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Resumen

La felicidad laboral es un asunto de creciente interés que como ventaja competitiva se vincula a la
cultura corporativa y a las relaciones publicas internas. Este trabajo se centra en el estudio de caso
de la iniciativa Great Place to Work Malaga, con el objetivo de analizar el proyecto y el modo en que
puede contribuir a la marca territorio. Para ello se ha empleado revision documental de nhumeroso
material corporativo, informes internos, documentacion para prensa y apariciones en medios, asi
como una entrevista en profundidad al responsable del proyecto. Los resultados indican que se trata
de una iniciativa que ha logrado el respaldo de las administraciones publicas al constituir una
oportunidad de mejora del posicionamiento de la provincia como foco de atraccion de talento e

inversiones y que contribuye de forma positiva a la construccién de la marca de la ciudad.
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Abstract

Happiness at work is an issue of rising interest that as a competitive advantage is linked to corporate
culture and internal public relations. This paper focuses on the case study of the Great Place to Work
Malaga initiative, with the aim of analysing the project and how it can contribute to the territory brand.
For this purpose, a documentary review of numerous corporate materials, internal reports, press
documentation and media appearances was used, as well as an in-depth interview with the person
responsible for the project. The results indicate that this is an initiative that has achieved the support
of the public administrations as it constitutes an opportunity to improve the positioning of the province
as a focus for attracting talent and investment and that it contributes positively to the construction of
the city's brand. Thus, the promotion of happiness and organisational well-being is not only beneficial
at an individual level for the organisations that promote it, but it is also a public relations strategy at
an internal and external level that has a positive impact on the business fabric as a whole,

strengthening the territory's brand.

Keywords
Public relations, organisational happiness, city branding, happiness at work, strategic

communication
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1. Introduccion

El afio 2020 ha traido consigo una gran cantidad de cambios derivados de la crisis de la
Covid-19 y de los periodos de confinamiento y distanciamiento social que desencadend.
Uno de los ambitos que se han visto afectados ha sido el laboral (Ramos, Ramos-Galarza,
y Tejera, 2020). Practicamente todas las organizaciones se vieron obligadas a implementar
medidas para adaptar las responsabilidades de sus plantillas a la nueva situacién (Briones-
Jacome, 2020) y el punto de inflexion sirvié también para plantear debates sobre la
evolucion futura de la gestion corporativa en términos de confianza, comunicacion,
conciliacion, teletrabajo o autonomia, entre otros aspectos (Xifra, 2020).

Sin embargo, estas cuestiones ya centran los retos de muchas compafiias desde la época
pre pandémica, pues son claves para el crecimiento de las entidades. Esta investigacion se
enmarca en el ambito de las estrategias organizativas que contribuyen a mejorar el
bienestar y la felicidad de los publicos internos. En concreto aborda el caso del proyecto
Great Place to Work Malaga, que pretende fomentar en la ciudad espafola una cultura

empresarial centrada en los empleados.

2. Marco teorico

2.1.Relaciones publicas y felicidad organizacional

Las relaciones publicas constituyen una estrategia cuyo objetivo es construir y mantener
relaciones a largo plazo con los publicos (Garcia-Nieto, Vifiaras-Abad y Cabezuelo-
Lorenzo, 2020; Puentes-Rivera, Hernandez-Martinez y Cuenca-Fontbona, 2020). Como
practica profesional contribuye al posicionamiento de la marca y a su diferenciacién frente
a los competidores (Edwards, 2018), lo que en un mercado tan saturado y cambiante como
el actual resulta de vital importancia para atraer la atencion de los consumidores. No
obstante, y pese a la prevalencia que de forma mayoritaria protagonizan, los publicos
externos no son los unicos relevantes para el éxito de las organizaciones (Cardwell,
Williams y Pyle, 2017)

De hecho, si el objetivo es aumentar la competitividad, la clave suele encontrarse en los
publicos internos (Govea, Dominguez y San Agustin, 2012). Asi, desde la perspectiva de
las relaciones publicas internas el establecer lazos con los miembros de la plantilla para
aumentar su identificacion con la organizacion y permitir asi que se alineen con los intereses

corporativos resulta de vital importancia (Van Riel, 2012).
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Por otra parte, las relaciones publicas internas permiten potenciar la imagen externa de la
marca. Esto se debe a que los propios empleados pueden ejercer de embajadores de su
organizacion (Otaye y Wong, 2014) y proyectar una imagen de ella como empresa
responsable preocupada no sélo por sus beneficios econdmicos, sino por el elemento
humano que la compone. De este modo las relaciones publicas internas pueden contribuir
a la planificacidon estratégica de los planteamientos de responsabilidad social corporativa
de la organizacion (Nifio Benavides y Cortés Cortés, 2018).

