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RESUMEN. El presente estudio tuvo como objetivo analizar la relacion entre el endomarketing y el
compromiso organizacional en el Instituto de Formacion Profesional CAAP Asesoria e
Investigacion, ubicado en la ciudad de Arequipa, Perd. La investigacion se desarrolld bajo un
enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, transversal y de alcance correlacional. Se
aplicd un muestreo censal a una poblacion de 41 colaboradores, entre personal administrativo,
docentes, coordinadores y personal de apoyo. La técnica utilizada fue la encuesta y los
instrumentos de recoleccion consistieron en dos cuestionarios estructurados, validados por juicio
de expertos y con niveles adecuados de confiabilidad. Los datos se analizaron mediante el software
estadistico SPSS, aplicando estadistica descriptiva y la prueba de correlacion de Pearson. Los
resultados mostraron que el endomarketing fue percibido mayoritariamente en un nivel medio, con
debilidades en la comunicacion interna y en el clima organizacional. Asimismo, el compromiso
organizacional se manifesto principalmente en las dimensiones normativa y de continuidad, siendo
el compromiso afectivo el mas bajo. La correlacion entre ambas variables fue positiva y significativa,
lo que indicé que a mayor percepcion de estrategias de endomarketing, mayor es el compromiso
organizacional del personal. Se concluy6 que fortalecer las précticas internas centradas en la
experiencia del trabajador puede contribuir significativamente a la fidelizacion del talento humano
y al logro de una cultura organizacional solida en el contexto educativo.

ABSTRACT. This study aimed to analyze the relationship between endomarketing and organizational
commitment at the CAAP Asesoria e Investigacion Institute of Professional Training, located in the
city of Arequipa, Peru. The research followed a quantitative approach, with a non-experimental,
cross-sectional, and correlational scope design. A census sampling was applied to a population of
41 collaborators, including administrative staff, teachers, coordinators, and support personnel. The
survey technique was used, and data collection instruments consisted of two structured
questionnaires, validated by expert judgment and with adequate reliability levels. The data were
analyzed using SPSS statistical software, applying descriptive statistics and Pearson's correlation
test. The results showed that endomarketing was mostly perceived at a medium level, with
weaknesses in internal communication and organizational climate. Likewise, organizational
commitment was mainly reflected in the normative and continuance dimensions, with affective
commitment being the lowest. The correlation between the two variables was positive and
significant, indicating that greater perception of endomarketing strategies results in higher
organizational commitment among staff. It was concluded that strengthening internal practices
focused on the employee experience can significantly contribute to talent retention and the
achievement of a strong organizational culture in the educational context.

RESUMAO. Este estudo teve como objetivo analisar a relagdo entre endomarketing e compromisso
organizacional no Instituto de Formagao Profissional CAAP Asesoria e Investigacion, localizado na
cidade de Arequipa, Peru. A pesquisa foi desenvolvida com uma abordagem quantitativa, com
desenho ndo experimental, transversal e de alcance correlacional. Foi aplicado um censo amostral
a uma populagdo de 41 colaboradores, incluindo pessoal administrativo, docentes, coordenadores
e equipe de apoio. Utilizou-se a técnica de pesquisa por meio de dois questionarios estruturados,
validados por juizes especialistas e com niveis adequados de confiabilidade. Os dados foram
analisados com o software estatistico SPSS, aplicando estatisticas descritivas e o teste de correlagdo
de Pearson. Os resultados mostraram que o endomarketing foi percebido predominantemente em
nivel médio, com fragilidades na comunicagdo interna e no clima organizacional. Da mesma forma,
0 compromisso organizacional manifestou-se principalmente nas dimensdes normativa e de
continuidade, sendo o0 compromisso afetivo 0 mais baixo. A correlagdo entre as duas variaveis foi
positiva e significativa, indicando que uma maior percepgdo das estratégias de endomarketing
resulta em um maior compromisso organizacional dos colaboradores. Concluiu-se que o
fortalecimento das préticas internas focadas na experiéncia do trabalhador pode contribuir
significativamente para a retengao de talentos e para a consolidagdo de uma cultura organizacional
s6lida no contexto educacional.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad, marcada por el avance tecnoldgico y la globalizacion, las organizaciones enfrentan constantes
desafios para conservar su competitividad. En este panorama, se ha vuelto imprescindible implementar
estrategias que impulsen tanto la productividad como la rentabilidad, esto consiste en fortalecer los vinculos
tanto con el pablico interno como externo. En ese sentido, los trabajadores han adquirido un rol protagonico,
al ser considerados como el recurso mas valioso dentro de cualquier institucion. Es asi, que este reconocimiento
da origen a la necesidad de explorar la relacion entre el endomarketing y el compromiso organizacional,
entendiendo que este Ultimo se refleja directamente en el desempefio de los trabajadores y en la forma en que
se atiende al cliente externo (Leveau Tuanama, 2019).

