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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién tiene como objetivo principal
analizar como se aplica el Endomarketing en los trabajadores de la Camara
de Comercio e Industrias de Huanuco, 2025. Para ello, se empledé una
metodologia de tipo béasica, con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y
disefio no experimental de corte transaccional. La poblacion y muestra
estuvieron conformadas por 35 trabajadores de dicha institucion. La técnica
utiizada fue la encuesta y el instrumento aplicado, un cuestionario
estructurado. De acuerdo con el objetivo general, los resultados permitieron
observar que, segun la tabla 6, el 37.1 % de los encuestados considerd que
casi siempre los colaboradores se sintieron comprometidos con el logro de las
metas y objetivos institucionales. Asimismo, en la tabla 12, el 40 % indic6 que
a veces la organizacion ofrecia oportunidades para que los trabajadores
aprendieran de la experiencia de sus superiores y compafieros con mayor
trayectoria. Se concluyé que el 40 % de los participantes sefialé que solo en
algunas ocasiones se brindaban espacios para adquirir conocimientos a partir
de la experiencia de otros, lo cual evidencié la necesidad de fortalecer
estrategias internas que promovieran el sentido de pertenencia y el desarrollo

profesional dentro de la organizacion.

Palabras claves: Endomarketing, compromiso, organizacién,

colaboradores, objetivos.



ABSTRACT

The main objective of this research is to analyze how Endomarketing is
applied to employees of the Huanuco Chamber of Commerce and Industry,
2025. To this end, a basic methodology was used, with a quantitative
approach, a descriptive level, and a non-experimental transactional design.
The population and sample consisted of 35 employees from the institution. The
technique used was a survey, and the instrument applied was a structured
guestionnaire. In accordance with the general objective, the results showed
that, according to Table 6, 37.1% of respondents demonstrated that
employees almost always felt committed to achieving institutional goals and
objectives. Likewise, in Table 12, 40% indicated that the organization
sometimes offered opportunities for employees to learn from the experience of
their superiors and more experienced colleagues. It was concluded that 40%
of participants indicated that opportunities to acquire knowledge from the
experience of others were only occasionally provided, highlighting the need to
strengthen internal strategies that promote a sense of belonging and

professional development within the organization.

Keywords: Endomarketing, commitment, organization, collaborators,

objectives.
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INTRODUCCION

El presente estudio de investigacion aborda el tema del Endomarketing
en los trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2025.
La falta de practicas internas efectivas que fomenten un ambiente laboral
positivo y colaborativo dificulta la optimizacion de la gestion del personal y el
logro de la excelencia organizacional. Por ello, se hace necesario explorar la
aplicacion del endomarketing como herramienta clave para mejorar estas

condiciones laborales.

La investigacion se desarrolla conforme al reglamento de grados y titulos
de la Universidad de Huanuco. El propdsito del estudio es responder al
problema general planteado: ¢COmo se aplica el Endomarketing en los
trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2025? Para
ello, se utiliza un instrumento de investigacion relacionado con las variables
de estudio. La metodologia empleada se disefia especificamente para este
trabajo, lo que permite la recoleccién de informacién que se contrasta con la

bibliografia revisada. Este estudio se presenta en cinco capitulos:

En el capitulo I, se aborda el problema de investigacion, describiendo el
problema en términos generales, formulando tanto el problema general como
los especificos, y planteando el objetivo general y los objetivos especificos.
Se presentan tres tipos de justificacion: tedrica, practica y metodoldgica.
También se establecen las limitaciones y se describe la viabilidad de la

investigacion.

El capitulo Il, se desarrolla el marco teorico, presentando los
antecedentes a nivel internacional, nacional y local, sustentado en bases
tedricas que detallan el concepto del tema investigado. Se describen las
definiciones conceptuales, la variable de investigacidn y su operacionalizacion

mediante dimensiones e indicadores.

En el capitulo I, se detalla la metodologia de investigacion, incluyendo
el tipo de investigacion, el enfoque, el nivel y el disefio del estudio. Se describe
la poblacion y la muestra, y se emplea la encuesta como técnica de

recoleccién de datos, utilizando un cuestionario como instrumento.

Xl



Finalmente, se presentan las técnicas y el andlisis para el procesamiento de

la informacion.

Capitulo IV, se desarrollan los resultados de la investigacion de manera

estadistica, utilizando tablas y graficos.

Capitulo V, se discuten los resultados obtenidos y se presentan las

conclusiones, recomendaciones y referencias bibliograficas.

