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Resumen
La presente investigación tuvo como objetivo realizar un análisis del employer branding 

entre los colaboradores en las entidades financieras de la ciudad del Cusco. Metodológicamente, 
se enmarcó en un enfoque cuantitativo con un diseño no experimental. La población objeto de 
estudio estuvo constituida por 30 colaboradores, a quienes se les aplicó la técnica de encuesta 
mediante un cuestionario estructurado que fue validad o por expertos. Los resultados evidencian 
que el 70 % de los participantes evaluaron el employer branding como regular. En cuanto a los 
valores organizacionales, el 50 % otorgó una valoración en la misma categoría. Asimismo, el 60 % 
calificó como regular el sentimiento de pertenencia y las ventajas asociadas, mientras que el 57 % 
consideró la comunicación interna en términos similares. Estos hallazgos indican la existencia de 
áreas que requieren fortalecimiento para mejorar el compromiso organizacional y la motivación del 
personal. La mejora en estos aspectos resulta fundamental para consolidar una imagen empleadora 
atractiva y promover un clima laboral favorable dentro de la entidad financiera. En conclusión, la 
percepción mayoritaria de los colaboradores sobre el employer branding es regular, lo cual subraya 
la necesidad de implementar estrategias dirigidas a optimizar la marca empleadora, tales como 
programas de formación continua y planes de integración que fomenten la cohesión organizacional 
y el compromiso laboral.

Palabras claves: Employer branding, valores organizacionales, ventajas de pertenencia, 
sentimiento de pertenencia, comunicación interna y entidades financieras.

Abstract
This study aimed to analyze employer branding among employees of financial institutions 

in the city of Cusco. A quantitative approach with a non-experimental design was adopted. The 
study population consisted of 30 employees, and data were collected through a survey using 
a structured questionnaire validated by experts. The results indicate that 70% of respondents 
perceived employer branding as moderate. Similarly, organizational values were rated as moderate 
by 50% of participants, while 60% assessed the sense of belonging and associated benefits at 
the same level. Internal communication was also perceived as moderate by 57% of respondents. 
These findings reveal opportunities for improvement in key dimensions related to organizational 
commitment and employee motivation. Strengthening these aspects is essential for consolidating an 
attractive employer brand and fostering a positive work environment within financial institutions. 
In conclusion, the predominantly moderate perception of employer branding highlights the need to 
implement targeted strategies, such as continuous training programs and integration initiatives, to 
enhance organizational cohesion and employee engagement.

Keywords: Employer branding, organizational values, benefits of belonging, feeling of 
belonging, internal communication and financial institutions.
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Introducción

En la actualidad, el employer branding se ha consolidado como una estrategia clave para la atracción, retención 
y compromiso del talento humano, especialmente en un contexto caracterizado por la transformación digital y la alta 
competitividad laboral. En este sentido, la búsqueda y retención del talento ha cambiado significativamente, ya que 
los mejores empleados pueden elegir dónde trabajar basándose en información y valoraciones disponibles (Kotler, 
2021). Tanto en Europa como en América Latina, las empresas desarrollan estrategias integrales de reclutamiento y 
retención, apoyadas en el conocimiento del employer branding (Zarate, 2017)

En Latinoamérica el 84 % de los empleados cambiaría de trabajo por una empresa con buena reputación, y el 
69 % de los buscadores de empleo prefieren empresas que gestionan su marca empleadora (Almeda, 2017).A nivel 
nacional un estudio de Universum Global (2016) mostró que empresas como Coca Cola, BCR y BCP son las más 
buscadas por jóvenes peruanos, destacando la importancia de usar estrategias de Employer Branding para atraer 
talento (Cardenas et al. 2021) y en  la región de Cusco sus prácticas son limitadas debido a la falta de conocimiento 
y a la poca comprensión de que el talento humano es el principal activo de las organizaciones (Business, 2017).

En este contexto, en la entidad financiera de Cusco se evidencio un déficit en las políticas estratégicas y demás 
acciones de la entidad para con su personal, lo cual ha generado diversas incomodidades que impactan tanto en el 
desempeño del trabajador como en la atención brindada al cliente externo. En ese sentido, el objetivo planteado del 
estudio es describir el employer branding en los colaboradores de la Caja Municipal Cusco. Entre las principales 
manifestaciones de esta problemática se identifica una limitada internalización de los valores institucionales, lo que 
se refleja en actitudes poco empáticas y en un debilitamiento de los principios que deberían orientar la conducta 
organizacional.