Cada vez mas organizaciones buscan desarrollar capacidades orientadas a una gestion eficiente de aspectos
clave como la cultura organizacional, la comunicacion interna y la motivacion del personal. A través del
endomarketing, se promueve la integracion e identificacion del personal con los valores institucionales,
fomentando la calidad en el servicio brindado y una experiencia satisfactoria tanto para el cliente interno como
externo (Regalado et al., 2011).

En su investigacion, Flores Quispe (2019) refiere que diversas investigaciones han evidenciado que un
trabajador motivado, satisfecho y leal puede duplicar su productividad en comparacion con otro que no se
identifica con su organizacion. Es por ello que muchas instituciones han empezado a incorporar estrategias de
marketing interno, que se desarrollan de la mano del personal directivo y el area de recursos humanos, con el
fin de mejorar el clima laboral, fortalecer la colaboracion entre los departamentos de la empresa, asi como
fomentar una actitud positiva hacia la institucion. Asimismo, el autor refiere que el analisis del compromiso
organizacional permite anticipar resultados relacionados con la satisfaccion en el trabajo, la permanencia del
personal, el rendimiento de cada trabajador y la estabilidad emocional del mismo

A nivel internacional, a pesar de las limitaciones en la inversion y resistencia al cambio, especialmente en paises
de Latinoamérica, se han ido desarrollando investigaciones sobre el impacto del compromiso laboral en la
productividad. Es asi que, para los lideres organizacionales, el hecho de contar con trabajadores comprometidos
ya no es una opcion, sino un objetivo estratégico. Para que una organizacion logre sus metas establecidas,
requiere colaboradores alineados con los objetivos institucionales, lo cual implica una gestion orientada a
fortalecer el sentido de pertenencia (lvancevich et al., 2011). En esta linea, el endomarketing continta
evolucionando como una herramienta organizacional, donde cada vez se valora mas al capital humano y se le
considera como un activo importante para la organizacion, mas alla de la ejecucion de tareas. Se reconoce al
colaborador como agente clave en la transmision de la identidad institucional y en la construccion de una cultura
organizacional solida, adaptada a las exigencias del entorno competitivo actual (El Kadi, 2018).

En el contexto peruano, estas practicas han comenzado a ser adoptadas con diferentes niveles de
implementacion. Uno de los principales retos que enfrentan las empresas en el pais es la baja implicancia
emocional y profesional de los colaboradores con sus organizaciones. Esta desconexion dificulta la alineacion
entre los intereses del trabajador y los objetivos institucionales (Leveau Tuanama, 2019).

Ademas, muchas empresas aun no consideran como prioridad el desarrollo de estrategias de endomarketing o
también sucede que desconocen su alcance. Cada vez se observa mas que la permanencia de un colaborador
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no solo depende exclusivamente de la remuneracion econdmica, sino de factores como el reconocimiento, las
oportunidades de crecimiento profesional y su bienestar integral en el entorno laboral (Davila Kong, 2023)

Para Kotler y Keller (2012), el endomarketing implica motivar y capacitar al personal, partiendo de una adecuada
seleccion de trabajadores que tengan orientacion al servicio y que estén dispuestos a superar las expectativas
de los clientes. Esta filosofia, asumida desde los niveles directivos, busca que toda la organizacion interiorice
los principios del marketing, a fin de promover la propuesta de valor institucional. Segun Bohnenberger et al.
(2019), esta herramienta impacta en aspectos fundamentales como el respeto por los valores organizacionales,
el cumplimiento de objetivos y la satisfaccion tanto del cliente interno como externo.

De acuerdo con Hernandez Bonilla et al. (2018), el compromiso organizacional genera un impacto significativo
en la productividad, facilitando condiciones favorables para el desarrollo de la organizacion, especialmente en
contextos marcados por la transformacion constante. El modelo de Meyer y Allen (1991) plantea tres
dimensiones del compromiso: afectivo, normativo y de continuidad. Es asi que, un colaborador alineado con la
institucion tiende a asumir conductas orientadas al logro, la responsabilidad y el liderazgo (Huaman Rosillo,
2021).

Por su parte, Meyer y Allen (1991) definen el compromiso organizacional como una actitud psicologica que
influye en la permanencia del trabajador en una institucion. Segun los autores el compromiso se compone de
tres dimensiones: el compromiso afectivo, que refleja el deseo de permanecer por afinidad emocional; el
compromiso normativo, ligado a la obligacion moral; y el compromiso de continuidad, relacionado con los
costos percibidos al abandonar la organizacion.

En las instituciones de formacion profesional, el fortalecimiento del clima organizacional y de la relacion con el
talento humano, es esencial para lograr un desempeno eficiente como organizacion (Gonzalez Yannuzzelli &
Bautista Ordofiez, 2024). En el Instituto de Formacion Profesional CAAP Asesoria e Investigacion, ubicado en
Arequipa, se han identificado deficiencias en la comunicacion interna, lo que ha provocado conflictos entre los
colaboradores y un ambiente laboral poco favorable. Si bien las compensaciones econémicas son aceptables,
se percibe una falta de oportunidades de desarrollo profesional y de programas de reconocimiento, lo que ha
generado desmotivacion y cierta rotacion de personal.

