atraer talento constituya un fac-
tor sostenible en el que basar el crec-
imiento de la organización es esencial. 
Valores compartidos que se proyecten 
desde el interior hacia el exterior es, sin 
duda, la mejor estrategia de marketing 
interno que puedas elaborar para consol-
idar el valor de una marca. ¡A por ello!

La gestión de personas como estrategia para consolidar el valor de una 
marca va mucho más allá que un contrato y una nómina. Contar con  
personas comprometidas dentro de la organización para que la tarea de  
fidelizar y atraer talento constituya un factor sostenible en el que basar el 
crecimiento de la organización es esencial. 

Portal formativo 
del Consejo General
de Economistas
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Esto que os voy a decir ahora no va a ser 
una gran revelación: en Sesame ambi-
cionamos tener a los mejores con nosotros. 
Esto se consigue de dos maneras. Por un 
lado, atrayendo talento de calidad que 
sabemos que va a encajar con nuestra cul-
tura y nuestra forma de trabajar; por otro, 
fidelizando al que ya tenemos, haciendo 
que quieran quedarse con nosotros y apos-
tar por el proyecto. De estas dos maneras 
sacamos dos conceptos: para la primera, 
employer branding; para la segunda, co-
municación interna. 

Vamos un paso más allá, porque podemos 
profundizar aún más en estos conceptos: 
employee experience. La experiencia del 
empleado es la relación que éste crea con 
nuestra marca a través de sus vivencias en 
todas las fases que va atravesando en la 
compañía; empieza mucho antes de que el 
empleado pisa la oficina por primera vez y 
acaba mucho después de que lo haga por 
última. Redefinir la experiencia laboral de 
los equipos es la misión de cada una de las 
personas que dirigen una compañía, y el 
pegamento que une las acciones que se 

llevan a cabo no es otro que la comuni-

cación interna. 

Quiero daros un pequeño contexto para 

que entendáis por qué es tan importante 

para nosotros la comunicación interna. En 

los últimos años han pasado muchas cosas 

a nivel laboral y social, y hemos sacado un 

aprendizaje clave: cómo está nuestra 

gente es lo más importante. Trabajar y 

seguir performando ya no está en los 

primeros puestos en una lista de priori-

dades que cambia constantemente. 

La gestión de equipos es uno de los principales retos a los que se enfrentan las 

empresas hoy en día, por un motivo muy importante: las personas son nuestro 

principal activo, las que hacen que el resto de la maquinaria funcione como 

debería, las que hacen que sigamos performando y consigamos buenos 

resultados de negocio.

Majo Castillo  
COO de Sesame HR  
y CEO de Zeus

Comunicar bien hacia adentro 
para brillar hacia afuera
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Como empleados, queremos que nuestra 
experiencia laboral en una empresa se  
desarrolle de manera diferente, persona-
lizada, que nos escuchen y nos tengan en 
cuenta. Que cuiden de nosotros. Y eso es 
porque nos hemos replanteado por qué 
trabajamos, cómo queremos vivir y por qué 
estamos en una empresa. Tenemos 
propósitos, y exigimos a las empresas que 
nos ayuden a cumplirlos. Además, ahora 
con el teletrabajo las ofertas se multipli-
can. La conclusión: las empresas lo tene-
mos cada vez más complicado para retener 
a los mejores con nosotros.  

Aunque hay muchos factores que influyen 
a la hora de fidelizar talento no podemos 
olvidarnos de que somos seres sociales y 
emocionales. La comunicación es la base 
de nuestras relaciones; necesitamos sen-
tirnos escuchados, integrados, formar parte 
de algo más grande que nosotros, porque 
eso genera emociones que conectan con 
lo más profundo de nosotros, y son el 
motor de nuestra forma de actuar.  

Entonces, ¿cómo consigo llegar tan aden-
tro de mi gente en la empresa? ¿Cómo 
consigo conectar con mi equipo, y que 
los equipos conecten entre ellos para 
conseguir sacar lo mejor? Pues a través 
de la comunicación interna.  

El paso previo a crear una estrategia de co-
municación interna efectiva es hacer un es-
fuerzo importante por conocerles muy 
bien, saber qué les preocupa, qué les hace 
felices, qué les emociona, y sobre todo, 
cómo se sienten más cómodos a la hora 
de expresarse. De esta forma podemos 
crear esos vínculos emocionales y con-
seguir que se sientan integrados, que se 
involucren y que se emocionen con lo que 
les contamos y con cómo se lo contamos. 

La comunicación interna tiene que ser per-
sonalizada hasta el punto que te haga sen-
tir orgulloso de dónde estás.  

Entrando en materia, una de las primeras 
decisiones a tomar es los canales que 
vamos a utilizar. Qué se dice, por qué 
canal, quién lo dice y cómo lo dice es 
muy importante. Para nosotros, por ejem-
plo, uno de los canales de comunicación 
interna más importantes es un grupo que 
tenemos con toda la empresa en el que no 
se envían comunicaciones oficiales, pero es 
un canal menos serio donde la gente co-
menta cosas de forma relajada, cosas que 
pasan en el día a día de la empresa.  