Asimismo, en relación con las ventajas de pertenencia, los trabajadores no logran identificar ni aprovechar los 
beneficios ofrecidos por la entidad financiera. Esta situación se asocia a la limitada disponibilidad de espacios para 
el crecimiento profesional y a la falta de claridad sobre incentivos económicos como comisiones o bonificaciones, 
lo cual ha provocado malestar emocional, insatisfacción y alteraciones en el estado de ánimo que afectan su 
rendimiento laboral.

En lo referido al sentido de pertenencia, se evidencia también que no se ha desarrollado de manera adecuada, ya 
que los empleados no participan activamente en la toma de decisiones ni cuentan con la autonomía necesaria, lo que 
repercute en una baja identificación con la organización. Además, se percibe una disminución en su motivación y 
energía para enfrentar los desafíos laborales, lo que afecta su concentración y nivel de satisfacción.

Respecto a la comunicación interna, se presentan problemas tanto en la interacción verbal como en la escrita. 
En las relaciones jerárquicas, existe un temor constante a posibles faltas de respeto, lo cual distorsiona los mensajes 
orales. De igual forma, los medios electrónicos utilizados no siempre son apropiados ni eficaces, generando 
incomodidad y dificultando la coordinación entre los miembros del equipo.

En este contexto, se plantea la siguiente interrogante central: ¿Cómo se manifiesta el employer branding en las 
entidades financieras de la ciudad del Cusco?

Con el propósito de describir el employer branding en las entidades financieras, a continuación, se exponen 
los principales fundamentos conceptuales que resultan relevantes para el desarrollo de la presente investigación. 
El employer branding se define como un proceso desarrollado en el seno de la empresa que utiliza herramientas 
provenientes del marketing con el propósito de construir su identidad como empleador y proyectar un mensaje de 
marca organizacional. Este proceso permite establecer un sistema propio de valores, políticas y comportamientos 
orientados a atraer talento humano (Montes, 2020). En la misma línea, (Mosley y Schmidt 2017) lo conceptualizan 
como el “proceso de crear un lugar de trabajo excelente, para promoverlo entre colaboradores cuyos conocimientos 
y habilidades son necesarios para cumplir con las metas y objetivos organizacionales. El employer branding implica 
menos presión y más atracción para desarrollar una reputación positiva”. Asimismo, (Mascarenhas y Mansi 2020) 
consideran que se trata de un proceso orientado a la creación de un entorno laboral diferenciado, el cual requiere 
tanto de la recolección de datos como de una planificación estratégica. Más allá de estos aspectos, subrayan la 
importancia de adoptar una mirada empática hacia los trabajadores, reconociendo que cada uno dedica una parte 
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considerable de su vida al trabajo y que, por ello, la organización debe procurar ser vista con aprecio y autenticidad 
por quienes la integran.

Es en ese entender que el employer branding puede definirse como una estrategia organizacional que integra 
herramientas del marketing y la gestión del talento para construir y proyectar una imagen institucional atractiva 
como empleador, tanto hacia el público interno como externo. 

Así mismo se toma en consideración los factores constructivos del Employer branding se identifica los valores 
organizacionales que para (Montes 2020) orientan el funcionamiento institucional, regulan las conductas de los 
empleados y establecen normas que guían sus acciones. Asimismo, Dolan (2018) define la identidad y dirección 
de la organización, alineando a sus miembros y constituyendo su esencia fundamental. En la misma línea (Solano, 
2020) son aquellos que influyen en la cultura organizacional y son fundamentales para definir la misión, visión, 
objetivos y estrategias, por lo que deben ser comprendidos y aplicados por todos sus miembros (Hernandez, 2020).