Estas condiciones reflejan una escasa o nula aplicacion del endomarketing como estrategia para alinear a los
trabajadores con los valores y objetivos institucionales, ya que cuando estas acciones son limitadas, el
compromiso organizacional también se ve afectado, debilitando el sentido de pertenencia y la fidelizacion de los
trabajadores. Por tal motivo, esta investigacion busca aportar al conocimiento sobre la relacion entre ambas
variables en el contexto educativo. Es por ello que, el objetivo general es analizar la relacion entre el
endomarketing y el compromiso organizacional en el Instituto de Formacion Profesional CAAP Asesoria e
Investigacion, ubicado en la ciudad de Arequipa.

2. METODO

El presente estudio se realizd con un enfoque cuantitativo, debido a que permitié recolectar, analizar e interpretar
datos numeéricos, facilitando una comprension objetiva de las percepciones del personal respecto al
endomarketing y al compromiso organizacional (Hernandez Sampieri & Mendoza, 2020). Se tratd de una
investigacion basica, ya que su proposito fue ampliar el conocimiento tedrico existente sobre la relacion entre
ambas variables, sin intervenir en el contexto institucional.
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El disefio de investigacion fue no experimental y transversal. No se manipularon las variables y la informacion
fue recolectada en un solo momento temporal. Asimismo, el estudio fue de tipo correlacional, puesto que se
buscd determinar la fuerza y direccion del vinculo entre el endomarketing y el compromiso organizacional
(Hernandez Sampieri & Mendoza, 2020).

La investigacion se desarrollé en Instituto de Formacion Profesional CAAP Asesoria e Investigacion ubicado en
la ciudad de Arequipa, Perl. La poblacion estuvo constituida por 41 trabajadores, entre los cuales se
encontraban personal administrativo, coordinadores académicos, docentes, personal de mantenimiento y de
seguridad. Dado el tamafio reducido y accesible del grupo, se aplicd un muestreo censal, lo cual permitio incluir
a todos los colaboradores en el proceso de recoleccion de datos.

Para la obtencion de la informacion, se utilizd la encuesta como técnica principal, aplicandose de manera
presencial y en horario laboral, previa coordinacion con la direccion del instituto. Se emplearon dos
cuestionarios estructurados previamente validados por Figueroa Velasquez (2021). El primer cuestionario estuvo
orientado a medir el endomarketing, mientras que el segundo evaluo el nivel de compromiso organizacional.
Cada instrumento constd de 14 items, organizados en una escala tipo Likert de cinco puntos, donde 1
representaba “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. Ambos cuestionarios fueron validados
mediante juicio de expertos y presentaron adecuados niveles de confiabilidad. El coeficiente Alfa de Cronbach
fue de 0.897 para el instrumento de endomarketing y de 0.872 para el compromiso organizacional, valores que
indican una alta consistencia interna (Figueroa Velasquez, 2021).

En cuanto a la validez y confiabilidad del estudio, se utilizd una metodologia basada en instrumentos validados
con adecuados niveles de confiabilidad (a > 0.87), lo que garantizé la calidad de los datos recolectados. Ademas,
con el uso del muestreo censal, mejoro la representatividad de los resultados dentro del contexto especifico del
instituto. Asimismo, con la eleccion de un disefio no experimental y correlacional fue pertinente para el tipo de
variables en estudio y permitio establecer asociaciones reales sin necesidad de manipulacion.

Previamente a la aplicacion, se gestiond la autorizacion correspondiente con la direccion del instituto. Una vez
recolectada la informacion, los datos fueron organizados y codificados en una hoja de calculo de Excel, para
luego ser analizados mediante el software estadistico SPSS, utilizando tanto estadisticas descriptivas como
pruebas inferenciales. Para examinar la relacion entre las variables, se empleé el coeficiente de correlacion de
Pearson, lo que permiti6 identificar la intensidad y direccion del vinculo entre el endomarketing y el compromiso
organizacional. Durante todo el proceso se respetaron los principios éticos de confidencialidad, anonimato y
consentimiento informado. Los cuestionarios no incluyeron datos personales identificables, y los resultados
fueron utilizados exclusivamente con fines académicos.