X1I



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Globalmente a partir de mediados del siglo XX, el marketing empezo a
experimentar una serie de cambios, evolucionando de un enfoque puramente
transaccional hacia una perspectiva mas social. Esta evolucion permitié que
el marketing se volviera relevante no solo para las empresas, sino también
para la comunidad en general. En la década de 1970, surgi6 el endomarketing,
como parte del esfuerzo de las organizaciones por entender mejor las
necesidades de sus consumidores. Este enfoque establece una conexion
directa entre la satisfaccion de los empleados y la de los clientes,
convirtiéndose asi en una herramienta de gestion integrada en la planificacion
estratégica, aplicable a cualquier tipo de organizacion que aspire a mejorar su

competitividad y eficiencia (Salas, 2021).

El endomarketing esta siendo implementado por grandes corporaciones
y sectores industriales en todo el mundo como una herramienta que
contribuye a optimizar los procesos y a aumentar la motivacion de los
empleados, lo cual, a su vez, mejora la competitividad de las empresas. Las
compafiias estdn adoptando diversos enfoques de fortalecimiento con el fin
de potenciar la identidad organizacional, trabajando en aspectos clave con
sus colaboradores, tales como el desarrollo personal, la productividad
adecuada, la eficiencia y la satisfaccion en el trabajo. La estrategia de
endomarketing es un aspecto fundamental que ya no debe limitarse a una
funcién especifica dentro de la empresa, sino que debe integrarse en una
vision mas amplia, considerando al personal como el recurso mas valioso v,
por ende, como un activo con una complejidad significativa en su gestion
(Matias et al., 2021).

En Colombia, se realizd6 un analisis acerca del impacto del
endomarketing en las empresas del grupo Aduanimex, enfocado en la

administracion de su cadena de suministro. Los hallazgos de la investigacion
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revelaron que el 85.1% de los empleados considera positivo el endomarketing,
implementado mediante sesiones educativas y de inspiracion dirigidas a los
empleados. Estos esfuerzos también han contribuido a mejorar la adquisicion
de nuevos clientes, lo cual beneficia el avance de la investigacién. Ademas,
otro hallazgo destacado de la investigacién es que es beneficioso que el
personal esté comprometido con los lineamientos establecidos y se esfuerce

en brindar una excelente atencion a los usuarios (Ramos et al., 2022).

A nivel nacional, un estudio realizado en Lima, revel6 que, en las
organizaciones de servicios, aparecen factores adicionales, como la
interaccién visual entre los clientes que esperan con expectativa y el
proveedor del servicio, ademas del entorno de trabajo y el personal encargado
de la atencion. Esto lleva a la conclusion de que el personal de servicio tiene
un papel esencial en todas las agencias, especialmente en aquellas cuyo
objetivo principal es asistir a personas en situaciébn de necesidad. En la
busqueda de estrategias para elevar la calidad de la atencion al usuario, se
han propuesto multiples enfoques, aunque los resultados no siempre han sido
los esperados. En muchos casos recientes, las estrategias para gestionar a
los empleados han requerido una reevaluacion debido a las diversas crisis
gue han enfrentado las organizaciones. Se ha vuelto esencial considerar a
cada trabajador como un colaborador clave, de quien dependen los resultados
finales, reconociendo que su relacion con la agencia es crucial para evaluar

su rendimiento y productividad general (Ramos et al., 2022).

El objetivo de este estudio fue examinar de qué manera las tacticas de
endomarketing pueden afectar el nivel de compromiso, el comportamiento, las
actitudes, el marketing interno y el soporte de gestién de los trabajadores.
Dado que la falta de estrategias claras y efectivas de endomarketing aplicadas
a este tipo de institucion, lo que limita el potencial de mejorar el compromiso,
la motivacion y el bienestar de sus colaboradores. A pesar de que el
endomarketing ha demostrado ser exitoso en empresas comerciales para
fortalecer la relacion con sus trabajadores, en el contexto de una Camara de
Comercio e Industrias, donde las dinamicas organizacionales y los objetivos

institucionales pueden ser distintos, no existe evidencia clara de como estas
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tacticas pueden influir en el desempefio de los empleados ni en la mejora del
ambiente laboral. Ademas, se observo que el personal de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco carece de un sentido de pertenencia y
compromiso suficiente, lo que impacta negativamente en su rendimiento y, por
ende, en los resultados institucionales. La falta de practicas internas efectivas
que promuevan un ambiente de trabajo positivo y colaborativo dificulta la
optimizaciéon de la gestion del personal y el logro de la excelencia
organizacional, lo que hace necesario explorar la aplicacion del
endomarketing como herramienta clave para mejorar estas condiciones

laborales.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢,Como se aplica el Endomarketing en los trabajadores de la

Céamara de Comercio e Industrias de Huanuco, 20257
1.2.2. PROBLEMAS OBJETIVOS

» ¢ Cual es el nivel de compromiso organizacional de los trabajadores
de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2025?