Los grupos “no oficiales” en los que se 
habla de cosas que no tienen que ver con 
la empresa tienen un valor a nivel de co-
municación interna que difícilmente 
podemos alcanzar de otra manera: nos 
permite escuchar y aprender. Precisa-
mente estar en entornos más relajados 
hace que los empleados den más pistas de 
cómo se encuentran, de su nivel de impli-
cación, de hasta qué punto están integra-
dos. Si tenemos intención real, si hacemos 
una escucha activa, vamos a encontrar 
información que tiene tanto valor como 
el resultado de una encuesta de pulso. 

Tan importante como la existencia de estos 
canales es hacer una diferenciación con 
los que sí nos sirven para información 
oficial que afecta a todo el mundo. 
Nosotros utilizamos nuestra propia apli-
cación para ello, pero lo importante aquí 
es que encontremos un canal que nos per-
mita asegurarnos de que todo el mundo 
recibe la misma información a la vez y que 
no se va a perder entre tantos mensajes 
que recibimos al día. Que sea accesible 
para todo el mundo, sean cuales sean las 

condiciones de su puesto, y que sea un 
canal distinto al que usamos de manera 
más “informal”. Hacer esta distinción es 
fundamental, y hay que hacer un trabajo 
de guía para que la gente entienda la fun-
ción de cada uno de los canales.  

Cuando tengamos identificados los cana-
les tenemos que pensar en el quién y el 
cómo. Para según qué mensajes, sobre 
todo los que son oficiales, es importante 
que sea alguien del equipo directivo o del 
equipo de recursos humanos quien 
ponga la voz, para darle el peso que se 
merece y todo el mundo entienda la im-
portancia y el tono. Pero cuando no son 
tan “serios” u “oficiales”, quizás sea 
mucho más efectivo utilizar otras voces 
para conectar con el equipo. Por ejemplo, 
que uno de nuestros cocineros mande una 
foto por el grupo que tenemos todos con 
el menú del día y animando a todo el 
mundo a reservar su plato tiene muchísimo 
más engagement que si alguien de RRHH 
hubiera hecho un texto comunicando que 
el menú ya está disponible. El quién im-
porta, porque nos da pistas del tipo de 
mensaje que se quiere transmitir y del 
tono, y hace que el mensaje conecte y 
llegue de verdad. 

En cuanto al cómo, tenemos que hablar del 
formato. Esto va a depender mucho de los 
aspectos culturales de la empresa, y por 
eso es importante conocer muy bien a nue-
stro público. En nuestro caso, no hay for-
mato que nos haya funcionado mejor 
que el vídeo para cuestiones de comuni-
cación interna.  Y retomando la cuestión 
anterior, también tenemos que saber iden-
tificar muy bien qué se quiere contar para 
detectar el tono y el estilo del vídeo. 
Porque no es lo mismo anunciar que los 
viernes serán un día libre de reuniones, que 
la llegada de un nuevo benefit o la 
temática de la próxima fiesta de la em-
presa. Nosotros hemos encontrado un 
tono que se adecúa al carácter del 
equipo y la cultura corporativa de la em-

Redefinir la experiencia laboral de los equipos es la misión de cada una de 
las personas que dirigen una compañía, y el pegamento que une las  
acciones que se llevan a cabo no es otro que la comunicación interna.
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presa: fresco, divertido y relajado, pero sin 
dejar de perder la profesionalidad en las 
cuestiones importantes. Al final ese es el 
tono con el que ellos nos identifican, y es 
lo que a ellos les hace conectar y emo-
cionarse por formar parte de la empresa.  

Poner el foco en la gente de tu equipo, 
que son los que realmente consiguen que 
tu compañía funcione, y hacerles prota-
gonistas de la experiencia en su empresa 
es la base de la comunicación interna tal y 
como la entendemos en Sesame. Cuando 
nosotros preparamos actividades para el 
equipo que no tienen un fin meramente 
laboral como puede ser una fiesta, para 
nosotros su experiencia empieza mucho 
antes de ese día. Trabajamos en la forma 
de comunicarlo, el tono, el formato. Nos 
aseguramos de que el mensaje queda 
claro y que ellos tienen toda la información 
necesaria, y preparamos varias comunica-
ciones los días de antes para que la gente 
se sienta dentro. Al día siguiente, todo el 
mundo tiene fotos de la acción y videore-
sumen, y el equipo lo comparte porque ha 
formado parte de eso y se siente orgulloso 
de su empresa. No hay mejor acción de 
Employer Branding que esa.  

Hay muchas cosas que forman parte de la 
experiencia del empleado, y la propia ofi-

cina también tiene potencial a nivel de 
comunicación interna. La forma en la que 
se utilizan los espacios, la disposición, la 
comodidad. Por ejemplo, en nuestra oficina 
pasan muchas cosas todos los días porque 
acogemos eventos externos, pero detecta-
mos que el equipo se estaba perdiendo 
oportunidades de aprender, crecer y crear 
sinergias. Por ello ahora tenemos una 
agenda colocada en la entrada para que 
todo el mundo esté al tanto de lo que pasa 
en la oficina. Eso da una sensación de 
transparencia y cercanía, y la comuni-
cación es mucho más fluida.  

Hay que tener muy claro el por dónde, el 
qué, el cómo y el quién, pero hay algo 
mucho más importante que eso: analizar 
los resultados. Los datos mandan, y estas 
acciones también se pueden medir de esa 
forma. Desde el nivel de interacción y el 
engagement que genera un tipo de con-
tenido u otro, el formato en el que man-
damos el mensaje; hasta las personas que 
más interactúan y se encuentran más 
conectadas a la empresa; los temas que se 
hablan en los grupos más dinámicos, para 
saber qué les gusta y qué les mueve. 