3. RESULTADOS

La presente seccion expone los hallazgos obtenidos a partir del andlisis de los datos recolectados, con el objetivo
de responder a la pregunta de investigacion sobre la relacion entre el endomarketing y el compromiso
organizacional en Instituto de Formacion Profesional CAAP Asesoria e Investigacion. Los resultados se
presentan en orden l6gico y se apoyan en andlisis estadisticos y fuentes tedricas relevantes que permiten
interpretar y contextualizar los hallazgos.
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Tabla 1

Variable endomarketing

, , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nivel bajo 10 24.39% 24.39% 24.39%
Vilido Nivel medio 24 58.54% 58.54% 82.93%
| Nivel alto 7 17.07% 17.07% 100.00%
Total 41 100.00% 100.00%

La Tabla 1 muestra los niveles de percepcion del endomarketing entre los colaboradores del Instituto de
Formacion Profesional CAAP Asesoria e Investigacion. Se observa que la mayoria del personal, representada
por el 58.54%, percibe un nivel medio de endomarketing. Esto indica que las acciones internas destinadas a
fortalecer la identificacion del trabajador con la institucion existen, pero presentan oportunidades de mejora para
alcanzar un impacto mas solido. Un 24.39% de los colaboradores percibe un nivel bajo, lo cual sugiere carencias
importantes en estrategias de comunicacion interna, motivacion o integracion organizacional. Finalmente, solo
un 17.07% reporta un nivel alto de endomarketing, evidenciando que aun es reducido el grupo que percibe una
fuerte alineacion entre sus expectativas laborales y las iniciativas institucionales. Estos resultados reflejan una
necesidad de fortalecer las practicas de endomarketing para mejorar la experiencia del cliente interno y
consolidar la cultura organizacional.

Tabla 2

Dimensiones de endomarketing

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto Total
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %

ﬁ?g:#;'cac'on 16 39.02% 19 4634% 6 1463% 41 100.00%
Compensaciones 4 9.76% 26 63.41% 11 26.83% 41 100.00%
Clima

o 13 31.71% 21 51.22% 7 17.07% 41 100.00%
organizacional

La Tabla 2 presenta los resultados obtenidos respecto a las tres dimensiones del endomarketing evaluadas:
comunicacion interna, compensaciones y clima organizacional, en el Instituto de Formacion Profesional CAAP
Asesoria e Investigacion. Estas dimensiones ofrecen una vision detallada de los factores que fortalecen o
debilitan el vinculo entre los colaboradores y la institucion.

Respecto a la comunicacion interna, se evidencia que un 39.02% de los colaboradores percibe esta dimension
en un nivel bajo, lo que la posiciona como uno de las principales areas de mejora. Esta situacion sugiere la
existencia de canales de comunicacion poco eficientes, falta de retroalimentacion o falta de claridad en los
mensajes institucionales, afectando la integracion y la identificacion del personal con la organizacion.

En cuanto a la dimension compensaciones, los resultados son mas favorables, ya que un 63.41% de los
colaboradores percibe un nivel medio. Esto podria indicar que las condiciones salariales son competitivas
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respecto al mercado. Sin embargo, la percepcion de un nivel medio sugiere también la necesidad de fortalecer
otros aspectos del reconocimiento y bienestar integral del trabajador.

En relacion con la dimension clima organizacional, la percepcion se encuentra en un nivel medio también, con
un 51.22% de colaboradores evaluandolo como tal. A pesar de que mas de la mitad percibe condiciones
moderadamente favorables, el 31.71% que reporta un clima organizacional bajo evidencia que existen sectores
dentro del instituto donde el ambiente laboral podria mejorarse, con miras a fortalecer la motivacion, la
colaboracion y el compromiso institucional.

En conjunto, los resultados reflejan que, aunque existen avances en algunos aspectos del endomarketing en el
instituto objeto de estudio, todavia persisten debilidades importantes, principalmente en la comunicacion interna
y en el clima organizacional. Estos hallazgos resaltan la necesidad de implementar estrategias mas integrales y
sostenidas que fortalezcan la experiencia del colaborador en la institucion y promuevan su identificacion con los
objetivos institucionales.

Tabla 3

Variable compromiso organizacional

, . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nivel bajo 11 26.83% 26.83% 26.83%
Valido Nivel medio 21 51.22% 51.22% 78.05%
Nivel alto 9 21.95% 21.95% 100.00%
Total 41 100% 100.00%

La Tabla 3 presenta los niveles de compromiso organizacional percibido por los colaboradores del Instituto de
Formacion Profesional CAAP Asesoria e Investigacion. los resultados muestran que un 51.22% de los
colaboradores manifiestan un nivel medio de compromiso, seguido por un 26.83% que presenta un nivel bajo
y un 21.95% que reporta un nivel alto. Estos hallazgos indican que, si bien mas de la mitad del personal mantiene
un grado medio de vinculacion con la institucion, existe una proporcion significativa de colaboradores que adn
no experimenta una conexion solida con los valores y objetivos organizacionales. La presencia de un porcentaje
considerable en el nivel bajo sugiere posibles limitaciones en los factores que fortalecen el sentido de
pertenencia, la motivacion y el compromiso emocional con la institucion.