La Agenda 2030 fija su objetivo numero 8 en promover el crecimiento econdmico inclusivo
y sostenible, el empleo y el trabajo decente para todos (ONU, 2020). Se centra asi la
atencion en paliar la situacidon de precariedad a la que se enfrenta una inmensa mayoria de
los trabajadores a nivel global, ya que en el mundo del trabajo el sufrimiento es la tonica
habitual (Girard, 2009; Durand, 2000).

Ante esta situacion parte de la Academia y ciertos sectores del tejido empresarial y
productivo han puesto el foco en la felicidad laboral o Happiness at work (Fisher, 2010; de
Waal, 2018). Un concepto parecido, aunque no sinGbnimo ya que existen matices entre
ambos, es el de bienestar laboral o wellbeing at work (Warr y Nielsen, 2018). Se trata de
estrategias que, a través del trabajo conjunto de areas como Comunicacién y Recursos
Humanos, pretenden mejorar la calidad de vida de los empleados (Castro-Martinez y Diaz-
Morilla, 2019; dos Santos y Pedro, 2020).

La felicidad laboral esta fuertemente ligada a la comunicacion interna y repercute
positivamente en aspectos como la motivacidén, la fidelizacion, la productividad, la
innovacion o la creatividad (Vercic y Voki¢, 2017; Lali¢, Mili¢c y Stankovi¢, 2020). Como
punto de partida para abordar el tema de la felicidad laboral es necesario tener en cuenta
gue debe contarse con una remuneracion econémica adecuada a las tareas desempefnadas
y a la responsabilidad asumida por parte de los empleados y, a partir de ahi, disefiar
estrategias complementarias de retribucion emocional, ya que la felicidad laboral esta
condicionada por el contexto organizacional (Ugwu et al., 2014). Entre los principales
elementos que influyen en la felicidad laboral se encuentran el equilibrio entre vida laboral
y vida privada, la autonomia, el reconocimiento, el aprendizaje y las perspectivas de carrera,
la equidad, la variedad de tareas o responsabilidades (Waar, 2007) por lo que las empresas
han de tenerlos en cuenta en el momento de disefar sus planes estratégicos. Por su parte,
la comunicacion interna no es solo una herramienta al servicio de la felicidad organizacional,
sino que es uno de sus cimientos (Castro-Martinez y Diaz-Morilla, 2020) pues permite
articular y compatibilizar las necesidades e intereses de todos los miembros de la entidad
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y construir una cultura de marca fuerte (Chong, 2007), un clima organizacional positivo
(Diaz y Carrasco, 2018) y un liderazgo efectivo (Men, 2014).

En relacion con el atractivo que poseen las organizaciones desde la perspectiva de sus
publicos internos se construye lo que se denomina marca empleador. La marca empleador
o employer branding (Tanwar y Prasad, 2016) se emplea por parte de las organizaciones
como estrategia de marca para atraer y retener talento y para posicionarse como una
entidad que se interesa por sus colaboradores (Pradhan, Jena y Kumari, 2016; Muceldili,
Tatar y Erdil, 2021). Es por ello por lo que una organizacién que fomente el bienestar y la
felicidad de su plantilla puede estructurar una marca empleador potente en base a estos

argumentos (Rana, Agarwal y Sharma, 2021).

2.2.La marca territorio y la marca ciudad. El caso de Malaga.

Al igual que cualquier otro tipo de producto o servicio, los paises y espacios geograficos
han desarrollado marcas propias que les ayudan a diferenciarse de la competencia (Zenker
y Braun, 2010; Echeverri, 2018). Asi lo hacen también las ciudades (Merrilees, Miller y
Herington, 2009; Kavaratzis, 2017) y territorios, habitualmente desde una perspectiva de
reclamo turistico (Hospers, 2011), pero no de manera exclusiva.

