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 Resumen 

 

El propósito de este trabajo es evaluar el efecto del employer branding en el compromiso de 

los trabajadores de una empresa de telecomunicaciones de la ciudad de Guayaquil, utilizando 

un enfoque cuantitativo, recopilados a través de encuestas aplicadas a 104 colaboradores. Se 

encontró que el 94,2% del personal está de acuerdo en que la empresa debe brindar servicios 

de alta calidad a sus clientes, correlacionándolo con la importancia del desarrollo profesional 

como un elemento crucial para fortalecer la imagen corporativa dentro del mercado laboral. En 

cuanto al 42,3% está en total desacuerdo en cuanto a la remuneración percibida en comparación 

al de la competencia. Sin embargo, los resultados demostraron una correlación positiva y 

significativa entre el employer branding y el compromiso organizacional actual de la compañía. 

Para mejorar las prácticas, se recomienda implementar estrategias que fortalezcan y enfaticen 

la importancia de crear un entorno laboral más satisfactorio y productivo, beneficiando tanto a 

los colaboradores como a la organización en su conjunto. 
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Abstract 

The purpose of this work is to evaluate the effect of employer branding on the commitment of 

the workers of a telecommunications company in the city of Guayaquil, using a quantitative 

approach, collected through surveys applied to 104 employees. It was found that 94,2% of the 

staff agree that the company must provide high quality services to its clients, correlating it with 

the importance of professional development as a crucial element to strengthen the corporate 

image within the labor market. As for 42,3%, they totally disagree regarding the remuneration 

received compared to that of the competition. However, the results demonstrated a positive and 

significant correlation between employer branding and the company's current organizational 

commitment. To improve practices, it is recommended to implement strategies that strengthen 

and emphasize the importance of creating a more satisfactory and productive work 

environment, benefiting both employees and the organization as a whole. 
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1. Introducción  

 

En un entorno empresarial altamente competitivo y en constante evolución, la capacidad de 

atraer y retener talento se ha convertido en un factor crítico para el éxito organizacional 

(López, 2021). En este contexto, el concepto de Employer branding ha surgido como una 

herramienta estratégica fundamental para las organizaciones que buscan posicionarse como 

empleadores atractivos y diferenciarse en el mercado. Es decir, las empresas son más 

competitivas que nunca y luchan por atraer y retener al talento de todo el mundo, ya que 

representa la conexión emocional y la lealtad que los empleados sienten hacia su 

organización.  

 

Cuando los colaboradores están comprometidos, motivados, productivos y dispuestos 

a contribuir en el éxito de una empresa, este compromiso también se refleja en como los 

empleados perciben y hablan de la organización, pudiendo afectar directamente la reputación 

y la atracción de talento, ya que no solo se preocupan por su imagen externa y la experiencia 

del candidato, sino que también se centra en el posicionamiento interno de la empresa y la 

experiencia de los propios empleados.  

 

El Employer branding, no solo trata de trasmitir la imagen de marca a los trabajadores 

presentes y futuros, si no que busca estrategias que permitan afianzar la fidelidad hacia la 

empresa, su compromiso y la atracción de nuevos talentos, (Caballero y  López, 2020). Esto 

implica un enfoque integral en la gestión de la percepción de la empresa como empleadora, 

tanto interna como externa. 

 

Así mismo Blasco y otros (2014), mencionan que el branding del empleador 

suministra a la compañía una ventaja competitiva inimitable ya que representa una eficaz 

herramienta para atraer, contratar y retener a los perfiles necesarios. Pero también tiene un 

impacto favorable en el valor para los accionistas, al crear prácticas de capital humano 

positivas que contribuyen a los objetivos finales. 

 

En cambio, para Laínez (2016), las empresas que no gestionan adecuadamente su 

Employer branding pueden enfrentar una serie de desafíos y consecuencias negativas. En 

primer lugar, pueden tener dificultades para atraer y retener talento de calidad y una mala 

reputación como empleador, lo cual puede disuadir a profesionales talentosos de unirse a la 

empresa, lo que limita su capacidad para construir equipos sólidos y competitivos.  