» ¢Como se manifiesta el comportamiento en los trabajadores de la
Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2025?

» ¢Qué actitudes predominan en los trabajadores de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco, 2025?

» ¢ Cual es el nivel de aceptacion del marketing interno por parte de
los trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco,
20257

» ¢Como se percibe el soporte brindado por la gestiébn hacia los
trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco,
20257
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1.3. OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar como se aplica el Endomarketing en los trabajadores de la

Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2025.
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Analizar como es el nivel de compromiso organizacional en los
trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco,
2025.

» ldentificar como se manifiesta el comportamiento en los
trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco,
2025.

» Determinar qué actitudes predominan entre los trabajadores de la
Céamara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2025.

» Evaluar cudl es el nivel de aceptacion del marketing interno en los
trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco,
2025.

» Examinar cémo perciben los trabajadores de la Céamara de
Comercio e Industrias de Huanuco el soporte de la gestién en el
ano 2025.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA

Segun Fernandez (2020), el fundamento tedrico depende de las
inquietudes que surgen en el proceso investigativo, ya que muchos
investigadores buscan profundizar en las teorias mediante el desarrollo
del problema identificado, con el objetivo de generar un mayor
conocimiento en funcién de la linea de investigaciéon. En este marco, la
presente investigacion fue de interés por su contenido relacionado con
conceptos clave, definiciones de diversos autores y estudios previos

vinculados con la variable de estudio.
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1.4.2. JUSTIFICACION PRACTICA

De acuerdo con Fernandez (2020), el desarrollo de una
investigacion puede generar aportes practicos, de forma directa o
indirecta, siempre y cuando estén relacionados con el problema
abordado. En ese sentido, el presente estudio propuso una posible
solucion, lo que permitio establecer estrategias pertinentes. Asi, la
investigacion contribuyd a ampliar los conocimientos sobre la variable en
estudio, y facilité la formulacion, disefio o mejora de parametros

especificos.
1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Segun Fernandez (2020), la justificacibn metodolégica se da
cuando una investigacion introduce o aplica un nuevo enfoque para
adquirir conocimientos validos y confiables. En ese contexto, el presente
estudio siguio los procedimientos del método cientifico, permitiendo la
creacion de un instrumento para la recoleccién de datos y el andlisis de
la informacion, con el fin de obtener las respuestas de la poblacion
seleccionada. De este modo, el estudio sirvio como base para futuras

investigaciones relacionadas.
1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

No se identificaron limitaciones durante el desarrollo del presente

estudio.
1.6. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

El estudio fue viable debido a la disponibilidad de bibliografia suficiente
y de los instrumentos necesarios para su ejecucion. Asimismo, se contd con
los recursos econdémicos requeridos, asumidos por la tesista, y con el tiempo

adecuado para realizar un desarrollo éptimo de la investigacion.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Heredia (2019), en su tesis titulada: “Disefio de un plan de
endomarketing en la empresa Ernst&.Young del Ecuador en el afio
2019”. Tuvo como objetivo disefiar un plan de endomarketing para la
empresa “Ernst&Young” del Ecuador en el afio 2019. La metodologia de
la investigacion es de alcance descriptivo, disefio no experimental,
descriptivo y transeccional. La poblacion fue de 350 personas y la
muestra de 182. La técnica fue la entrevista y encuesta. Se lleg6 a la
siguiente conclusion, la teoria acerca del endomarketing resalta la
intrinseca relacion entre este y el area de Talento Humano y lo sitia
como un plan positivo para la empresa que puede conseguir una relacién
fuerte y estrecha con sus colaboradores para generar indicadores

positivos para Talento Humano como para los indices de ventas.