Las marcas territorio (Lita y Osuna, 2005) permiten atraer visitantes, pero también
inversiones de todo tipo, ya sea en forma de infraestructuras o de corporaciones que
quieren desarrollar sus actividades en la zona (Jacobsen, 2009). Por lo tanto, los paises,
ciudades o territorios que cuenten con una marca solida, bien construida y comunicada
aumentaran sus posibilidades de atraer a sus publicos y de ser recordadas por ellos (Ofiate,
2013; Boisen et al., 2018).

En el caso de Malaga, la ciudad como marca se configura tradicionalmente como un destino
turistico de primer orden (Cruz, Ruiz y Zamarrefio, 2017). No obstante en los ultimos afos
la ciudad ha trabajado para posicionarse de forma poliédrica: en el plano cultural (Torres y
De las Heras-Pedrosa, 2017) principalmente a través de la actividad de sus numerosos
museos y del Festival de Cine de Malaga; y en el terreno empresarial, potenciando el
desarrollo de iniciativas como Malaga Valley o la actividad del Parque Tecnoldgico de
Andalucia (Romero-Padilla, Navarro-Jurado y Romero-Martinez, 2020) y atrayendo
inversiones nacionales e internacionales para fortalecer su tejido productivo al situarse
como una ciudad emergente en el terreno laboral y creativo (Castro-Higueras y Pérez-Rufi,
2021). Ademas, en 2020 una encuesta de la Comision Europea sobre la calidad de vida en
las ciudades situa la satisfaccién de los habitantes de Malaga en un 93,3%, superando a
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urbes como Madrid, Barcelona, Paris, Bruselas o Roma. También fue nombrada por la

revista Forbes (Méndez, 2020) como una de las 20 mejores ciudades europeas para vivir.

3. Método

Este trabajo se enmarca en el area de estudio de la comunicacion corporativa, mas
especificamente en la vinculacion existente entre la comunicacion interna y la felicidad
organizacional como estrategia de construccion de marca. Se plantea como una
investigacion descriptiva consistente en un estudio de caso que pone su foco en el
proyecto Great Place to Work Mdlaga.

El objetivo general que se persigue es analizar el modo en que el proyecto se configura
como una estrategia de relaciones publicas al servicio de la marca ciudad. Como
objetivos secundarios se establecen los siguientes:

- determinar la perspectiva desde la que se ha disefiado la iniciativa.

- estudiar el desarrollo e implementacion de la misma.

- identificar las ventajas que puede aportar Great Place to Work Malaga a la ciudad y
a su tejido productivo.

Para alcanzar estos objetivos se han empleado como herramientas de recoleccion de
datos la revision documental y la entrevista en profundidad. La revision documental se
aplica tanto sobre recursos internos de la consultora Great Place to Work Esparia como
dosieres internos e informes de consultoria como sobre material piblico -notas de
prensa de Great Place to Work y del Ayuntamiento de Malaga o la Memoria 2020 del
Area de Capacitacion de Inversion Promaélaga- asi como sobre noticias aparecidas en
medios generalistas y especializados entre marzo de 2020 y octubre de 2021 que dan
cobertura a la iniciativa. Por su parte, la entrevista en profundidad se realiza al
responsable del proyecto en Mélaga y manager del Area de Estudios de Great Place

to Work, Alvaro Martinez.

4. Resultados

Great Place to Work es un instituto de investigacion y una consultora empresarial nacida
en Estados Unidos a principios de la década de 1980. En 1997 publica por primera vez su
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prestigioso ranking de mejores lugares para trabajar y desde entonces ha extendido su
presencia a mas de 95 paises y 15.000 empresas. En Espafa este ranking se edita
anualmente desde 2002 y en él pueden participar las entidades que hayan obtenido la
certificacion Great Place to Work que los reconoce como buenos lugares para trabajar en
base a la opinion de sus plantillas. Segun datos aportados por la consultora, las cifras
medias de negocio alcanzadas por las empresas certificadas en aspectos como la creacion
de un ambiente interno de confianza, la colaboracion, la productividad, la retencion y
atraccion de talento y el incremento de negocio superan el 80%.

Para obtener la certificacion las entidades candidatas, independientemente de su perfil,
sector, tipologia o tamafo, deben someterse a una auditoria que mide el nivel de confianza
de las plantillas hacia sus empresas. Para lograrlo deben alcanzar una puntuacion del 70%
de respuestas positivas sobre dos indicadores: el Trust Index o indice de confianza - que
supone % de la valoracion final- y la auditoria de cultura. El indice de confianza se deriva
de un cuestionario que debe cumplimentar de forma anonima la plantilla y en el que se
pregunta por distintos aspectos vinculados a los ejes credibilidad, respeto, imparcialidad,
orgullo y camaraderia. Por su parte, la auditoria de cultura o Culture Brief se centra en la
perspectiva de la marca y su autopercepcion como lugar de trabajo con el objetivo de
localizar claves concretas para la construccion de la cultura corporativa.

