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Revelan estudios 

    

Renuncias y ausentismo: la 
nueva realidad del mercado 
laboral sub 35 

n tiempos de incertidumbre económica, el 
llamado es a cuidar el trabajo. Sin embargo, 
desde hace un tiempo se observa un fenó- 
meno que ha llamado la atención de los es- 

pecialistas en el mercado laboral: profesionales que 
están dispuestos a renunciar o bien que —pese a la 
posibilidad de ser despedidos— deciden ausentarse. 

Así lo revelan estudios de diversas consultoras es- 
pecializadas en el rubro. Si bien —según datos de Ro- 
bert Half- el 559% de los encuestados dijo que la ro- 
tación voluntaria que experimentó su empresa du- 
rante el primer semestre de 2024 es menor al 5%, 
22% reconoció que esa cifra oscila entre el 5% y el 
10% mientras que el 8% de los consultados asegu- 
ró que está entre el 10% y el 15%. Un 3%, en tanto, 
indicó que esa cifra está sobre el 15% y un 12% no 
sabe o no tiene esa información. 

Para más de la mitad de los encuestados (54%), la 
cifra es igual que el año anterior. Para un 179 es ma- 
yor y para un 14,5% es menor, la misma cifra de 
quienes dicen no saber o no contar con ese dato. 

Aunque la mayoría (649) renuncia para encontrar 
mejores oportunidades en otras empresas, 32% de 
los entrevistados reconoce que deja una empresa 
debido a la falta de oportunidades de crecimiento, 
mientras que 24% lo hace por problemas de conci- 
liación entre trabajo y vida personal. 

  

EL CASO DE LOS SUB 35 
En este contexto, un estudio publicado por Verti- 

cal Hunter y da cuenta de que los colaboradores me- 
nores de 35 años son más propensos a dimitir y a fal- 
tara sus labores. 

Mientras la investigación de la consultora —en la 
que participaron 800 trabajadores, divididos en dos 
grupos etarios (menores de 35 años y mayores de 
35 años)- evidenció que quienes están en la prime- 
ra categoría son más proclives a cambiarse de tra- 
bajo en el corto plazo. 

En efecto, de los 440 individuos consultados, cu- 
yas edades no superan los 35 años, 302 (68,69%) res- 

pondieron NO a la pregunta “¿Te proyectas más de 
un año en tu actual empleo?” y solo 138 (32,49%) di- 
Jo que SÍ. Las razones para un cambio laboral fue- 
ron: poca motivación en su trabajo (319), trabajar 
en modo híbrido (30%), buscar un mejor sueldo 
(20%), mala relación con la jefatura directa (10%), y 
poco desarrollo laboral (99%). 

En los mayores de 35, en tanto y según el mismo 
estudio, más de la mitad de los encuestados se incli- 
ha por permanecer en el trabajo que posee. 

Del total de 360 personas sondeadas, 228 de ellas 
(63,3%) señalaron que SÍ se proyectan por más de 
un año en su empleo actual, mientras que los 132 
restantes (36,79%) respondieron que NO. 

Francisco González, gerente general de Vertical 
Hunter, expresa que “los trabajadores menores de 
35 años están en permanente búsqueda de nuevas 
oportunidades laborales que los motiven más y les 
permitan trabajar en el formato híbrido, por ejem- 
plo. En cambio, los mayores de 35 años suelen ser 
más comprometidos y estables con su trabajo, sien- 
do el principal gatillante para cambiar de fuente la- 
boral acceder a un mejor sueldo”, señala. (Capital 
Humano /Emol) 

  

Los menores de 35 
años prefieren 

cabiarse de trabajos 
que no los motivan, 

que no ofrecen 
modos híbridos o por 

sueldo.   

Experta entrega consejos 

Una marca que conecta 
con sus clientes: cómo 
diseñar propuestas de 
valor que sean atractivas 

  

urante una masterclass organizada por 
Unegocios de la FEN de la Universidad de 
Chile, Leslier Valenzuela, doctora en Mar- 
keting y directora académica de los diplo- 

mados en Dirección Comercial y Marketing Indus- 
trial y en Marketing y Ventas, abordó las diferen- 
cias entre vender productos y soluciones que re- 
suelvan problemas reales. 

La pregunta que abrió la sesión fue simple y de- 
cisiva: ¿qué problema importante resuelve su mar- 
ca? Para la experta la propuesta de valor esla pro- 
mesa concreta que une el modelo de negocio con 
usuarios y clientes. “No se trata de decir “vendo ta- 
ladros', sino de declarar que ayudas a instalar la 
repisa que ordena y embellece la casa”. Ese giro, 
de producto a solución, define si una organización 
será recordada y recomendada. 

Para la especialista, el punto de partida es la em- 
patía. En lugar de suponer lo que la gente quiere, 
hay que descubrirlo conversando, observando y 
midiendo: trabajos por hacer, dolores, riesgos y ex- 
pectativas. Con ese mapa, la empresa puede dise- 
far “aliviadores de dolor” readores de ale- 
grías” que encajen con precisión. 