 

Por lo tanto,  una imagen negativa puede provocar una alta rotación de personal, ya 

que los empleados descontentos buscarán oportunidades laborales en otras empresas que 

ofrezcan un mejor ambiente de trabajo y condiciones más favorables. Otro efecto negativo es 

el impacto en el compromiso de los empleados existentes. Cuando los colaboradores perciben 

que la empresa no valora su bienestar, desarrollo profesional o contribuciones, es probable 

que se sientan desmotivados y desconectados, lo que puede afectar su productividad y 

desempeño.   

 

Por lo antes expuesto, el propósito de esta investigación es evaluar el efecto del 

Employer branding en el compromiso de los empleados de una empresa de 

telecomunicaciones y proponer estrategias efectivas para su mejora. Este documento está  
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estructurado en cinco secciones. Se inicia con una revisión de los principales conceptos y 

características de Employer branding y compromiso, luego, se presenta la metodología de 

estudio y finalmente los resultados y las conclusiones.         

  

2. Revisión de literatura  

 

2.1 Employer Branding  

 

El branding se consideraba principalmente una función del marketing, sin embargo, al 

incorporar el aspecto de la empleabilidad, los recursos humanos se convierten en el fundamento 

sobre el cual se basa la planificación y la comunicación posterior. (Aguila y otros, 2014).  

 

En este contexto, Ambler y Barrow (1996), introdujeron el concepto de Employer 

branding a finales de los 90, en un estudio centrado en identificar los factores que influyen en 

la atracción de nuevos empleados cualificados. En la investigación se exploró cómo los 

beneficios, el ambiente laboral y la reputación de la empresa impactan en la decisión de los 

posibles colaboradores. (Coelho y otros, 2023). 

 

Desde esa primera conceptualización, el concepto de Employer branding o marca 

empleadora ha sido examinada y definido por varios investigadores académicos como el 

proceso mediante el cual una empresa desarrolla y mantiene una reputación positiva como 

empleador deseable Backaus y Tikoo (2004). Esto se logra mediante la creación de una 

identidad de marca interna que refleje los valores, la cultura y las oportunidades de desarrollo 

profesional que ofrece la organización. Además, implica la comunicación efectiva de esta 

identidad, tanto dentro como fuera de la empresa para atraer y retener talento calificado.  

 

López y Neme (2020), señalan que el Employer Branding, hace referencia a la gestión 

de marca como una alternativa para aumentar el compromiso y satisfacción de los empleados 

con la organización. Por el contrario, Sullivan (2004) sostiene que el Employer branding es 

una estrategia que utilizan las empresas para construir y promover una imagen positiva como 

empleador. Se basa en la idea de que una marca empleadora sólida atrae y retiene talento. 

Dentro de este papel decisivo se consideran aspectos como la cultura organizacional de 

compartir y de mejora continua, la reputación de la empresa, la experiencia del empleado y las 
prácticas de reclutamiento y retención. También se exploran conceptos como la diferenciación 

competitiva y la percepción del empleado sobre la empresa como lugar de trabajo deseable. 

 

En  un estudio realizado por Brandon Hall Group en el año 2014, se encontró que las 

organizaciones que dan prioridad al desarrollo de un sólido Employer branding experimentan 

varios beneficios: a) tienen un 250% más de probabilidades de calificar sus esfuerzos de 

atracción de talento como altamente eficientes; b) Tienen un 185% más de probabilidades de 

contar con una estrategia de atracción de talento de alto nivel; c) experimentan un aumento 

del 130% en el compromiso de los empleados con la empresa. Además, de acuerdo con un 

estudio de Randstad en el año 2016, el 84% de los trabajadores considera importante la 

imagen de marca de la empresa, la tasa de rotación en empresas con un buen Employer 

Branding se reduce en un 28%, el costo de contratación disminuye hasta un 46% en empresas 

con una marca empleadora atractiva (López, 2021). 
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En conclusión, queda clara la importancia estratégica de construir una marca empleadora sólida 

y atractiva en el mercado laboral actual. Desde la comprensión de los elementos clave hasta la 

exploración de las diversas estrategias y prácticas utilizadas para mejorarla, se ha obtenido una 

visión integral de como las organizaciones pueden posicionarse como empleadores de elección, 

o en caso contrario afectar su compromiso organizacional (Laínez, 2016).  