Con estas técnicas se monitorizan desde la perspectiva de la plantilla las relaciones con los
lideres y su gestion de la confianza, de los comparieros entre si y de la organizacion con
sus empleados a través de areas como comunicacion, escucha, credibilidad, desarrollo
profesional, reconocimiento, conciliacion, igualdad de oportunidades, orgullo y
camaraderia. Tras presentar los resultados obtenidos en la auditoria a cada organizacion,
las entidades que superan la certificacion pueden acceder a la participacion en el ranking,
que premia a aquellas con mejores logros.

A la publicacion del ranking nacional se le sumo en primavera de 2020 el proyecto Great
Place to Work Malaga que en octubre de 2021 hizo publico el primer Ranking de Best
Workplaces Malaga. Esta traslacion de la certificacion y del ranking por paises a zonas
geograficas mas reducidas unicamente se lleva a cabo en Estados Unidos, Brasil, Alemania
y Espafia, donde ademas de en Malaga existe un proyecto local en Asturias, aunque con
un enfoque distinto. El motivo de estos proyectos en territorios concretos es potenciar la
capacidad de las provincias para atraer talento y dar a conocer historias inspiradoras
derivadas de la cultura corporativa de empresas, ya que la marca detecté que la mayoria
de los participantes en el ranking y la certificacién nacional se concentraban en los grandes
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nucleos que son Madrid y Barcelona, mientras que las zonas periféricas contaban con una
escasa representacion. La meta de la consultora es contribuir a que las empresas sean un
mejor lugar para trabajar y que los territorios donde se implantan acciones concretas sean
también mejores escenarios para trabajar en términos generales.

De este modo se plantea el proyecto en Malaga provincia y se lanza durante el Estado de
Alarma en colaboracion con el Ayuntamiento de Malaga, Promalaga, Diario SUR y
Fundacion CIEDES. La colaboracidon con las instituciones publicas se asienta sobre el
interés de estas en promocionar la ciudad y no incluye ningun tipo de intercambio
econdmico, sino que se basa en dar apoyo y difusion a la iniciativa. Por su parte Diario SUR
colabora como medio oficial y publica el ranking en exclusiva a través de su directorio
empresarial anual Quién es Quién en Malaga.

Las empresas que quisieran participar en el proceso de certificacién unicamente contaban
como requisito con disponer de una plantilla que superase los 10 empleados. Esta
certificacion puede realizarse de forma continua en cualquier momento del afio, mientras
que el ranking anual se publica en el mes de octubre.

El proyecto ha mantenido encuentros con unas 250 empresas de la provincia, de las que
29 han accedido al proceso de diagnostico y estudio de clima a través de la opinion de 2398
trabajadores. Finalmente 10 marcas han aparecido en el Ranking Best Workplaces Malaga
(tabla 1).

Posicién Empresa Sector

1 Plytix Desarrollo de software

2 Novaluz Energias renovables

3 Grupo Mainjobs Educacion, formacion y TIC

4 Vodafone Tecnologia (Telco)

5 Grupo DKV Seguros | Seguros

6 Technest Tecnologias de la informacion/ Desarrollo de
software

7 Sidapan Consultoria y Formacion

8 Verisk Analisis de datos

9 Cervicenter Distribucion de bebidas
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10 Banca March Financiero, banca

Tabla 1. Ranking Best Workplaces Malaga 2021.

El perfil de las organizaciones que han participado es heterogéneo, pero predominan las

de perfil tecnolégico/desarrollo de software y las dedicadas a la formacion, aunque también

hay presencia de sectores como banca o seguros. En la versidbn malaguefa del ranking se

fij6 un indice de confianza minimo del 65% pero todas las empresas que han formado parte

de él superan el 70% de Trust index, de modo que construyen su estrategia de negocio

alrededor de las personas que las conforman, construyendo culturas corporativas basadas

en la confianza, la innovacion y la diversidad.