En este sentido, el grado de compromiso organizacional identificado refleja la necesidad de consolidar
estrategias que no solo apunten al sentido de permanencia por motivos funcionales, sino que también fortalezcan
el vinculo emocional y el sentido de proposito entre los colaboradores. Esto resulta fundamental para mejorar
la estabilidad laboral, el rendimiento y la capacidad de adaptacion institucional frente a los desafios del entorno.
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Tabla 4

Dimensiones de compromiso organizacional

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto Total
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
gg’;‘g’;ﬁmfdoa ;1B 3T% 20 4878% 8 1951% 41 100.00%
Sgr’l‘n‘;rt?vrg'so 7 1707% 22 5366% 12 2927% 41 100.00%
;‘;Qiﬁfm'” 1 26.83% 23 56.10% 7 1707% 41 100.00%

La Tabla 4 presenta los resultados obtenidos para las dimensiones del compromiso organizacional: continuidad,
normativo y afectivo, en el instituto objeto de estudio. Este desglose nos permite comprender no solo el grado
de compromiso, sino también los factores que sustentan la vinculacion del colaborador con la institucion.

Respecto al compromiso de continuidad, se observa que un 48.78% de los colaboradores percibe un nivel
medio, mientras que un 31.71% se ubica en un nivel bajo. Estos resultados indican que una parte significativa
de los colaboradores permanece en la institucion principalmente por motivos funcionales, como la estabilidad
economica o la dificultad para encontrar mejores oportunidades, lo que evidencia cierta vulnerabilidad en su
permanencia a largo plazo.

En la dimension compromiso normativo, la mayoria del personal se situa entre los niveles medio (53.66%) y
alto (29.27%), lo que refleja un sentido de responsabilidad ética hacia la organizacion. Esta tendencia sugiere
que los colaboradores reconocen un deber moral de permanencia en la institucion, aunque este compromiso
puede no estar necesariamente acompanado de un fuerte vinculo emocional.

En relacion al compromiso afectivo, los resultados son menos favorables. Aunque el 56.10% del personal
manifiesta un nivel medio, un 26.83% presenta un nivel bajo y solo un 17.07% reporta un nivel alto. Esto revela
que el apego emocional hacia la institucion es limitado, lo cual podria impactar negativamente en la motivacion,
la productividad y el involucramiento en proyectos institucionales.

En conjunto, estos resultados indican que el compromiso organizacional en el Instituto de Formacion Profesional
CAAP Asesoria e Investigacion se sostiene principalmente en factores normativos y de continuidad, mas que en
un sentido de pertenencia emocional profundo. Esta tendencia sugiere la necesidad de fortalecer las estrategias
internas orientadas a consolidad el compromiso afectivo del personal.

Finalmente, luego de analizar las variables y sus respectivas dimensiones, se identifica un patron consistente:
tanto el endomarketing como el compromiso organizacional presentan niveles mayoritariamente medios, con
areas criticas en la comunicacion interna y en el compromiso afectivo. Estos hallazgos sugieren la posible
existencia de una relacion entre ambas variables, la cual sera verificada mediante la prueba de correlacion de
Pearson.
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Tabla 5

Dimensiones de compromiso organizacional

Endomarketing Compromlso
organizacional
Correlacion de Pearson 1 0.687
Endomarketing Sig. (bilateral) 0,001
N 41 41
Correlacion de Pearson 0.687 1
Compromiso organizacional Sig. (bilateral) 0.001
N 41 41

La Tabla 5 presenta los resultados del analisis de correlacion de Pearson realizado para determinar la relacion
entre el endomarketing y el compromiso organizacional en el Instituto de Formacion Profesional CAAP Asesoria
e Investigacion. se obtuvo un coeficiente de correlacion de r = 0.687 con un nivel de significancia de p = 0.001,
indicando una relacion positiva y estadisticamente significativa entre ambas variables.

Estos resultados reflejan que a medida que mejora la percepcion de las estrategias de endomarketing en el
instituto, también tienda a incrementarse el nivel de compromiso organizacional entre lo colaboradores. La
magnitud de la correlacion sugiere una asociacion de intensidad moderada a alta, lo que resalta la influencia
que pueden ejercer las practicas internas de gestion de talento humano sobre la conexion emocional vy
profesional de los trabajadores con la organizacion.

Asimismo, la significancia estadistica obtenida permite confirmar que esta relacion no es producto del azar, sino
que responde a un patrén consistente en el contexto analizado. Este hallazgo subraya la importancia de
consolidar estrategias de endomarketing como una via efectiva para fortalecer la motivacion, la lealtad y el
sentido de pertenencia del personal, factores claves para el desarrollo institucional sostenible.