Pero también para detectar personas que 
nunca van a las fiestas, las que menos in-
teractúan con el contenido. Es decir, las 

personas menos integradas, las que menos 
se ven. Quizás nos ayuden a detectar 
problemas, situaciones que se están ges-
tionando de forma incorrecta y nos im-
pulsa a mejorar nuestra comunicación 
interna y a encontrar una solución. 

Podríamos poner muchos más ejemplos de 
comunicación interna porque la realidad 
es que todo lo que hacemos comunica, 
incluso aunque no tengamos intención de 
que así sea. Por eso, lo más importante a 
la hora de establecer una estrategia de co-
municación interna es ser honesto y co-
herente con la cultura de la empresa, la 
forma de trabajar y el tipo de personas 
que la forman. Si intentamos vender una 
imagen que no se corresponde con la  
realidad no vamos a ser efectivos y no 
vamos a conseguir el sentimiento de perte-
nencia que buscamos. Trabajando la comu-
nicación interna también trabajamos la 
comunicación externa. Todo lo que hace-
mos hacia adentro se acaba proyectando 
en forma de imagen de marca, de atrac-
ción de talento para que los mejores 
quieran venir y quedarse. 

Por eso decimos que hay que comunicar 
muy bien hacia adentro para brillar hacia 
afuera.  
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Cajasiete es una entidad privada, la única 

entidad financiera canaria, con más de 

60 años de historia.  Desde sus inicios de-

sarrolla un modelo de banca cooperativa, 

social y solidaria, una forma diferente de 

hacer banca, una banca de valores que 

persigue dinamizar la economía en sus 

áreas de influencia y mejorar las condi-
ciones de vida de la sociedad canaria.  

Los cooperativistas son personas con va-
lores y sentido de la responsabilidad, im-
plicados personalmente en una actividad 
económica que sirve para ayudar a las 
personas y al desarrollo social, constru-
yendo proyectos que sean sostenibles y 

perduren para otras generaciones. Les 

preocupa que el trabajo que realizan tenga 

un impacto positivo, trabajan para aportar 

valor añadido a la sociedad.  

En palabras del presidente, Don Fernando 

Berge, todos los profesionales de Caja-

siete deben preguntarse a diario ¿con-

En diciembre de 2015, cuando me incorporé a trabajar como Directora de Personas de Cajasiete –gratamente 

sorprendida por las múltiples medidas de mejora sobre el convenio existentes, el alto sentido de compromiso con 

la entidad y el orgullo de pertenencia de sus colaboradores– pregunté mediante una encuesta interna acerca de 

las acciones específicas que se estaban llevando a cabo y sus preferencias, de cara a incluirlas en el plan 

estratégico del área. Los resultados fueron igual de sorprendentes. Las respuestas, ambiguas y poco concluyentes, 

dejaban claro que el personal no era consciente de las ventajas y beneficios que disfrutaban.  

Daniela Postiglione Ten-Hoever 
Directora de Personas y Desarrollo del Talento

Marketing interno
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descripciones de puestos se establece 
cuál es la misión participada de cada 
uno de ellos, es decir, de qué manera 
contribuye ese puesto a la misión gene-
ral de la entidad “contribuir al desarrollo 
sostenible de Canarias satisfaciendo las 
necesidades financieras de las personas 
siendo fieles a nuestros valores de inte-
gridad, profesionalidad y solidaridad”. 

Asegúrate de que todos los miembros 
de tu organización comprendan la 
visión, los objetivos y la estrategia de 
la empresa. Esto permitirá alinear el 
trabajo individual con la misión global 
de la organización, generando un sen-
tido de pertenencia y compromiso. 

• AMBIENTE DE TRABAJO ATRACTIVO  

Cajasiete es empresa certificada efr, un 
modelo internacional de dirección de 
personas que, formando parte de la RSE 
y la gestión de la excelencia, se ocupa 
de avanzar y dar respuestas en materia 
de responsabilidad y respeto a la conci-
liación de la vida personal, familiar y  
laboral. Así mismo, también fomenta el 
apoyo en la igualdad de oportunidades 
y la inclusión, tomando como base la 
legislación vigente y vinculante y la ne-
gociación colectiva, de forma que reali-
zamos una autorregulación voluntaria 
en la materia. En 2022 nos fue conce-
dido el Premio ELLAS, reconocimiento 
público a la labor desarrollada por per-
sonas, colectivos, empresas, entidades o 
instituciones que hayan contribuido y 
destacado en la defensa de la igualdad 
de derechos y oportunidades entre hom-
bres y mujeres en el ámbito laboral. 
Nuestro Código ético y de conducta, 
así como nuestra Guía de Liderazgo, de 
obligado cumplimiento, establecen las 
pautas de conducta en la que deben en-
marcarse las relaciones interpersonales.  
Disfrutamos de 120 medidas de mejora 
sobre convenio ampliamente difundidas 
y reconocidas por todo el personal, entre 
las cuales se encuentran ayudas a la di-

versidad funcional, ayudas de estudios 
para hijos, ampliación del permiso de 
maternidad/paternidad, flexibilidad de 
entrada y salida, entre otros.  