Vergaray et al. (2024), en su investigacion titulada: “Endomarketing
como estrategia para generar motivacion de los colaboradores en micro
y pequenas empresas de Peru”. La investigacion se enfocd en conocer
como la aplicacion de las estrategias de endomarketing generan la
motivacion de los colaboradores de las micro y pequefias empresas, en
el distrito de Barranca-Peru. La metodologia de la investigacion es de
enfoque aplicado, cuantitativo, de tipo descriptivo Se utilizé la técnica de
la encuesta y como instrumento el cuestionario. La poblacion y muestra
estuvieron conformadas por 120 colaboradores de las micro y pequeiias
empresas. En conclusion, los duefios de las micro y pequefias
empresas, deben prestar atencion a estas estrategias para fortalecerlas
y replantear aquellas de retencién de personal y comunicacion interna,
para fomentar la identificacion con la empresa y el adecuado desempefio

de los trabajadores.
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2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Anchapuri (2021), en su tesis titulada: “Endomarketing en la
Municipalidad Distrital de Alto Selva Alegre - Arequipa 2021”. Tuvo como
objetivo fue conocer la percepcion de los trabajadores acerca de las
acciones de endomarketing desarrolladas en la Municipalidad Distrital de
Alto Selva Alegre. La muestra consistié en 212 empleados municipales
(106 hombres y 106 mujeres), y se empled un muestreo probabilistico
aleatorio para la seleccion, aplicandoles un cuestionario. Los resultados
revelaron que las practicas de endomarketing en la institucion evaluada
presentan tanto fortalezas como debilidades. Mientras que algunos
aspectos del endomarketing, como Compafia y Coordinacion, se
implementan de manera adecuada, otros, como Costos y Comunicacion,
no cumplen con el nivel de eficacia necesario para asegurar la
satisfaccion de los trabajadores. Se concluye que los empleados de la
Municipalidad Distrital de Alto Selva Alegre valoran positivamente las
acciones de endomarketing relacionadas con el trabajo en equipo vy el
ambiente de cooperacion. Sin embargo, se identificaron deficiencias en

las areas de reclutamiento, induccion y capacitacion.

Alburqueque (2021), en su tesis titulada: “Estrategias de
endomarketing en empresas peruanas durante la pandemia por covid —
19”. El presente trabajo tuvo por objetivo determinar las estrategias de
endomarketing que aplican las empresas peruanas durante la pandemia
por Covid-19. El estudio se realizé empleando un enfoque cuantitativo y
tuvo un alcance descriptivo y un disefio no experimental de tipo
transversal. La poblacion estudiada consistio en 389 empleados de
diversas empresas peruanas. Se utilizé un instrumento basado en el
nivel de estrategias de endomarketing, que incluia 24 preguntas con
respuestas en una escala tipo Likert (de 1 a 5). Los resultados de la
investigacion indicaron que las empresas peruanas implementan
estrategias de endomarketing, pero a un nivel moderado, dado que la
mayoria de los participantes sefialé que solo ocasionalmente emplean

las estrategias de coordinacion, compariia, comunicaciéon y costos, con
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2.2.

porcentajes de 68.9%, 70.2%, 70.4% y 66.6%, respectivamente. Se
concluye que las empresas peruanas aplicaron estrategias de
endomarketing durante la pandemia de COVID-19, aunque de manera
moderada, ya que la mayoria de los encuestados indicO que estas

estrategias solo se utilizaban ocasionalmente.
2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Matias (2020), en su tesis titulada: “El endomarketing como
estrategia de mejora en la empresa Photo System - Huanuco, 2019”. El
presente trabajo tuvo por objetivo identificar el endomarketing como
estrategia de mejora en la empresa Photo System, Huanuco 2019. El
estudio fue de tipo aplicado, con un enfoque cuantitativo y un alcance
descriptivo, utilizando un disefio no experimental. La investigacion
abarcé a los 20 empleados de la empresa, a quienes se les administro
un cuestionario. En los resultados se evaluo el nivel de endomarketing
en la empresa Photo System, la variable de estudio mostré6 como se
percibe el endomarketing dentro de la empresa. El 26,32% de los
encuestados calificé el endomarketing como deficiente, mientras que el
73,68% lo consider6 como regular. En conclusion, la empresa deberia
prestar especial atencion al endomarketing para fortalecer el
compromiso y la motivacion de los empleados, con el objetivo de mejorar

su rendimiento y la calidad del servicio brindado a los clientes.
BASES TEORICAS
2.2.1. VARIABLE UNICA

ENDOMARKETING

DEFINICIONES:

El endomarketing se refiere a un conjunto de estrategias y acciones
de marketing implementadas dentro de las empresas para fomentar
comportamientos entre los empleados o clientes internos, con el objetivo
de mejorar la satisfaccion de los clientes externos, lo que a su vez aporta

valor a la organizacion. Su propésito principal es motivar a los
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trabajadores, mejorar el ambiente laboral y fortalecer la fidelidad y el

compromiso entre la empresa y su personal (Regalado et al., 2011).

El endomarketing tiene como objetivo asegurar que la informacion
dentro de la empresa sea bien recibida por los empleados, para que ellos
la valoren y la perciban de forma positiva (Martinez, 2016).