Los indicadores mas importantes en las empresas que forman parte del ranking de Malaga

son la igualdad de género, el liderazgo, la cultura de innovacion, la conciliacion, la

adaptacion a los cambios, el employer branding, el propésito de la organizacion y la

corresponsabilidad (tabla 2).

Indicador Porcentaje de las plantillas
de los Best Workplaces
Malaga que estan de
acuerdo
Trato justo con independencia del género 97%
Recomendaria la organizacién como un excelente 93%
lugar para trabajar ante familia y amigos
Los lideres encarnan los valores de la marca y se 92%
orientan a las personas
Los empleados de los Best Workplaces Malaga 92%
disponen de capacidad de rapida adaptacion ante
los cambios que necesita su marca para ser exitosa
Disposicion a aumentar la entrega y enfoque de las 91%
dificultades como un reto
Sentimientos positivos por la contribucién a la 89%
sociedad
La organizacion anima a su plantilla a equilibrar 87%
vida personal y profesional
Se les anima a proceder de manera alternativa con 86%
independencia de los resultados

Tabla 2. Datos mas relevantes derivados del Ranking Best Workplaces Malaga.
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La consultora sefiala como principales beneficios de ser un buen lugar para trabajar el que
las organizaciones pueden emplear como indicador de negocio la medicion de la confianza
de sus plantillas hacia ellos, la atraccion y retencion de talento, el aumento de la
productividad y el crecimiento de negocio e impulsar la imagen de la marca tanto a nivel
interno como externo.

Sin embargo, segun Alvaro Martinez (comunicacién personal, 1 de noviembre de 2021), no
todas las empresas se sienten preparadas para afrontar este diagnodstico de clima de
manera inmediata, por lo que se trata de un proyecto a largo plazo que va mas alla de
publicar un ranking anual, sino que pretende crear una comunidad de organizaciones en
Malaga que, mediante el acceso a eventos, informes de la consultora y colaboracién mutua,
refuerce y potencie el tejido empresarial de la provincia. En base a su experiencia, desde
la consultora indican que es habitual que cuando empresas de un sector conocen casos de
éxito que les resultan cercanos, bien por area de negocio o bien porque entienden que no
son practicas restringidas a las empresas grandes, les sirven de inspiracion y las anima no
so6lo a participar en el diagnostico de clima, sino a implementar acciones que las ayuden a
trabajar su cultura corporativa y a convertirse en mejores lugares para trabajar.

El lanzamiento del ranking de Malaga ha obtenido muy buena cobertura a través del
material enviado a medios y a la estrategia de publicity, ya que segun datos del clipping
elaborado por la empresa Sidn se obtuvieron 111 menciones en medios que alcanzé una
audiencia total de 144.579 personas con 107.741 impactos, lo que contribuyé a ampliar la
visibilizacion de la iniciativa a nivel nacional.

En opinién de Alvaro Martinez (comunicacion personal, 1 de noviembre de 2021) en Méalaga
hay una brecha entre dos tipos de organizaciones: las que son conscientes de la
importancia de la felicidad y el bienestar de sus plantillas y que ya estan en el camino de
dar ejemplo a través de su cultura de alta confianza y de sus modelos de liderazgo; y las
que, por una visién de negocio mas tradicional, aun no han dado este paso. Destaca que
en la provincia hay empresas muy innovadoras y punteras que tienen una imagen de marca
muy potente, pero que también trabajan muchas otras que si cuidan a sus plantillas y
desarrollan buenas practicas pero que son mucho menos conocidas, por lo que darles
visibilidad contribuye a que Malaga pueda ser un reclamo para otras empresas que quieran
buscar el equilibrio entre los resultados econdmicos y el bienestar social.

En palabras del alcalde de Malaga, Francisco de la Torre, recogidas en la nota de prensa

del proyecto
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El desarrollo de Malaga durante los ultimos afos ha estado guiado por el Plan
Estratégico de la Ciudad. Hoy en dia, Malaga es una ciudad del conocimiento, abierta
al mar y que pone en valor su patrimonio cultural. Para seguir mejorando la calidad
de vida de los malaguefios es imprescindible que las empresas locales crezcan y
que las extranjeras abran nuevas oficinas e inviertan en nuestra ciudad (...)
Iniciativas como Best Workplaces promueven y difunden a nivel internacional que las
empresas de nuestro ecosistema innovador, Malaga Valley, son excelentes lugares
para trabajar y ponen de relieve el factor diferencial aportado por sus empleados. Al
mismo tiempo, demuestran la importancia del tejido empresarial de Malaga y la
profesionalidad de las empresas creando empleo y generando un ambiente de
prosperidad.