4. DISCUSION

Los hallazgos de esta investigacion evidencian que el endomarketing en el instituto de formacion profesional
evaluado presenta un nivel medio, con falencias en algunos factores, como en la comunicacién interna y en el
clima organizacional. Esto sugiere que, si bien existen esfuerzos institucionales por atender a las necesidades
del cliente interno, estos no son percibidos como suficientemente sdlidos o estratégicos por una parte
significativa del personal. Lo encontrado coincide con lo sefialado por Rodrigues et al. (2016), quienes destacan
que el éxito del endomarketing depende de la articulacion de acciones coherentes y sostenidas que generen
sentido de pertenencia en los trabajadores hacia su centro de trabajo. Asimismo, Salas Canales (2021) advierte
que, cuando el endomarketing es superficial o limitado a acciones puntuales, no logra consolidarse como un
elemento transformador del clima laboral ni del compromiso organizacional.

Estos hallazgos coinciden con lo sefialado por Hernandez et al. (2019) quienes afirman que la falta de estrategias
claras de marketing interno limita la identificacion del personal con los valores institucionales y reduce la
motivacion laboral. Asimismo, Rudawska y Nickell (2024) resaltan que cuando las acciones de endomarketing
son esporadicas o desarticuladas, los trabajadores no logran percibir un compromiso genuino de parte de Ia
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organizacion hacia su bienestar, lo cual impacta directamente en su desempefio y en la calidad del servicio
brindado.

Desde el andlisis de las dimensiones del endomarketing, se identifico que la comunicacion interna es la mas
debil, lo cual coincide con los hallazgos de Gonzalez Yannuzzelli y Bautista Ordofiez (2024) quienes encontraron
en instituciones educativas un déficit en los canales formales de retroalimentacion y en la claridad de los
mensajes. Asimismo, Vasquez Nufez y Aliaga Pacora (2023) destaca que cuando la comunicacion interna no
es gestionada estratégicamente, los colaboradores tienden a actuar con desinformacion o bajo suposiciones, lo
que deteriora el clima laboral. En este estudio, se confirma esta situacion, pues también se registraron niveles
bajos en el clima organizacional, otro componente clave del endomarketing. Resultados similares fueron
reportados por Figueroa Velasquez (2021) quienes concluyeron que el endomarketing débil en ambientes
educativos limita la cohesion interna y la proyeccion institucional hacia el estudiante como cliente externo.

En cuanto a la comunicacion interna, los resultados reflejan que esta dimension representa una de las principales
debilidades dentro del instituto. Como sefiala Spoljari¢ y Verdit (2021) y Vasquez Nufiez y Aliaga Pacora (2023),
una comunicacion interna deficiente tiende a generar malentendidos, desconfianza y desmotivacion, afectando
directamente la calidad del ambiente laboral.

En contraste, la dimension de compensaciones fue percibida de forma mas favorable, o cual coincide con el
estudio de Vergaray Huaman et al. (2024) quienes encontraron que en algunas instituciones peruanas, los
trabajadores valoran las compensaciones economicas basicas, aunque estas no necesariamente se traducen en
un mayor sentido de pertenencia si no se complementan con reconocimiento o desarrollo personal. Este estudio
coincide con esa vision: si bien las compensaciones no son el problema mas critico, no logran compensar las
deficiencias comunicacionales ni mejorar sustancialmente el compromiso afectivo.

No obstante, como advierten Canales Requena et al. (2021) la efectividad del endomarketing no debe limitarse
unicamente a las retribuciones econdmicas. Es indispensable considerar otros elementos igualmente valorados
por los trabajadores, como el reconocimiento en su lugar de trabajo, las oportunidades de desarrollo profesional
y el bienestar emocional. Asi, una estrategia de endomarketing efectiva debe articular compensaciones tanto
tangibles como intangibles, construyendo una propuesta de valor integral.

Respecto al clima organizacional, los hallazgos muestran una percepcion intermedia, este aspecto es clave, ya
que el clima laboral incide directamente en la motivacion, la cooperacion y el rendimiento colectivo. En palabras
de Viloria Estarita y Chams Anturi (2022), refieren que el clima organizacional actia como un termometro del
estado emocional de los trabajadores; cuando este es desfavorable, disminuye la productividad y erosiona el
sentido de pertenencia. Desde el enfoque del endomarketing, fortalecer un clima laboral positivo implica
acciones concretas orientadas a generar confianza, participacion y relaciones laborales saludables, tal como
proponen (Castro Martinez & Diaz Morilla, 2020).

Por otro lado, Salas Canales (2021) destaca que el éxito del endomarketing no se basa Unicamente en campafias
motivacionales, sino en una estructura organizacional coherente que promueva la comunicacion interna, la
capacitacion continua, el reconocimiento y el alineamiento con la cultura institucional. El hecho de que solo el
17.07 % del personal perciba un nivel alto sugiere que estos elementos no estan suficientemente desarrollados
0 que su implementacion no es percibida de forma equitativa por todos los trabajadores.
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En este contexto, el endomarketing no solo se plantea como una herramienta para mejorar la satisfaccion del
cliente interno, sino como un eje estratégico de la gestion de talento humano, cuya eficacia depende del
compromiso institucional por generar un entorno de trabajo valorativo, colaborativo y con oportunidades de
crecimiento (Kyriacou, 2024).