La académica sintetiza la propuesta en tres atri- 
butos esenciales: ser relevante, es decir, resolver 
algo que importe; ser diferente, aportar beneficios 
que la competencia no ofrece; y ser creíble, cum- 
plir la promesa de manera consistente. A ese trián- 
gulo lo acompañan métricas de satisfacción, re- 
Compra y recomendación, porque sin medición la 
promesa se reduce a un eslogan. 

Para que esa promesa se materialice, no basta 
con la intención, se requieren decisiones operati- 
vas concretas. En este plano destacan aspectos 

   

esenciales como la accesibilidad, es decir, que la 
marca pueda ser fácilmente encontrada y utiliza- 
da; engagement, entendido como generar puntos 
de contacto con contenidos y servicios que agre- 
guen valor; personalización, que implica realizar 
ajustes significativos según los distintos segmen- 
tos; conexión, basada en la escucha activa para 
aprender de las conversaciones con clientes; y co- 
laboración, a través de alianzas que amplifican la 
oferta. Todo ello debe integrarse en un marketing 
mix coherente: el producto básico que cumple, el 
valor de marca que lo hace elegible y el producto 
aumentado que convierten una compra en una ex- 
periencia memorable. 

A modo de guía, la investigadora plantea una se- 
rie de preguntas estratégicas para ordenar cual- 
quier propuesta de valor: ¿qué ofrezco?, ¿para qué 
necesidad prioritaria?, ¿para quién e: 
diseño y entrego?, y ¿dónde lo pongo a disposi- 
ción? La elección competitiva, advierte, no es un 
asunto cosmético: define públicos, canales, nive- 
les de servicio y, sobre todo, expectativas. Prome- 
ter menos de lo que se entrega destruye confian- 
za; en cambio, prometer lojusto y sorprender con 
“extras” significativos es la base para construirla. 

Todo lo anterior impacta directamente en el ne- 
gocio, dado que una propuesta de valor bien eje- 
cutada eleva la satisfacción y, con ello, impulsa la 
recompra y la recomendación. 

Concluyó con un desafío práctico que consiste en 
declarar con claridad la promesa, explicando qué 
se soluciona, a quién se dirige y por qué resulta 
creíble. También implica alinear a toda la organi- 
zación para cumplirla y medir sistemáticamente la 
experiencia. 

  

  

Actividad realizada en el Salón Mural del Gobierno Regional del Biobío 

Empresas Vega Monumental se sumó 
a la conmemoración de los 30 años 
de La Estrella de Concepción 
La tradicional inmobiliaria participó en la 
entrega de reconocimientos a vecinos 
destacados del Gran Concepción y rindió un 
homenaje especial al periodista Felipe 
Saavedra, por sus 17 años dirigiendo el 
medio. 

mpresas Vega Monumental fue parte de la ceremonia con- 
memorativa de los 30 años de diario La Estrella de Concep- 
ción, realizada en el histórico Salón Mural del Gobierno Re- 
gional del Biobío, con la presencia del gobernador regional 

  

Francisco Bañados, asesor de comunicaciones estratégicas de Empresas Vega 
Monumental, y Cristián Vega, subgerente general de la compañía, le entregaron 
un reconocimiento a Felipe Saavedra, director de La Estrella de Concepción (al 
centro).   Sergio Giacaman y el alcalde de Concepción, Héctor Muñoz. 

Enla instancia, el diario distinguió a 30 vecinos del Gran Concep- 
ción por su aporte a la comunidad. La inmobiliaria participó en la 
entrega de cinco de estos reconocimientos, otorgados a la empren- 
dedora y fundadora de AutismoConecta, Vannia Bascuñán Manosal- 
va; a David Salazar por su trabajo por difundir la historia local; a la 
deportista Javiera Faletto; al profesor Fernando Paredes; y a Patri- 
cio Parada, director de Coalivi. 
Además, la inmobiliaria entregó un homenaje especial al perio- 

dista Felipe Saavedra por sus 17 años como director de La Estrella 
de Concepción, con un liderazgo marcado por el compromiso inque- 
brantable con informar, entretener, acompañar y construir comuni- 
dad con los vecinos y vecinas del Gran Concepción. 

Los premios fueron entregados por representantes de Empresas 
Vega Monumental, encabezados por el subgerente general Cristián 

    

Vega Usen, junto a los ejecutivos Fabián Guerra Quilodrán, Mauri- 
cio Brevé, Camila Gutiérrez y Camilo Gallegos. 

“En estos 30 años, La Estrella ha conseguido formar parte de la his- 
toria de nuestra comunidad, tal como lo ha hecho Empresas Vega Mo- 
numental en sus 45 años de trayectoria. Sentimos un compromiso pro- 
fundo con quienes construyen el Gran Concepción día a día, y por eso 
poder entregar este reconocimiento tiene un significado muy especial 
para nosotros”, señaló el subgerente general, Cristián Vega. 

A su vez, Francisco Bañados Placencia, asesor de comunicaciones 
estratégicas de la inmobiliaria, destacó que “este homenaje busca 
reconocer no solo el compromiso incansable de su director, Felipe 
Saavedra, sino también a todos los periodistas, fotógrafos, diseña- 
dores, administrativos y ejecutivos que en 30 años han dado vida a 
un medio regional que ya es parte de nuestra identidad e historia, 
como vecinos del Gran Concepción”. 
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