El término endomarketing se forma a partir de dos palabras: el
prefijo "endo-", que proviene del griego y significa "dentro”, y la palabra
"marketing”. Por lo tanto, endomarketing se refiere a estrategias de

marketing dirigidas al interior de la empresa (Shum, 2021).

La estrategia de endomarketing es un tema crucial que ya no debe
estar relegado a la aplicacién de un area particular en la empresa, sino
se debe extender hacia una visién que catalogue al recurso humano
como el activo mas valioso de la empresa y, por tanto, como un recurso
de variada complejidad al momento de ser gestionada. El
endomarketing, al abarcar la administracion de la relacién entre la
empresa y sus colaboradores, resalta el caracter de elemento
estratégico de estos. Con lo cual todos ganan, ya que el colaborador
rendird mejor al estar motivado y la empresa tendra mejores resultados
en su productividad. Es importante que los directivos tomen real
conciencia de esto y que, junto a su area de recursos humanos, puedan

empezar a realizar los cambios necesarios (Matias et al., 2020).
Importancia del endomarketing

La importancia del endomarketing radica en que, al ser una
estrategia dirigida a los empleados, contribuye directamente al éxito
global de la empresa. No solo abarca las relaciones con los agentes
externos, como los clientes, sino también con los agentes internos, que,
en el caso de una organizacion, son los colaboradores. Estos empleados
son considerados un activo intangible vital, ya que su motivacion y
fidelizacion impactan directamente en la calidad del servicio y, por ende,
en la satisfaccion del cliente externo. Al aplicar técnicas de

endomarketing, las empresas pueden mejorar el ambiente laboral,
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aumentar la motivacion y fortalecer el compromiso de sus colaboradores.
Esto no solo mejora la productividad interna, sino que también tiene un
efecto positivo en la imagen de la empresa y en su posicionamiento en
el mercado, ya que un empleado motivado es un embajador de la marca
(Castarieda, 2019).

Factores del endomarketing

Segun nos indica Gonzalez y Hernandez (2012), cuando hablamos
de factores en el contexto del endomarketing, nos referimos a los
elementos o condiciones clave dentro de una organizacion que influyen
en la satisfaccion y motivacion de los empleados. Estos factores son
aspectos que, si se gestionan adecuadamente, pueden mejorar la
relacion entre la empresa y sus colaboradores, favoreciendo su
compromiso y desempefio. Cada factor tiene un impacto en como los
empleados perciben su entorno laboral y como se alinean con los

objetivos de la empresa. Los cuales abarcan:

e Condiciones de trabajo: Un ambiente laboral cémodo y seguro
mejora la satisfaccion y el rendimiento de los empleados.

e Disciplina 'y buen trato: El respeto y una gestion justa fortalecen la
relacion entre los empleados y la empresa.

e Aprecio por el trabajo realizado: El reconocimiento y la valoracion
de los logros motivan a los empleados a seguir comprometidos.

e Sueldos y salarios adecuados: Un salario justo y competitivo es
clave para mantener a los empleados motivados.

e Ascensos y oportunidades de crecimiento: Ofrecer posibilidades
de avance profesional motiva a los empleados a mantenerse leales a
la organizacion.

e Estabilidad laboral: La seguridad laboral permite que los empleados
se concentren en su trabajo sin preocupaciones.

e Trabajo interesante y desafiante: Tareas que fomenten el
crecimiento personal y profesional mantienen a los empleados

comprometidos.
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e Sentimiento de pertenencia: Hacer sentir a los empleados parte

integral de la empresa refuerza su compromiso y satisfaccion.
Dimensiones de la variable endomarketing
D1: Compromiso organizacional

El compromiso organizacional implica que todas las areas de la
empresa trabajen juntas de manera armoniosa y compartan los mismos
valores. Este compromiso debe ser reciproco; es decir, no se puede
esperar que los empleados se comprometan con la empresa si la
organizacion no muestra un compromiso hacia ellos (Regalado et al.,
2011).

El compromiso organizacional es el nivel en el que un empleado se
siente identificado con la empresa, sus objetivos y su deseo de continuar
siendo parte de ella (Robbins, 2004).