Crea un entorno laboral positivo y 
atractivo. Promueve una cultura orga-
nizacional basada en valores como el 
respeto, la colaboración, la confianza 
y la diversidad. Fomenta el trabajo en 
equipo y la participación activa de los 
empleados en la toma de decisiones. 
Además, presta atención a aspectos 
como la conciliación entre el trabajo 
y la vida personal, ofreciendo flexibil-
idad horaria o programas de bienes-
tar. 

• DESARROLLO PERSONAL Y PROFE-
SIONAL 

En Cajasiete más del 95 % de las va-
cantes en puestos de responsabilidad 
son cubiertos mediante promoción in-
terna, todas las ofertas son publicadas 
internamente. Más de 38.000 horas de 
formación, 238 cursos y un presupuesto 
superior a los 200.000 euros. Dispo-
nemos de plan de formación y carrera 
adaptado a los puestos, así como for-
mación voluntaria accesible a todos.  

Proporciona oportunidades de cre-
cimiento y desarrollo a tus empleados. 
Ofrece programas de formación, ca-
pacitación y mentoría que les permi-
tan adquirir nuevas habilidades y 
conocimientos. También es importante 
fomentar la creatividad y la inno-
vación, brindando un entorno donde 
los empleados puedan proponer ideas 
y participar en proyectos desafiantes. 

• RECONOCIMIENTO Y RECOMPENSAS 

El mes de febrero de cada año se cele-
bran en el Auditorio de Tenerife los Pre-
mios Compromiso de Cajasiete, un 
evento dedicado en exclusiva al re-
conocimiento del trabajo bien hecho 
por los colaboradores en múltiples ám-

tribuye mi trabajo a mejorar la vida de las 
personas y la sociedad en la que vivo?   

Trabajar para mejorar la vida de las per-
sonas y la sociedad, ¿hay acaso una 
mejor forma de hacerlo que empezar por 
“nuestra casa”, es decir, por las personas 
que forman parte de la organización? Está 
claro que Cajasiete lleva mucho tiempo 
haciéndolo, de ahí sus resultados. Actual-
mente forman la plantilla 437 personas de 
cuyas ideas, habilidades y compromiso ha 
emanado su éxito. Cada persona es 
valiosa y tiene la opción de progresar y 
mejorar en su carrera profesional.    

La agenda del Área de Personas y De- 
sarrollo del Talento busca crear un am- 
biente de trabajo diverso e inclusivo, pro-
moviendo un equilibrio saludable entre el 
trabajo y la vida familiar, donde cada in-
tegrante del equipo se sienta importante 
y valorado.   

¿TE GUSTARÍA SABER QUÉ ESTAMOS 
HACIENDO PARA CONSEGUIRLO?  

El marketing interno en la gestión de las 
personas de una entidad como Cajasiete 
es fundamental para atraer, retener y ges-
tionar el talento de manera efectiva. A 
continuación te proporcionaré algunas de 
las principales técnicas que pueden ayudar 
en este proceso, basadas en los conceptos 
de seducción, fidelización, atracción y 
gestión del talento que estamos emplean-
do:   

• COMPARTIR LA VISIÓN Y LOS OBJE-
TIVOS 

La misión, visión y valores de Cajasiete 
han sido decididos y consensuados por 
todo el personal, así como la elabo-
ración de los planes estratégicos, en los 
que todos tienen la oportunidad de par-
ticipar. Cada año el factor mejor pun-
tuado en la encuesta de Compromiso y 
calidad es la identificación con los  
valores y la misión de la empresa. En las 
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bitos dentro de la entidad. Además, más 
de dos millones de euros se invirtieron 
durante 2022 en remuneración variable 
para reconocer buenos resultados 
obtenidos por nuestros compañeros. 

Valora y reconoce el desempeño y los 
logros de tus empleados. Implementa 
programas de reconocimiento que pre-
mien el esfuerzo y los resultados  
alcanzados. Esto puede incluir desde 
reconocimientos informales, como  
elogios y agradecimientos públicos, 
hasta programas más estructurados, 
como incentivos económicos o benefi-
cios adicionales. 

• COMUNICACIÓN EFECTIVA 

El Comité de Comunicación Interna de 
Cajasiete se encarga de definir la plani-
ficación de la comunicación interna y 
mantener los contenidos actualizados. 
Intranet, blog interno, InformaT son al-
gunos de los canales utilizados. La figura 
de los “corresponsales” de cada área 
nos ayuda a garantizar la inclusión de 
todos, así como de hacer llegar la infor-
mación en tiempo y forma.  Las palabras 
importan, utilizamos lenguaje positivo e 
inclusivo, hemos desarrollado una Guía 
a tal efecto que compartimos con todos. 

Recuerda que el marketing interno crea una experiencia positiva para las 
personas que forman tu organización, estableciendo relaciones duraderas 
y significativas. Al implementar estas técnicas podrás atraer, fidelizar y ges-
tionar eficazmente el talento, promoviendo un ambiente de trabajo satis-
factorio y productivo. 

Establece una comunicación clara y 
transparente con tus empleados. Uti-
liza diversos canales de comunicación 
interna, como reuniones periódicas, 
boletines informativos, intranet, redes 
sociales corporativas, entre otros. 
Mantén a tus empleados informados 
sobre los objetivos de la organización, 
los logros alcanzados y las oportu-
nidades de desarrollo. 