 

2.2 Compromiso organizacional  

 

El estudio del compromiso organizacional ha generado un cuerpo significativo de investigación 

que aborda su importancia en el ámbito laboral contemporáneo. De acuerdo Ríos y otros (2017, 

p.94), el Compromiso Organizacional es el “estado psicológico que un trabajador manifiesta a 

través de una predisposición positiva al trabajo, que le hace sentir responsabilidad por la 

organización más allá del cumplimiento de las actividades para las que es contratado y que 

produce beneficios para la organización”.  

 

Esto conlleva a la relación causal entre el compromiso y los resultados 

organizacionales, así como la efectividad de las estrategias para fomentar el compromiso, el 

Employer branding y las iniciativas de bienestar laboral. Se describe que el compromiso 

organizacional es el nivel en el que una persona se siente parte de una empresa, es decir, es la 

percepción que posee el trabajador sobre aceptación, adaptación, satisfacción, y pertenencia 

hacia los objetivos y metas de la empresa en la que labora (Nuñez, 2017). Por lo que el 

compromiso organizacional puede ser evaluado tanto a nivel grupal como individual, 

manifestándose en un grado elevado cuando los empleados muestran una identificación 

significativa con los valores, metas y objetivos de la organización, y en un grado bajo cuando 

esta conexión es débil o inexistente. 

 

Asimismo, Meyer y Allen (1991) lo definen como la conexión psicológica que un 

empleado establece con su organización, caracterizada por la dedicación, la identificación y la 

participación activa en los objetivos y valores de la empresa. Se ha demostrado como un 

predictor significativo de resultados importantes para la organización, como la satisfacción 

laboral, el desempeño laboral y la intención de permanencia (Rhoades y Eisenberger 2002). 

Desde el punto de vista de Choy y Yu (2014) es la medida en que un individuo se identifica y 

se involucra en una organización.  Puede concebirse como un mecanismo, el cual permite 
alinear los objetivos del colaborador con los de la organización, generando comportamientos 

que favorecen a la organización a través de un incremento en el desempeño de los 

colaboradores (Blanco y Castro, 2011). Teniendo en cuenta que otros resultados derivados de 

la aplicación del mecanismo son el impacto positivo en la predisposición que el colaborador 

experimenta, el incremento de la aprobación de las metas y valores de la organización 

(Betanzos y Paz, 2007). Cada definición ha ganado importancia a medida que las empresas 

reconocen la necesidad de comprender y gestionar el factor humano. Desde la conexión 

emocional hasta la identificación con los valores de la empresa, estas definiciones reflejan la 

evolución hacia un enfoque más centrado en las personas para el éxito organizacional. 

 

Por otra parte, Allen y Meyer (1990) plantean tres dimensiones del compromiso 

organizacional siendo uno de los más estudiados:  compromiso afectivo, continuo y normativo.  

El compromiso afectivo se refiere al apego emocional de un empleado hacia su organización, 

y ha sido identificado como un factor clave en la retención de empleados y la reducción del 

ausentismo. El compromiso normativo se relaciona con la percepción de obligación de un  
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empleado para con su organización, influenciada por normas sociales y expectativas externas 

y el compromiso continuo, es la permanencia de un empleado en su organización debido a la 

falta de alternativas atractivas o a los costos asociados con la renuncia. (Meyer y Topolnytsky, 

2002).  

 

El compromiso hacia una organización puede manifestarse de diversas maneras, por lo 

que es importante examinar cada uno de estos aspectos (edad, afinidad organizacional y 

posición laboral) en relación con los tres componentes del modelo: compromiso afectivo, 

continuo y normativo. 