En lo que respecta al compromiso organizacional, los resultados también mostraron un nivel mayoritariamente
medio. Se observo que las dimensiones de compromiso normativo y de continuidad se encontraron
relativamente fortalecidas, mientras que el compromiso afectivo presentd niveles mas bajos. Esta tendencia
concuerda con lo reportado por Flores Quispe (2019) quien evidencio que muchos trabajadores permanecen
en sus organizaciones por responsabilidad o necesidad, mas que por un genuino sentido de pertenencia.

Estos resultados, por tanto, alertan sobre la necesidad de implementar estrategias de endomarketing mas
enfocadas en fortalecer el vinculo emocional entre el colaborador y la institucion. Tal como sugiere, Maximiliano
Fretel (2019), no basta con reconocer al trabajador como un recurso clave, sino que es fundamental gestionar
experiencias laborales que refuercen su identificacion, participacion activa y desarrollo profesional dentro de la
organizacion

Respecto al compromiso de continuidad, si bien la mayoria del personal presenta niveles medios, se identifico
un porcentaje relevante con compromiso bajo. Esta situacion resulta preocupante, dado que, como sefialan
Schulz et al. (2017), cuando predomina este tipo de compromiso, la relacion del trabajador con la organizacion
es fundamentalmente instrumental, facilitando una mayor rotacion de personal en presencia de mejores
oportunidades externas. Por tanto, resulta crucial que el instituto reoriente sus estrategias para no solo retener
al personal por necesidad econdmica, sino construir un sentido de pertenencia genuino que fortalezca su
compromiso a largo plazo.

En cuanto al compromiso normativo, la mayor proporcion de respuestas se concentré en niveles medio y alto,
lo que sugiere que buena parte del personal siente una responsabilidad ética hacia la institucion. Este resultado
resulta alentador, ya que, como sostiene Ridwan et al. (2020) el compromiso normativo suele desarrollarse
cuando la organizacion transmite valores solidos y actiia con coherencia en su gestion interna. Sin embargo, la
ausencia de un acompanamiento afectivo podria generar una lealtad percibida como obligatoria o sostenida mas
por presion interna que por conviccidn genuina, lo cual limita su efecto positivo en el largo plazo.

En relacion al compromiso afectivo, los resultados evidenciaron una situacion menos favorable. Aunque la
mayoria del personal se sitia en un nivel medio, un porcentaje importante reporta un compromiso bajo, y pocos
manifiestan un fuerte vinculo emocional con la institucion. Este hallazgo es particularmente critico, ya que el
compromiso afectivo, como indican Salvador Moreno (2019) y Estrada y Mamani (2020), es el que mas impacta
en la motivacion, la iniciativa propia y la disposicion al cambio. La debilidad en esta dimension podria traducirse
en desinterés, menor productividad y escasa participacion en iniciativas institucionales, lo que plantea Ia
necesidad urgente de fortalecer estrategias que apunten a construir una conexion emocional mas solida entre
los colaboradores y la organizacion.

Cuando predomina solo un compromiso funcional o normativo, se sostiene unicamente en componentes
funcionales o normativos, como parece ocurrir en gran parte del personal del instituto, la motivacion tiende a
ser fragil y dependiente de factores externos. Esto puede traducirse en un desempefio mecanico y una menor
disposicion al cambio 0 a la innovacion. Segun Mends Brew y Asiamah (2020), en contextos de transformacion
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organizacional, contar con trabajadores verdaderamente comprometidos marca la diferencia en términos de
adaptabilidad y sostenibilidad institucional. Por tanto, los resultados obtenidos evidencian una oportunidad
critica para que el instituto oriente sus esfuerzos hacia el fortalecimiento del compromiso emocional de su
personal. Ademas, Glinka et al. (2017) sostienen que los niveles bajos de compromiso suelen estar vinculados
a climas laborales poco estimulantes y a la ausencia de estrategias integrales de endomarketing. Es decir, el
trabajador que no se siente valorado, escuchado o vinculado emocionalmente con los fines de la institucion,
dificilmente desarrollara un sentido de pertenencia genuino.

Por otro lado, Mustafa Paksoy et al. (2024) sostienen que cuando el vinculo emocional con la organizacion no
se desarrolla adecuadamente, los niveles de motivacion, creatividad e iniciativa suelen verse afectados
negativamente. Lo hallado en esta investigacion refuerza esa perspectiva, y sefiala la necesidad de promover
estrategias que despierten el compromiso afectivo como eje de fidelizacion laboral.