• FEEDBACK Y DESARROLLO CONTINUO 

La “Charlas de desarrollo” es una de las 
herramientas mejor valoradas por nues-
tro personal. Su objetivo es crear las 
condiciones para una relación de tra-
bajo exitosa, de manera que seamos 
más productivos y felices en el trabajo. 
Se trata de un diálogo, preparado de an-

temano en el que se habla de la 
situación laboral, el rendimiento y las 
relaciones en el trabajo. Al mismo 
tiempo, es también debatir y acordar 
metas para el futuro, la retroali-
mentación mutua es una parte natural 
de una charla de desarrollo. 

Garantiza un sistema de retroali-
mentación regular con tus empleados. 
Proporciona feedback constructivo 
sobre su desempeño y brinda oportu-
nidades para el crecimiento y mejora 
continua. Establecer metas claras y  
realistas en colaboración con los em-
pleados puede ayudar a mantener 
altos niveles de motivación y compro-
miso. 

Grupo de linkedin sobre marketing

EMK expertos en marketing
y comercialización

Consejo General

www.linkedin.com/groups/8474304/

¡Forma parte
de nuestra comunidad!
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la Inteligencia Competitiva para el Marketing debe ser capaz de 
monitorizar, organizar, analizar y, sobre todo, obtener conclusiones 
sobre cualquier aspecto del mercado que le permita adecuar la eje-
cución estratégica y optimizar el desempeño. 

En un sentido amplio, el Marketing debe atender no sólo al cliente 
y sus cambiantes necesidades, sino también al posicionamiento de 
los competidores y sus productos en el mercado. 

En este curso se discutió sobre cómo la inteligencia competitiva 
ayuda a conseguir objetivos fundamentales de cualquier departa-

mento de marketing, y cómo desarrollar la Función de Inteligencia 
en la empresa. 

Actividades formativas realizadas 

La apertura de esta jornada corrió a cargo de Carlos Alonso de 
Linaje, presidente de EMK-CGE; e intervinieron dos reconocidos 

expertos en Comunicación Política: Adolfo López Rausell, econo-

mista, consultor de Marketing Estratégico e Investigación de Mer-

cados y director de LEC-Lápiz Estratégico Consulting; y  Esther 
Barranco Nicolás,   licenciada en Ciencias de la Información (Rama 

Periodismo) por la Universidad Complutense de Madrid.

MARKETING EN LA COMUNICACIÓN POLÍTICA 
9 DE MAYO DE 2023 

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=7408 

LA INTELIGENCIA COMPETITIVA EN EL MARKETING  
22 DE MARZO DE 2023

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=7240 

La gran mayoría de empresas utilizan alguna modalidad del sistema 
Coste Plus (coste incrementado por un margen/mark up) para fijar 
sus precios, pero no son los adecuados. Otros sistemas como el 
seguimiento de los precios de la competencia o fijar el precio que 
creemos aceptará el cliente, también son económicamente muy 
perjudiciales. En este seminario se abordaron los problemas de los 
sistemas basados en el coste. 

Desde hace tiempo hay sistemas mejores. Se revisaron estos sis-
temas y algunos otros complementarios según el sector y operación 
de la empresa. Para optimizar los precios en la maximización de 
ingresos y/o beneficios, se requiere un Proceso General de Pricing 
que es independiente de los diversos métodos de fijación y que 
sirve para plantearnos las dos preguntas clave de la gestión de pre-
cios y que son la base de nuestra actuación. 

Por último, se abordó el concepto Mesa de Precios que establece 
un marco de trabajo, un mapa competitivo para fijar los precios. 

Rafael Oliver Bolinches es economista, miembro de EMK Expertos 
en Marketing y Comercialización - CGE; y experto en GoToMarket, 
rentabilidad comercial y pricing. 

¿HA LLEGADO EL MOMENTO DE CAMBIAR EL SISTEMA DE FIJACIÓN DE PRECIOS PARA AUMENTAR LOS BENEFICIOS? 
25 DE MAYO DE 2023 

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=7451 

¿CÓMO EQUILIBRAN EL MARKETING Y LA RSC LAS GRANDES EMPRESAS? · 11 DE MAYO DE 2023 
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Actividades formativas programadas 

Los métodos ágiles de dirección de equipos de trabajo están con-
siguiendo aumentar el rendimiento de los equipos claramente y de 
una forma sencilla, sin necesidad de herramientas y sistemas com-
plejos. 

Este curso está impartido por uno de los expertos más reconocidos 
y experimentados de España –Rafa Pagán– para que, despachos 
profesionales, auditoras, consultoras, departamentos financieros..., 
con equipos de cierto tamaño, puedan introducirse en las técnicas 
y conocer las herramientas de apoyo a la mejora del rendimiento 
de los equipos de trabajo. Esta es una buena oportunidad para 
cualquier manager que quiera iniciarse en las metodologías ágiles. 

Los economistas que gestionan equipos de trabajo, ya sean despa-
chos profesionales, equipos de auditores, consultores o departa-
mentos  económicos-financieros, tienen una necesidad mayor de 
coordinar a los miembros de los equipos y de gestionar el avance 
de las tareas adecuadas a realizar para el logro de los objetivos. 

Con los métodos ágiles, se puede planificar y gestionar la ejecución 
de las tareas, así como su mejora continua. Las metodologías y  
herramientas Agile pueden mejorar el rendimiento de los equipos. 