Respecto a las ventajas de pertenencia para Berghe (2016) señala que cuando el empleado se siente valorado 
y orgulloso de pertenecer a la organización, aumenta su satisfacción, productividad y mejora tanto su desempeño 
como sus relaciones laborales y atención al cliente (Rebolledo y Cofre, 2021). Asimismo, según Blasco, Rodríguez 
y Fernández (2014) permiten a los empleados identificar beneficios racionales como el salario, la formación y 
ventajas sociales, así como beneficios emocionales como el reconocimiento y el orgullo de pertenecer a una empresa 
líder (Ruiz, 2015).

En cuanto al sentimiento de pertenencia para (Camacho, 2018) es el vínculo que une al individuo con el grupo 
con el que se identifica y del cual se siente orgulloso, promoviendo la percepción de unidad e igualdad en la 
participación y toma de decisiones (Paradinas, 2020). Asimismo, (Vanegas, 2013) se manifiesta mediante el vigor, 
la dedicación y la absorción, y representa un estado afectivo-cognitivo duradero que motiva intrínsecamente al 
trabajador hacia un desempeño óptimo (Varela y Marin, 2021).

En la dimensión comunicación interna para Cuenca y Verazzi (2019) es promover la concienciación, integración 
y motivación de los participantes mediante la aplicación de diversas tecnologías y herramientas de comunicación, 
favoreciendo el mantenimiento de relaciones armoniosas entre los miembros de la organización (Gomez, 2020). En 
la misma linea, (Galisteo, 2015) es fundamental contar con canales de comunicación que faciliten a los empleados 
expresar sus ideas y sentimientos, permitiendo el flujo de información en todas las direcciones: ascendente, 
descendente y lateral (Montes et al. 2022).

Materiales y métodos 

La presente investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, el cual se caracteriza por la recolección 
y el análisis de datos numéricos, así como por la aplicación de procedimientos estadísticos que permiten verificar 
hipótesis previamente establecidas. Este enfoque comprende una secuencia estructurada de procesos orientados a 
garantizar la objetividad y la precisión de los resultados. Asimismo, el diseño de investigación fue no experimental, 
ya que no se realizó manipulación intencional de las variables; por el contrario, los fenómenos fueron observados 
en su contexto natural con el propósito de analizarlos tal como ocurren. En cuanto al alcance, el estudio fue de 
tipo descriptivo, pues se orientó a detallar y especificar las características esenciales del fenómeno en estudio, 
permitiendo así una mejor comprensión de su comportamiento y propiedades. La población estuvo conformada por 
30 trabajadores de las sedes de la Caja Cusco 

Se empleó un muestreo estratificado, seleccionando una cantidad proporcional de trabajadores de cada agencia, 
conformando así una muestra total de 30 colaboradores.
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Tabla 1

Agencias de la Caja Municipal Cusco

Nota. Tomado de la página web Caja Municipal Cusco

En cuanto a las técnicas de recolección de datos, se utilizó la encuesta, aplicada a través de un cuestionario 
estructurado de 20 ítems distribuidos en diversas dimensiones vinculadas al Employer Branding. La confiabilidad 
del cuestionario fue evaluada mediante el coeficiente alfa de Cronbach, obteniéndose un valor de 0.886, lo que indica 
una actitud positiva y una alta consistencia interna del instrumento y se efectuó la validez de juicio de 3 expertos con 
los cuales aprobaron el instrumento de medición a utilizar. Para el análisis de datos se utilizó el programa estadístico 
SPSS V24. A todos los participantes se les explico mediante una reunión la finalidad del estudio. Se respetaron los 
principios éticos y el anonimato de los participantes de las entidades financieras.

Resultados 

A continuación, se considera el análisis de los datos recopilados, con el fin de describir y comprender la 
manifestación del employer branding en las entidades financieras de la ciudad del Cusco. 