 

En conclusión, el Employer branding emerge como un factor crucial en la gestión 

moderna de recursos humanos. Su impacto en el compromiso organizacional de los 

colaboradores es profundo y complejo, y su comprensión y aplicación efectiva requieren un 

enfoque multidisciplinario. Desde la atracción y retención de talento hasta la construcción de 

una cultura organizacional sólida, el Employer branding es un pilar fundamental en la estrategia 

empresarial contemporánea. Los líderes y profesionales de recursos humanos deben reconocer 

su importancia estratégica y dedicar esfuerzos significativos para cultivar una marca 

empleadora auténtica y atractiva. Solo a través de este compromiso proactivo se pueden 

alcanzar niveles superiores de compromiso y rendimiento organizacional en el competitivo 

panorama empresarial actual. 

 

3. Metodología 

 

3.1 Diseño de la investigación 

 

El presente trabajo es cuantitativo, exploratorio y descriptivo ya que según Hernández y 

Mendoza (2018), este tipo de estudios analizan problemáticas poco investigadas como es el 

employer branding y el compromiso. El estudio es de tipo no experimental, de corte 

transeccional donde la característica es recoger datos en un único momento. El muestreo es 

intencional, no probabilístico.  

 

3.2 Participantes 

 
La unidad de análisis es una empresa de telecomunicaciones que se dedica a ofrecer servicios 

de tecnología, ubicada en la Ciudad de Guayaquil.  La población está formada por 5.000 

colaboradores a la fecha actual. La muestra la constituyen 104 colaboradores de la matriz 

ubicada en Guayaquil. 

 

3.3 Instrumentos  

 

Para medir el compromiso organizacional se utilizó el Test de Compromiso Organizacional de 

Meyer y Allen, (1991) compuesto por 18 preguntas, donde determina si existe un compromiso 

afectivo (6 ítems), continuo (5 ítems) o normativo (5 ítems), dentro de la institución objeto de 

estudio.  Para evaluar el employer branding, se utilizó una encuesta construida a partir del 

modelo propuesto por Fuentes (2009), compuesto por 24 ítems que caracterizan el modelo de 

gestión del employer branding organizadas en cinco dimensiones con sus respectivos factores: 

desarrollo (4 ítems) (capacitación, información del cliente, cliente externo y conocimiento), 

contratación y retención (5 ítems) (reclutamiento, selección, nuevos empleados, pagos extras y  
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reconocimientos), adecuación al trabajo (4 ítems) (funciones, habilidades, desarrollo de 

actividades, necesidades del cliente interno), comunicación interna (8 ítems) (metas y 

objetivos, alcance de resultados, oportunidad de expresión y axiología corporativa) y 

comunicación externa (4 ítems) (la organización en el macroambiente, administración del 

portafolio de productos y protagonismo en los medios). (López & Neme, 2019). La escala de  

respuesta es de tipo Likert de cinco opciones donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En 

desacuerdo, 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4= De acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo. 

(Salvador, 2018). Además, se recogieron datos demográficos sobre los colaboradores (edad, 

género, estado civil, formación y antigüedad). 

3.4 Procedimiento  

Previo a la aplicación del instrumento, se solicitó autorización a la Jefatura de cada 

departamento y las encuestas fueron aplicadas en línea a través de la plataforma Question Pro 

durante el mes de mayo del 2024. Los participantes fueron informados del estudio y aprobaron 

el consentimiento informado. Los datos fueron analizados utilizando el software statistical 

package for the social sciences (SPSS) versión 29, se establecen las características socio 

demográficas y se determinan los niveles de employer branding, y compromiso organizacional 

de los colaboradores.  

4. Resultados 

 

Los resultados están presentados en tres grandes grupos: el primero corresponde con datos del 

perfil sociodemográfico, caracterizado por todos los participantes del estudio; el segundo, 

analiza el employer branding y el tercer grupo corresponde al análisis del compromiso 

organizacional con relación a sus tres principales dimensiones (compromiso afectivo, 

compromiso normativo, compromiso continuo)  

 

4.1 Características Demográficas de los participantes   

      

La población de estudio estuvo predominada por el género masculino con un 83,7% (n=87), 

mientras que el género femenino representó un 16,3% (n=17).  En cuanto al estado civil de los 

participantes el 46,2% (n= 48) están solteros, el 44,2% (n=46) se encuentran en un rango de 26 

a 30 años; el 50,0% (n=52) de los colaboradores son profesionales. Además, se puede observar 

que el nivel de antigüedad corresponde al 24,0% (n=25). 