En concreto, con Kanban podemos administrar el flujo de trabajo 
con facilidad. El término japonés Kanban (que significa tarjeta con 
signos o señal visual) fue el empleado por Taiichi Onho (Toyota), 
para referirse al sistema de visualización empleado en los procesos 
de  producción. En una cadena de montaje coordinan, así, la en-
trega a tiempo de cada parte en el momento que se necesita, evi-
tando sobreproducción y  almacenamiento innecesario de producto. 

Su propósito fundamental consiste en minimizar los desperdicios 
sin afectar la producción. 

El objetivo principal es crear más valor para el cliente sin generar 
más gastos. Y ese será también el objetivo clave de nuestra forma-
ción. 

La formación incluye aportar al alumnado la presentación del curso 
en PDF, así como bibliografía y documentación complementaria de 
interés en un enlace a Drive. 

PROGRAMA 
• Fundamentos y principios de Kanban. 
• Visualización del trabajo. 
• Elementos del trabajo. 
• Trabajo en ejecución. 
• Límites al trabajo en ejecución. 
• Gestión del flujo de trabajo. 
• Herramientas y tableros Kanban. 
• Kanban y su relación con Scrum. 

El PONENTE es Rafa Pagán, colaborador del Consejo General de 
Economistas, director de Proyectos Multicertificado, docente, head-
hunter y Mentor en Dirección de Proyectos y Análisis de Negocio. 
Es Director de Proyectos TIC, de Innovación y de Transformación Or-
ganizacional y Startups Advisor. Trabaja para las principales empre-
sas multinacionales y españolas de todos los sectores.  

MEJORA DEL RENDIMIENTO DE LOS EQUIPOS DE TRABAJO CON MÉTODOS ÁGILES (KANBAN Y SCRUM) · 3ª EDICIÓN   
18 A 22 DE SEPTIEMBRE DE 2023

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=7010 
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un viaje entre canales
Marca y consumidor: 

journey

ProgramaLas marcas tienen cada vez más ocasiones 

de contactar con los consumidores  que 

viven en un mundo omnicanal en el que 

descubren experiencias con las que interac-

tuar con ellas. Esto obliga a las marcas a 

desarrollar una estrategia integral que les 

permita contactar con los consumidores en 

cualquier ámbito. Y esta omnicanalidad 

también obliga a replantearse cómo seguir 

de manera efectiva el viaje del consumidor 

desde que se genera esa necesidad hasta  la 

compra de un producto o servicio y posterior 

repetición de compra.

El próximo día 5 de julio celebraremos una 

jornada junto con el Consejo General de 

Economistas en el que hablaremos precisa-

mente de esto: omnicanalidad, buyer 

y,, nuevas herramientas para una 

buena gestión de cliente…

Lugar:

in

10.00 h

VES PCLA

APERTURA

REVOLUCIÓN EN
Jesús Hernández
Subdirector de La V

POTENCIAR LAS 
ARTIFICIAL
Melanie Calero S
CEO de Layer MD.

Pausa Café

AV PAARA LA
DE PRODUCTOS A
PEQUEÑA ESCAL
Edgar Sabina del
Jefe de Marketing 

CASO DE OMNIC
Sara Vega.
Directora de Marke

MESA REDONDA

CLAUSURA

10.30 h

11.00 h

11.30 h

12.00 h

12.30 h

13.00 h

13.30 h
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Blog economistas

 “CONTABILIZACIÓN DE LAS AYUDAS DEL BONO KIT DIGITAL”

Kit Digital es una iniciativa del Gobierno de España, cuyo objetivo 
es subvencionar la implantación de soluciones digitales disponibles 
en el mercado para conseguir un avance significativo en el nivel de 
madurez digital. 

Las Pymes pueden acceder a las ayudas, dependiendo del número 
de empleados: 

• Menos de 3 empleados. Ayudas de 2.000 € 

• Entre 3 y 9 empleados. Ayudas de 6.000 € 

• Entre 10 y 50 empleados. Ayudas de 12.000 € 

El bono Kit Digital se solicita a través de los siguientes pasos: 

1.Registro en el área privada de AceleraPyme y completando el test 
de diagnóstico digital. 

2.Accediendo a los trámites para solicitar el bono Kit Digital en 
función del número de empleados que tenga la pyme. 

Una vez conseguida la ayuda, su contabilización se tendría que se-
parar en varios hitos dependiendo del momento en el que se en-
cuentre el proyecto. La subvención recibida tiene la consideración 
de subvención no reintegrable. 

De acuerdo con el Plan General de Contabilidad de Pequeñas y Me-
dianas Empresas, Norma de Registro nº 18 “Subvenciones, dona-
ciones y legados recibidos”, establece lo siguiente: 

1. Subvenciones, donaciones y legados otorgados por terceros 
distintos a los socios o propietarios. 

1.1 Reconocimiento. Las subvenciones, donaciones y legados no 
reintegrables se contabilizarán inicialmente, con carácter gen-
eral, como ingresos directamente imputados al patrimonio neto 
y se reconocerán en la cuenta de pérdidas y ganancias como in-
gresos sobre una base sistemática y racional de forma correla-
cionada con los gastos derivados de la subvención ………

Artículo completo: https://blog.economistas.es/contabilizacionkitdigital/

 “LOS ECONOMISTAS ALERTAN SOBRE LAS PRÁCTICAS DE «GREENWASHING», TAMBIÉN CONOCIDO COMO ECOPOSTUREO”

El 17 de abril de 2023 se celebró la primera sesión de los “Encuen-
tros sobre sostenibilidad”, organizados por el Consejo General de 
Economistas. En la presentación de la misma, los economistas aler-
taron sobre las prácticas de “greenwashing” –también conocido 
como ecopostureo o ecoblanqueo–, que no solo contribuye a con-
fundir a los consumidores mediante falsas prácticas medioambien-
tales, sino que, además, inhabilita a las entidades y empresas que 
lo practican para que puedan acceder a los fondos Next Generation, 
y les resta credibilidad social, entre otros graves inconvenientes. 