Respecto a la prueba de correlacion de Pearson, el resultado obtenido (r = 0.687; p = 0.001) evidencia una
relacion positiva significativa entre el endomarketing y el compromiso organizacional. Este valor indica que, a
medida que mejora la percepcion del endomarketing en la institucion, también se incrementa el nivel de
compromiso organizacional entre los trabajadores. Segun los criterios de Apaza Zufiiga et al. (2022) esta
correlacion se ubica en un rango moderado a alto, lo cual refuerza la importancia estratégica del marketing
interno como herramienta para fortalecer el vinculo laboral.

Este hallazgo concuerda con lo planteado por Chasanah et al. (2021) quienes sefialan que el endomarketing, al
centrarse en la satisfaccion del cliente interno, genera un entorno laboral propicio para el compromiso, la lealtad
y el desempefio laboral sostenido. Asimismo, Wagner Mainardes et al. (2019) afirman que cuando las
instituciones desarrollan politicas coherentes de endomarketing —como una comunicacion clara,
reconocimiento al buen desempefio y oportunidades de desarrollo profesional— los trabajadores tienden a
sentirse como parte activa del proyecto institucional.

Asi mismo, los resultados son consistentes con el estudio de Figueroa Velasquez (2021) quien identificd un
coeficiente similar en el personal de centros educativos privados de Lima, donde concluyd que el marketing
interno puede ser un predictor relevante del compromiso laboral. De igual forma, Davila Kong (2023) en su
investigacion realizada en una institucion educativa de Chiclayo, encontrd que las practicas de endomarketing
orientadas al reconocimiento y la comunicacion transparente se vinculaban directamente con el compromiso
afectivo y normativo de los docentes. Ademas, estos resultados respaldan el hallazgo de Lee et al. (2015) donde
consideran que las actitudes de los trabajadores hacia su respectiva institucion, pueden ser desarrolladas si se
gestionan adecuadamente los factores internos que afectan la satisfaccion y motivacion del personal. En efecto,
la relacion estadisticamente significativa encontrada en la presente investigacion, sugiere que los esfuerzos por
mejorar el endomarketing no solo impactan en el bienestar interno, sino también en la lealtad institucional, la
retencion del talento y el desempefio organizacional, como afirman también Albassami et al. (2015) y EI Kadi
(2018) en sus respectivas investigaciones.

Este estudio aporta evidencia empirica importante en un campo poco explorado en instituciones educativas
superiores peruanas, constituyendo asi una contribucion tanto cientifica como practica. Al centrarse en el
personal de un instituto de formacion profesional, amplia el conocimiento sobre el impacto de las estrategias
internas en contextos no empresariales, destacando la importancia de considerar al colaborador como cliente
interno también en el ambito educativo.
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Sin embargo, se reconocen algunas limitaciones, entre ellas, que el estudio se llevo a cabo en una sola
institucion, lo que limita la generalizacion de los resultados a otros contextos. Ademas, al tratarse de un disefio
transversal, impidio observar cambios a lo largo del tiempo o establecer relaciones de causalidad. Se sugiere
realizar futuras investigaciones que incluyan una muestra mas amplia y diversa de instituciones educativas, asi
como estudios longitudinales que permitan evaluar el impacto del endomarketing en el compromiso
organizacional a lo largo del tiempo. También seria de importancia, explorar desde un enfoque mixto, las
percepciones cualitativas de los trabajadores sobre las practicas internas de gestion, ya que ello permitiria
comprender con mayor profundidad los factores que fortalecen o debilitan su vinculacion con la organizacion.

5. CONCLUSIONES

La presente investigacion permitio comprender que el endomarketing desempefia un papel relevante en la
construccion del compromiso organizacional en el Instituto de Formacion Profesional CAAP Asesoria e
Investigacion. Se constatd que la experiencia interna del trabajador influye de manera significativa en su
disposicion a vincularse activamente con la institucion, especialmente cuando se fortalecen elementos como la
comunicacion interna, el reconocimiento y el sentido de pertenencia.

Se identifico que, si bien existen esfuerzos institucionales orientados a atender las necesidades de los
colaboradores, persisten debilidades que limitan una conexion emocional sélida con la organizacion. Esta
situacion evidencia la importancia de gestionar de manera mas integral y estratégica la experiencia del cliente
interno, a fin de consolidar una cultura organizacional coherente y sostenible.

Asimismo, el compromiso organizacional observado refleja una permanencia del personal mas asociada a
factores funcionales y normativos que a un genuino sentido de identificacion. Esto plantea el desafio de disefiar
e implementar estrategias que promuevan un compromiso afectivo auténtico, capaz de impulsar el desemperio,
la motivacion y la lealtad institucional.

En conjunto, los resultados obtenidos subrayan la necesidad de fortalecer las practicas de endomarketing en las
instituciones educativas, considerando al talento humano como un actor estratégico en el logro de los objetivos
organizacionales. Se recomienda desarrollar investigaciones futuras que amplien el analisis a otros contextos y
que incorporen enfoques metodoldgicos mixtos, a fin de profundizar en la comprension de los factores que
influyen en el compromiso laboral en el sector educativo.
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