Indicadores de la dimensién compromiso organizacional
e Compromiso de valor

El compromiso de valor se basa en la creacion de una relacién
mutuamente beneficiosa entre la empresa y el empleado, considerando
al trabajador como un cliente interno. Este tipo de compromiso refleja el
reconocimiento de que el capital humano es el activo mas valioso de la
organizacion. La forma en que la empresa gestiona a su personal tiene
un impacto directo en la rentabilidad, creatividad, innovacion y
crecimiento de la empresa, estableciendo un vinculo estratégico que

asegura la ventaja competitiva a largo plazo. (Regalado et al. 2011).
e Compromiso de esfuerzo

Refleja una relacién reciproca en la que el empleado contribuye con
su tiempo, esfuerzo y educacién, mientras que la empresa le brinda un
salario justo y oportunidades para su desarrollo profesional. Este

modelo, se fundamenta en el beneficio mutuo, donde ambos actores,
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empleados y organizacién, reciben lo necesario para crecer y prosperar
(Regalado et al., 2011).

e Compromiso de retencién

Para lograr que los empleados permanezcan en la organizacion, es
esencial que los procesos internos se planifiguen para satisfacer sus
necesidades. Esto debe ir mas alla de lo salarial, eliminando las razones
gue puedan generar insatisfaccion y motivar su salida. Los empleados
deben encontrar en la empresa factores que les ofrezcan un valor
significativo, tanto para su desarrollo profesional como personal
(Regalado et al., 2011).

D2: Comportamiento

El comportamiento, en el endomarketing, se refiere a las acciones
y actitudes que se promueven dentro de la organizacion para mejorar la
eficiencia en la atencién al cliente y fortalecer los vinculos comerciales.
Cultivar una mentalidad adecuada en los trabajadores promueve
comportamientos mas eficientes, enfocados en el servicio y en la
creacion de vinculos comerciales solidos. Este tipo de comportamiento
no solo mejora la atencion al cliente, sino que también fortalece la
relacion interna y externa de la organizacién, impactando positivamente

en su efectividad y desempefio global (Regalado et al., 2011).
Indicadores de la dimension Comportamiento
e Esfuerzo para el trabajo

El esfuerzo para el trabajo implica la dedicacion activa y el empefio
gue los empleados ponen para mejorar su rendimiento diario. Esto
incluye enfocarse en alcanzar alta eficiencia en la produccién. Este
esfuerzo también esta relacionado con la capacidad de los empleados
para adaptarse y contribuir a las estrategias de ventas, motivando a los
consumidores a realizar compras a través de esfuerzos constante,
buscando siempre cumplir con los objetivos organizacionales (Regalado
et al., 2011).
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e Desempefio en el trabajo

Se refiere a la capacidad de un empleado para cumplir con las
tareas asignadas de manera eficiente y efectiva, alcanzando los
resultados esperados en su puesto. La gerencia evalla el desempefio a
través de informes y datos relevantes que permiten medir la habilidad de
los empleados para planificar y ejecutar sus actividades. Este proceso
de evaluacion debe incluir criterios claros para medir el rendimiento,
proporcionando retroalimentacion constructiva a los empleados y
motivandolos a mejorar su desempefio continuamente, lo que contribuye
al crecimiento tanto individual como organizacional (Kotler y Armstrong,
2012).

D3: Actitudes

Es fundamental que los empleados comprendan que quienes
disfrutan de su trabajo tienden a tener una mejor calidad de vida.
Fomentar una actitud positiva dentro de la organizacion puede ser clave
para mejorar tanto el ambiente laboral como el desempefio general.
Ademas, promover una actitud proactiva hacia el servicio al cliente no
solo mejora la atencion, sino que también ayuda a reducir el estrés y la

sobrecarga de trabajo innecesaria (Regalado et al., 2011).
Indicadores de la dimensién actitudes
e Involucramiento en el trabajo

El involucramiento en el trabajo requiere que los empleados
incorporen los valores de la organizacion como propios. Se busca que
cada trabajador interiorice estos valores, de tal forma que la empresa se
sienta como una extension de si mismo. Esto significa que el empleado
se compromete y se identifica plenamente con los objetivos y la cultura

de la organizacion (Regalado et al., 2011).
e Motivacién para el trabajo

Se refiere a proporcionar estimulos adecuados que impulsen a los
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empleados a mejorar su desempefio laboral. Estos estimulos deben
ajustarse a los cambios en el entorno de trabajo y en las funciones que
cada trabajador desempefa. Ademas, es importante entender en qué
posicion se encuentran los empleados dentro de la piramide de
motivacion, para asi ofrecer incentivos que les ayuden a mantenerse

comprometidos y productivos (Regalado et al., 2011).
e Satisfaccion en el trabajo

La satisfaccion del personal debe considerarse desde varios
aspectos, como la carga de trabajo, las expectativas que el empleado
tiene hacia la empresa, las tareas que realiza y las relaciones que
mantiene con los diferentes niveles jerarquicos dentro de la
organizacion. Resaltando que estos factores son esenciales para
garantizar que los empleados estén satisfechos y comprometidos con su
labor, lo que a su vez impacta positivamente en su productividad y

bienestar general (Regalado et al., 2011).
D4: Marketing interno

El marketing interno se refiere a un conjunto de estrategias
disefiadas para mejorar la relacion entre los empleados y la
organizacion. Su objetivo es que los trabajadores adopten una actitud
proactiva hacia la mejora continua de la calidad del servicio, o que es
clave para lograr un nivel alto, consistente y sostenible de calidad, tanto
en los servicios internos como en los externos de la empresa (Regalado
et al., 2011).