El Consejo General de Economistas celebró la primera sesión –de 
un total de cuatro– que se celebrarán a lo largo de 2023 y que 
tienen por objeto ahondar en aspectos económicos relacionados 
con la sostenibilidad (taxonomía, marco normativo, finanzas, ela-
boración, o verificación de estados de información no financiera, 
entre otros). 

Esta primera sesión estuvo dedicada al análisis de una taxonomía 
en materia de sostenibilidad y, durante la misma, se presentó el es-
tudio titulado Visión general de la taxonomía en relación a la infor-

mación no financiera y/o en materia de sostenibilidad, elaborado por 
el Servicio de Estudios de dicho Consejo General, bajo la dirección 
del economista Salvador Marín. 

La presentación del acto corrió a cargo de la subsecretaria de Asun-
tos Económicos y Transformación Digital, Amparo López Senovilla, 
y del presidente del CGE, Valentín Pich, y participaron tres de las 
autoras de este estudio: las profesoras e investigadoras Beatriz 
Aibar (Universidad de Santiago de Compostela), Isabel García (Uni-
versidad de Salamanca) y Esther Ortiz (Universidad de Murcia) …

Artículo completo en: https://blog.economistas.es/greenwhasing/

Ver estudio:  https://economistas.es/wp-content/uploads/2023/04/Estudio-Vision-general-de-la-taxonomia-en-relacion-a-la-informacion-no-financiera.pdf 

Ver la grabación de la sesión: https://www.youtube.com/watch?v=1Qy356GbyTs
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 “¿COMPRAS UN PRODUCTO PENSANDO EN SU COSTE DE PRODUCCIÓN?”

Me gustaría que cada lector de este post pudiera manifestar su 
opinión respecto a los casos que voy a plantear y si se reconoce en 
algunos de los mismos. No hay selección óptima, es más, la misma 
persona puede tener diferentes reacciones de compra según el con-
texto. 

Partamos de un producto cualquiera, podría ser del ámbito profe-
sional, pero si lo llevamos al contexto personal podemos sacar más 
matices. Desde luego, vamos a hablar de la valoración que hace un 
potencial cliente en su proceso de compra. 

Pensemos –por ejemplo– en un reloj de pulsera de una marca re-
conocida y cuyo diseño le encanta. No olvidemos que la función de 
uso de un reloj es que te marque las horas de forma clara, exacta 
y que pueda incluir alguna función más, etcétera. Tampoco hay que 
olvidar que en esta materia el diseño y la marca importan y mucho, 
de tal forma que podemos comprar un reloj de 30€ con muchas 
funciones como la de cardiómetro, gestión del sueño, alarma, 
cuenta pasos, entre otras y, también un reloj de acero con un precio 
que puede estar alrededor de 3.000€, con segundero y calendario 
como únicos extras. ¿Se puede entender que alguien prefiera la se-
gunda opción? La utilidad puede ser superior en el primer caso, 
pero la segunda opción atraerá a otro segmento que –singular-
mente– no tiene por qué ser superior económicamente. Los com-
pradores de cualquiera de las dos opciones, ¿habrán pensando en 
el precio y su relación con su coste producción más un mark up o 
con la utilidad de todo tipo que le reporta? 

Planteo otro caso. Vas a un concierto de un banda de nivel mundial 
y te piden 5 o 7€ por un bote de refresco o te sientas en la Plaza 
de san Marcos en Venecia y te piden 9€ por un café. Si te pidieran 
eso en un bar de tu ciudad, ¿qué les dirías? Alguna expresión que 
plasmará tu sensación de abuso con total seguridad. Entonces, 
¿cuál es la diferencia? El contexto, porque el coste de producción 
es el mismo o menor en todas las ocasiones. 

Viajas a una ciudad más grande a comprar una prenda que hace 
tiempo andas buscando. El viaje ya te cuesta un buen añadido y lo 
que encuentras se sale de tu presupuesto, pero una vez allí y vién-
dotela puesta, piensas que te gusta cómo te sienta y la compras. 
Volver de vacío parece ser peor que la compra más cara. 

Una aplicación ERP se pone de moda en tu área industrial. Las em-
presas más importantes la han implantado y, aunque los resultados 
no siempre son brillantes, el «club» de ese software sí que brilla. 
Teniendo la previsión de un cambio de ERP en dos años, otra em-
presa, decide adelantar la compra y pide oferta del software que 
tiene un precio cerca del triple sobre otra aplicación que les resul-
taría suficiente. Finalmente, ingresan en el selecto club del ERP caro. 
Se argumenta internamente que, aunque es muy caro, se requería 
ese nivel para dar un salto en la gestión. 

Un hombre de 47 años ve un lanzamiento de un coche de perfil de 
deportivo y va a verlo al concesionario. El vendedor trata de 
quitárselo de la cabeza porque su perfil es más para un coche fa-
miliar. A los dos meses sale del concesionario con un modelo de 
ese coche con aire deportivo y de color negro. Parece ser –según 
dice en casa– que ese color es sufrido y que lo que retiene el calor 
del sol es una leyenda urbana. 