 
4.2 Resultados de la Encuesta de Employer Branding 

 

Se aplicó la encuesta del modelo de gestión del employer branding, y tras analizar los datos 

recopilados, se observó que del total de los encuestados el 94,2% estuvieron de acuerdo que la 

empresa debe brindar servicios de alta calidad a sus clientes. Por eso es importante la 

capacitación constante a todo su personal, manteniendo una comunicación efectiva en cuanto 

a la importancia de la calidad del servicio y las expectativas de los clientes.  

 

Asimismo, se puede observar que el 42,3% estuvieron en total desacuerdo, en cuanto a 

la remuneración percibida, ya que consideran que su salario no se ajusta a sus competencias y 

formación académica, reconociendo que son inferiores al promedio del mercado en 

comparación a puestos similares en otras empresas o sectores, sintiéndose insatisfechos con su  
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remuneración y los lleva a buscar oportunidades laborales que les ofrezcan una mejor 

compensación.  

 

4.3 Test de Compromiso Organizacional 

 

A continuación, se exponen los resultados obtenidos del Test de compromiso organizacional 

de Meyer y Allen, el cual identifica tres importantes dimensiones: el compromiso afectivo, 

normativo y continuo. 

 

4.3.1 Dimensión 1: Compromiso afectivo 

 

Como resultado obtenido en la dimensión de compromiso afectivo, refleja que un 81,7% de los 

colaboradores, manifiesta una conexión emocional significativa con la empresa. Este hallazgo 

sugiere que los empleados experimentan una fuerte afinidad y lealtad hacia la organización, 

más allá de las obligaciones contractuales o económicas. 

 

Tabla 1.  

 

Resultados de la dimensión de Compromiso Afectivo 

 

Ítem  

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo 

 ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

 

Esta empresa tiene un 

gran significado 

personal para mí. 

 

1,9% 1% 15,4% 40,4% 41,3% 

 

Actualmente trabajo en 

esta empresa más por 

gusto que por 

necesidad. 

 

10,6% 10,6% 19,2% 41,3% 18,3% 

Nota. Camacho y Mero, 2024 

 

Por otro lado, el 41,3 % de los colaboradores, actualmente trabajan en la empresa 

porque realmente están a gusto, mas no por necesidad.   

 

4.3.2 Dimensión 2: Compromiso Normativo  

 

Como resultado obtenido en la dimensión del compromiso normativo un 92,3% de los 

colaboradores están lealmente comprometido con la organización actuando de manera íntegra, 

sin traicionar la confianza depositada hacia la organización. 
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Tabla 2.  

 
Resultados de la dimensión de Compromiso Normativo 

 

Ítem  

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacu

erdo 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

 

La empresa donde trabajo 

merece mi lealtad. 

 

1,9% 1% 4,8% 41,3% 51% 

Ahora mismo no 

abandonaría mi empresa, 

porque me siento obligado 

con toda su gente. 

 

8,7% 10,6% 26,9% 31,7% 22,1% 

Nota. Camacho y Mero, 2024 

 

En cambio, el 46,2% de los colaboradores no se sienten obligados con la organización, 

por lo cual podrían estar dispuestos a abandonar la empresa si se presentan nuevas 

oportunidades que se ajusten a sus intereses profesionales o personales. 

 

4.3.3 Dimensión 3: Compromiso Continuo  

 

De acuerdo los datos obtenidos en la dimensión del compromiso continuo, nos manifiesta que 

el 70,2% del personal tiene un alto sentido de pertenecía con la organización, señalando la 

importancia del esfuerzo e interés que tiene los colaboradores hacia la empresa. 

 

Tabla 3.  