El marketing interno actia como un proceso de gestion integral que
conecta diferentes funciones dentro de la empresa. Primero, se asegura
de que todos los empleados, desde la base hasta la direccion,
comprendan y vivan la mision y las actividades de la empresa en un
contexto que promueva el interés por el cliente. Segundo, garantiza que
todos los empleados estén preparados y motivados para trabajar de
manera orientada a los servicios. La premisa central del marketing

interno es que, para alcanzar los objetivos en los mercados externos, el
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intercambio interno entre la organizacion y sus empleados debe ser

eficaz (Gronroos, 1990).
Indicadores de la dimensidén marketing interno
e Reclutamiento

El objetivo del reclutamiento es atraer una variedad de postulantes
para que la empresa seleccione a los mas adecuados. Este proceso
puede ir desde una entrevista simple hasta pruebas y entrevistas mas
detalladas. Las empresas utilizan pruebas para evaluar habilidades
clave, como ventas, capacidades analiticas, organizativas y rasgos de
personalidad, asegurando que todos los candidatos sean evaluados de

manera equitativa (Kotler y Armstrong, 2012).
e Ensefanza

Es esencial que los empleados se familiaricen con los clientes y
aprendan a establecer relaciones efectivas con ellos. En este proceso,
es clave que los jefes proporcionen orientacion y recursos practicos que
ayuden a los empleados a comprender los diferentes tipos de clientes,
sus necesidades, motivaciones y patrones de compra, de manera que
puedan ofrecer un servicio mas acertado y enfocado en el cliente (Kotler
y Armstrong, 2012).

e Capacitaciones

Las capacitaciones deben realizarse de manera constante,
responsable y enriquecedora para formar profesionales altamente
capacitados. Es esencial que la empresa respalde el proceso de
formacion de sus empleados, brindandoles las herramientas necesarias
para desarrollar sus habilidades y mejorar su rendimiento. A cambio, la
empresa obtendra un trabajo de mayor calidad, incrementando su
competitividad y capacidad para resolver problemas. Esto también
motivara al personal al mostrarles que la empresa les ofrece

oportunidades para su crecimiento profesional (Regalado et al. 2011).
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e Comunicacion interna

La comunicacion interna implica el uso de diversas tacticas y
herramientas para asegurar que los objetivos de la organizacion sean
comprendidos por los trabajadores de todos los niveles. Se emplean
diferentes canales de comunicacion, como videos, audios, carteles,
gigantografias, multimedia, internet y reuniones presenciales. Ademas,
es crucial que estas estrategias incluyan la comunicacion bidireccional,
ya que permite obtener retroalimentacion y evaluar el progreso de las
metas de la organizacion (Regalado et al., 2011).

e Participacion institucional

La participacion institucional se refiere a la colaboracion activa de
todos los miembros de una organizacion para alcanzar sus objetivos. No
solo se debe enfocar en satisfacer y fidelizar a los clientes externos, sino
también en gestionar efectivamente a los empleados, promoviendo un
ambiente laboral positivo. Esto asegura una cultura organizacional
sélida, fomenta el compromiso de los empleados y contribuye a la
estabilidad de la empresa, creando un entorno donde todos los

colaboradores se sientan valorados y motivados (Regalado et al., 2011).
D5: Soporte de la gestion

El soporte de la gestidén se refiere a las estrategias y actividades
dentro de una organizacion que buscan mejorar la satisfaccion de los
empleados en su trabajo. Esto se logra promoviendo la motivacion de
los trabajadores mediante actividades que los involucren y empoderen,
especialmente en la toma de decisiones. Cuando los empleados se
sienten motivados y tienen poder para tomar decisiones, su satisfaccion
laboral aumenta. Esto no solo mejora el ambiente de trabajo, sino que
también tiene un impacto positivo en la forma en que se atienden a los
clientes. En ultima instancia, empleados satisfechos y comprometidos
contribuyen a una mejor atencion al cliente y, por lo tanto, a una mayor

satisfaccion del consumidor (Regalado et al., 2011).