Por su parte, la Memoria 2020 del Area de Captacién de Inversién - Proméalaga- Area de

Turismo, Promocion de la Ciudad y Captacion de Inversiones (Promalaga, 2020, p. 5) indica

que el Proyecto Great Places to Work
ponen de relieve el factor diferencial aportado por sus empleados. Al mismo tiempo,
demuestran la importancia del tejido empresarial de Malaga y la profesionalidad de
las empresas creando empleo y generando un ambiente de prosperidad y presenta
un ranking de los mejores lugares para trabajar (sic). E| Ranking Best Workplaces in
Malaga, ayudara a reforzar la imagen de que las empresas del ecosistema de la
ciudad apuestan por sus empleados y son un excelente lugar para trabajar, lo que
también ayuda a atraer y retener talento

5. Conclusiones

Las relaciones publicas internas constituyen una estrategia comunicativa efectiva para las
organizaciones que pretenden tanto cohesionar a sus publicos internos como impactar a
través de ellos a la opinidn publica, en coincidencia con lo apuntado por autores como Otaye
y Wong (2014) o Mili¢ y Stankovic¢ (2020). Una forma de hacerlo es potenciar la felicidad y
el bienestar de las plantillas, enlazando asi con una de las areas de influencia de la
responsabilidad social corporativa. De este modo la gestion de la felicidad organizacional
es una estrategia util tanto para los recursos humanos como para la comunicacion interna
y que contribuye a la mejora de la marca de la organizacidn y a su employer branding, tal y
como indican diversos autores (Castro-Martinez y Diaz-Morilla, 2020; Ravina-Ripoll,

Foncubierta-Rodriguez y Lépez-Sanchez, 2021; Rana, Agarwal y Sharma, 2021).
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Por otra parte, contar con un ecosistema empresarial que fomente la felicidad y el bienestar
de los empleados contribuye a que los territorios puedan posicionarse como un lugar
atractivo para emprender y generar empleo de calidad. Incidiendo en los conceptos de
marca ciudad y marca territorio aportados por autores como Lita y Osuna (2005), Jacobsen
(2009), Echeverri (2018) o Kavaratzis (2017), la iniciativa Great Place to Work Malaga
contribuye de forma positiva a construir y proyectar una imagen de Malaga ciudad y de
Malaga provincia como foco de empleo e inversion.

En conclusion, si a nivel micro las iniciativas empresariales que trabajan el bienestar y la
felicidad de sus plantillas de forma individual disponen de una fuerte ventaja competitiva en
cuanto a la imagen de la compafiia -ademas de en sus procesos de atraccidn y retencion
de talento-, esta ventaja es aplicable a nivel macro. Es decir, que los territorios y nucleos
geograficos que se posicionan a favor de un tejido productivo innovador interesado en
cuidar la calidad del empleo pueden hacer suyos esos valores, por lo que el fomento de la
gestion de la felicidad organizacional tributa en favor de la marca territorio y de la marca
ciudad aumentando su atractivo.

De esta forma ciudades como Malaga, que en la actualidad cuentan con un importante
atractivo debido a su calidad de vida, pueden potenciarse como sede empresarial y de
atraccion de talento, inversién e innovacién, visibilizando las buenas practicas de
organizaciones que ya trabajan en la zona para hacer del empleo de calidad un valor
asentado de su marca como provincia y como ciudad. Con ello la provincia puede aunar su
atractivo como lugar para vivir con potentes oportunidades profesionales.

Las limitaciones de este trabajo son las propias de un estudio de caso, sin embargo,
constituye una muestra del modo en que las relaciones publicas pueden tributar al tiempo
a nivel interno y externo a la construcciéon de marca a través del fomento de la felicidad
organizacional. Se trata de un campo de estudio de interés en el que puede profundizarse
mediante futuras lineas de investigacion que aborden asuntos como la influencia de la
responsabilidad social corporativa en los programas de felicidad y bienestar de las
plantillas, el papel de las administraciones publicas en el fomento del bienestar de los
trabajadores, la proyeccion de la reputacion de las marcas que desarrollan estas
actividades o casos de éxito de organizaciones que fomentan la felicidad y el bienestar de

sus empleados, entre otras muchas.
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