Figura 1

Employer Branding Caja Municipal Cusco
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En la figura se observa que los valores organizacionales presentan un nivel regular (50%), seguida por alto 
(20%) y muy alto (17%). Solo un 13% lo percibe como bajo, lo que indica una relativa valoración positiva, aunque 
aún con margen de mejora. En sentimiento de pertenencia, el 60% de los encuestados califica un nivel regular, 
pero destaca un 20% en nivel bajo y apenas un 3% en muy alto, lo cual evidencia debilidades en la identificación 
y vinculación emocional de los trabajadores con las entidades financieras. La ventaja de pertenencia sigue una 
tendencia similar, con un 60% en nivel regular y 17% en bajo y alto, respectivamente, lo que revela percepciones 
limitadas sobre los beneficios diferenciales de pertenecer a la organización. La dimensión con resultados más 
críticos es comunicación interna, donde un 30% de los encuestados evalúa como baja y un 57% como regular, sin 
registros en nivel muy alto. Esto sugiere una clara necesidad de fortalecer los canales, mecanismos y calidad de la 
comunicación institucional. Por lo tanto, podemos decir que la mayoría de los encuestados califica como regular 
en todas las dimensiones debido a la baja práctica de valores organizacionales como respeto así mismo, solidaridad 
entre compañeros, responsabilidad con las tareas asignadas, y compromiso con la misión y visión de la empresa.

Discusión 

Para (Jimeno y Izquierdo, 2020) en su estudio, el employer branding como estrategia para la atracción del 
talento humano en el sector bancario privado en el Perú en sus resultados encontró que el 41% de organizaciones 
tiene dificultad para encontrar el talento deseado en el sector bancario, considerado como uno de los sectores más 
importantes para el país, tendrá que buscar talento acorde con su situación actual; en tal sentido concluye que el 
employer branding es una estrategia de atracción de talento humano que responde a las estrategias corporativas 
del negocio, lo cual lo convierte en indispensable para el funcionamiento de la empresa. Dichos resultados son 
similares a los encontrados en la investigación realizada en las entidades financieras de Cusco, donde se evidenció 
que la mayoría de los trabajadores calificaron como regular todas las dimensiones evaluadas. Esta situación se 
atribuye a la escasa práctica de valores organizacionales, tales como el respeto hacia uno mismo, la solidaridad 
entre compañeros, la responsabilidad en el cumplimiento de las tareas asignadas y el compromiso con la misión y 
visión de la empresa. Desde la perspectiva del employer branding, estas deficiencias impactan negativamente en la 
imagen interna y externa de la organización como empleador, afectando su capacidad para atraer, comprometer y 
retener talento. Por ello, es fundamental que las entidades financieras desarrollen estrategias integrales de employer 
branding que incluyan la promoción y vivencia efectiva de los valores organizacionales, el fortalecimiento de la 
cultura corporativa y una comunicación interna transparente y constante.

Reforzando dichos resultados, según (Crespo et al. 2021) en su artículo expone que las entidades bancarias 
y financieras incorporan múltiples componentes esenciales de la Propuesta de Valor al Empleado (EVP), aunque 
con ciertas variaciones entre ellas. Estas organizaciones procuran posicionarse como empleadores atractivos, 
enfatizando principalmente el fortalecimiento del sentido de pertenencia y la oferta de oportunidades para el 
desarrollo profesional. Asimismo, se destaca que, en un contexto caracterizado por la incertidumbre y la complejidad, 
estas instituciones reconocen la relevancia de ofrecer beneficios y compensaciones, tales como remuneraciones, 
bonificaciones e incentivos. Sin embargo, dichos aspectos no siempre reciben el mismo nivel de prioridad que 
otros principios éticos organizacionales. A pesar de ello, otros estudios sostienen que la construcción de un buen 
employer branding constituye un factor determinante tanto para la atracción de talento como para la retención del 
capital humano existente.

Conclusiones 

En relación con el employer branding, el 70 % de los trabajadores lo calificaron como regular. En cuanto a los 
valores organizacionales, el 50 % de los encuestados otorgaron una valoración regular. Respecto al sentimiento 
de pertenencia y las ventajas de pertenencia, un 60 % los calificaron también como regulares. Finalmente, en la 
dimensión de comunicación interna, el 57 % de los trabajadores evaluaron su desempeño como regular. Por ende, 
la mayoría de los trabajadores evaluó de forma regular el employer branding y aspectos clave como los valores 
organizacionales, el sentido de pertenencia y la comunicación interna. Esto indica que hay áreas que necesitan 
mejorar para fortalecer el compromiso y la motivación del personal. Mejorar estos aspectos ayudará a que las 
entidades financieras sean más atractivas para sus trabajadores y logren un mejor ambiente laboral.
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