 

Resultados de la dimensión de Compromiso Continuo 

 

Ítem  

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

De  

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

 

Ahora mismo sería duro 

para mí dejar la empresa 

donde trabajo, incluso si 

quisiera hacerlo. 

 

3,8% 6,7% 19,2% 37,5% 32,7% 

Creo que tengo muy 

pocas opciones de 

conseguir otro trabajo 

igual como para 

considerar la posibilidad 

de dejar esta. 

12,5% 14,4% 32,7% 18,3% 22,1% 

Nota. Camacho y Mero, 2024 
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En cambio, el 40,4% de los colaboradores muestran un compromiso condicionado por 

la falta de ofertas laborales atractivas en el mercado. Esto refleja la dificultad que enfrentan al 

buscar empleos que ofrezcan beneficios similares o superiores a los que reciben en su empresa 

actual. 

4.4 Correlación del employer branding y compromiso organizacional  

 

Los datos presentados muestran una correlación positiva significativa entre las variables 

Employer y Compromiso, con un coeficiente de correlación de Pearson de 0,729 (p < 0,001). 

Esto sugiere que existe una relación fuerte y positiva entre estas dos variables. Es decir que a 

medida que el puntaje de la variable Employer aumenta, también tiende a aumentar el puntaje 

en la variable Compromiso y viceversa. 

 

     Además, la significancia estadística (p < 0,001) indica que esta correlación no es el 

resultado de la casualidad y es muy poco probable que se deba al azar. Esto respalda aún más 

la idea de que existe una relación real entre la percepción de la marca empleadora y el nivel de 

compromiso de los colaboradores. 

 

Tabla 4.  

 

Correlaciones Employer y Compromiso  

 

 EMPLOYER COMPROMISO 

EMPLOYER Correlación de 

Pearson 
1 ,729** 

Sig. (bilateral)  <,001 

N 104 104 

COMPROMISO Correlación de 

Pearson 
,729** 1 

Sig. (bilateral) <,001  

N 104 104 

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Camacho y Mero, 2024 
 

 

5. Conclusiones  

 

La investigación tuvo como objetivo evaluar el efecto del Employer Branding en el 

compromiso de los trabajadores, para lo cual se aplicó una encuesta para evaluar el compromiso 

organizacional y el Employer branding a 104 trabajadores en una empresa de 

telecomunicaciones en la ciudad de Guayaquil. Los resultados demuestran que existe una 

correlación positiva y significativa entre ambas variables.  

 

Se identificó que, del total de los encuestados, el 94,2% estuvieron de acuerdo que la 

empresa debe brindar servicios de alta calidad a sus clientes, considerando como parte 

fundamental la importancia del desarrollo y capacitación constante de los colaboradores, ya  
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que esto conlleva un alto impacto con la imagen que la empresa desea crear y fortalecer ante el  

mercado laboral. Como se puede observar, existe un nivel de compromiso intermedio por parte 

de los colaboradores ante la empresa. Aunque no podemos afirmar, ya que existe un alto grado 

de dedicación y lealtad, pero tampoco observamos una falta de interés significativa. Los 

colaboradores son altamente leales con la empresa y con sus responsabilidades, pero aún existe 

una brecha por fortalecer en cuanto al sentido de pertenencia y entusiasmo hacia la 

organización.  

 

Considerando estos resultados, la estrategia más efectiva para fortalecer y mejorar las 

prácticas de la organización en cuanto al Employer branding y el compromiso organizacional 

consiste en la implementación de programas de bienestar integral para empleados, así como en 

el ofrecimiento de oportunidades claras de desarrollo profesional y personal. 

 

Como futuras investigaciones se sugiere diseñar nuevos instrumentos o métodos de 

medición para evitar interpretaciones ambiguas, ya que el definir y medir con precisión los 

conceptos de Employer branding y compromiso organizacional puede ser subjetivo. 

 

Se pudo identificar como limitación del estudio, que el mismo fue aplicado en una sola 

ciudad, a pesar de que la población la conforman 5.000 trabajadores, por lo que se sugiere que 

se aplique la encuesta a nivel nacional.  
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