(…) 

En alguno de los casos, ¿se ha pensado que ese coste de produc-
ción no se correspondía para nada con el precio? Yendo más allá, 
¿que el mark up era muy superior al margen de rentabilidad típico, 
pensando que tendría un coste de producción bajo? La respuesta 
es no. La valoración humana es absolutamente subjetiva e inde-
pendiente del posible coste de producción. 

Si está de acuerdo conmigo y la valoración de un bien o un servicio 
es personal y en función del contexto, ¿por qué sigue fijando los 
precios basándose en el coste más un mark up si los clientes no 
piensan en ello? Dele otra vuelta, otro precio es técnicamente  
viable …

Artículo completo en: https://blog.economistas.es/precioycosteproduccion/
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 “¿TE ATREVERÍAS A PRESENTAR EL «CURRÍCULUM» DE FRACASO?”

Que sería lo más conveniente desde un punto de vista empre-
sarial ¿Contratar a una persona directiva que solo conoce el 
éxito en su carrera profesional u otra que también conoce el 
valor del fracaso? 

Una persona directiva que nunca ha fracasado puede ser percibida 
como un ejemplo de competencia y eficiencia. Sin embargo, es muy 
probable que esta percepción no sea del todo correcta, ya que 
todos los seres humanos somos propensos a cometer errores en 
algún momento, sobre todo cuando nos enfrentamos por primera 
vez a retos que nos presenta la vida, ya sea en el ámbito profesional 
como en el personal.  En el contexto de las organizaciones, un cargo 
directivo que nunca se equivoca puede ser beneficioso en términos 
de productividad y aportación de beneficios para la compañía, ya 
que no habrá errores que deban corregirse. Sin embargo, también 
es posible que dicha persona tenga miedo a tomar riesgos o a pro-
bar nuevos procesos, lo que podría limitar su capacidad para inno-
var y encontrar soluciones creativas a los continuos desafíos que 
nos está demandando el mercado. Por lo tanto, esto puede sig-
nificar que está trabajando de forma muy cómoda dentro de su 
zona de confort y no está asumiendo nuevos retos. Dicha situación, 
podría limitar su crecimiento como directivo y a nivel personal sig-
nificar un estancamiento de su desarrollo profesional, lo que even-
tualmente podría afectar su desempeño y contribución a los logros 
de la empresa en el medio y largo plazo. 

Una mirada desde la antropología social nos permite comprender 
que el fracaso es una parte integral de la vida de cualquier sociedad 
humana. El fracaso es una experiencia común y, a menudo, muy 
necesaria para el desarrollo personal y social. En las sociedades hu-
manas, el fracaso se puede interpretar y experimentar de forma 
diferente según el contexto cultural y social. Por ejemplo, en algunas 
culturas, como la europea y la coreana, el fracaso es visto como 
una vergüenza y una humillación personal, mientras que, en otras 
culturas como la estadounidense, el fracaso puede ser visto como 
una oportunidad para aprender y crecer. En el estudio realizado por 
Tian y Wang (2014), a partir de una muestra de empresas de capital 
riesgo, encontraron que la tolerancia al fracaso estimulaba la in-
novación empresarial. En su investigación hallaron que las empre-
sas que salen a bolsa respaldadas por inversores de capital riesgo 
más tolerantes al fracaso son significativamente más innovadoras. 

Esto se debe en parte al hecho que en la cultura empresarial esta-
dounidense se valora más la innovación, el asumir riesgos y el fra-
caso se comprende como una oportunidad de aprendizaje. Por lo 
general en Estados Unidos, los emprendedores y empresarios son 
vistos con frecuencia como héroes que han arriesgado todo para 
lograr el éxito, incluso si eso significa fracasar en el camino varias 
veces. En consecuencia, esta cultura empresarial fomenta la dis-
posición de las empresas a pedir el «currículum de fracaso» como 
una forma de evaluar la capacidad de los candidatos para manejar 
el riesgo y aprender de los errores cometidos en su vida profesional. 
De hecho, algunas grandes empresas españolas ya han empezado 
a solicitarlo a la hora de completar la información sobre sus puestos 
directivos. 

Sin embargo, todavía para la persona directiva que opta al puesto 
de trabajo en una empresa española, no es una tarea fácil. Hasta 
ahora, estos profesionales suelen estar habituados a presentar una 
imagen personal que refleja éxitos, triunfos y logros. No están 
preparados para poner de relieve los fracasos, muy probablemente 
debido al ego y al temor de cómo serán percibidos por sus em-
pleadores potenciales. Por ello, los empleadores tienen que empezar 
a formarse también en la Gestión del Fracaso y solicitar dicho  
currículum, ya que conocer la experiencia de fracaso de la persona 
que vamos a contratar puede proporcionar una valiosa lección de 
aprendizaje. Por ejemplo, una persona directiva que ha experimen-
tado el fracaso podrá tener una mayor comprensión de los riesgos 
y desafíos involucrados en la gestión de una compañía. En conse-
cuencia, dicha experiencia puede ayudarle a evitar los mismos  
errores en el futuro y ser más consciente de las posibles amenazas 
para el éxito de la empresa que lo pueda contratar .…

Artículo completo en: https://blog.economistas.es/curriculumfracaso/
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