29



Indicadores de la dimension Soporte de la gestion
e Gestion participativa

Es clave para lograr que los empleados se sientan satisfechos y
comprometidos con la empresa. Es esencial promover la participacion
activa de los empleados en los procesos y decisiones, de modo que se
sientan parte del equipo y responsables de los resultados. Este enfoque
genera mayor compromiso y satisfaccion, lo que se refleja en una mejor

experiencia para los clientes (Regalado et al., 2011).
e Libertad para el empleado

Los empleados que tienen contacto directo con los clientes son los
gue mas necesitan autonomia en su trabajo. La libertad para tomar
decisiones dentro de su rol les permite ofrecer un servicio mas eficiente
y personalizado. Darles mayor independencia en su trabajo no solo
aumenta su satisfaccion, sino que también mejora la calidad del servicio
gue brindan a los clientes, quienes perciben esto positivamente
(Regalado et al., 2011).

e Buenas interacciones

Las buenas interacciones se enfocan en cémo las actividades
internas de la empresa, como la comunicacion y el trato con los
empleados, impactan directamente en la relacion con los clientes y la
comunidad. Para construir una buena reputacion, es esencial que la
empresa no solo se comprometa con su entorno, sino que también tenga
una gestion interna que valore y cuide a sus empleados. Asi, los
empleados motivados y bien tratados reflejardn ese compromiso en su
trato con los clientes, mejorando la imagen de la empresa hacia afuera
(Regalado et al., 2011).
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2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES

e Bienestar laboral

Estado en el que los empleados se sienten saludables, felices y
satisfechos en su entorno de trabajo, lo que contribuye a su productividad y

compromiso con la empresa (Lopez y Yee, 2024).

e Clima laboral

Percepcion general que tienen los empleados sobre el ambiente de
trabajo, incluyendo las relaciones interpersonales, la comunicacion y la cultura

organizacional (Matias et al., 2021).

e Cultura organizacional

Conjunto de valores, creencias, normas y practicas compartidas que
definen el comportamiento y las actitudes dentro de una empresa (Canales,
20009).

e Desarrollo profesional

Proceso continuo de adquisicion de conocimientos, habilidades y
competencias que permiten a los empleados mejorar su desempefio y

avanzar en sus carreras (Ramos et al., 2022).

e Eficiencia laboral

Capacidad para realizar tareas y alcanzar objetivos con el menor uso de
recursos posibles, maximizando la productividad y reduciendo desperdicios
(Castarieda, 2019).

e Gestion del talento

Estrategias y practicas para atraer, desarrollar y retener a empleados
con habilidades y potencial para contribuir al éxito organizacional (Castafieda,
2019).

e Incentivos

Recompensas o estimulos ofrecidos a los empleados para motivarlos a

alcanzar objetivos especificos y mejorar su rendimiento (Matias et al., 2021).
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e Liderazgo

Habilidad para guiar, inspirar y motivar a un grupo de personas hacia el
logro de objetivos comunes, influenciando sus acciones y actitudes (Vergaray
et al., 2024).

e Planificacion estratégica

Proceso de definir los objetivos a largo plazo de una organizacion y
desarrollar planes para alcanzarlos, considerando recursos, oportunidades y

amenazas (Salas, 2021).

e Reconocimiento

Apreciacién y valorizacion publica o privada del desempefio y logros de

los empleados, que refuerza su motivacién y compromiso (Castafieda, 2019).

e Trabajo en equipo

Colaboracion entre miembros de un grupo para lograr objetivos
comunes, aprovechando las habilidades y conocimientos de cada integrante
(Castarieda, 2019).

2.4. VARIABLES
2.4.1. VARIABLE UNICA
V= Endomarketing.

Dimensiones:
= Compromiso organizacional.
= Comportamiento.
= Actitudes.
= Marketing interno.

= Soporte de la gestion.
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2.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1
Operacionalizacion de variables
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
) La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco reconoce y valora tu
Compromiso de valor. L )
dedicacion como trabajador.
) El esfuerzo que pones en tu trabajo en la Camara de Comercio e Industrias de
Compromiso

organizacional

Variable Unica

ENDOMARKETING Comportamiento

Actitudes

Compromiso de esfuerzo.

Compromiso de

retencion.

Esfuerzo para el trabajo.

Desempefio en el trabajo.

Involucramiento en el
trabajo.
Motivacion para el

trabajo.

Satisfaccién en el trabajo.

Huanuco es reconocido, y recibes un salario justo y oportunidades para tu
desarrollo profesional a cambio.

Estas satisfecho con los recursos, herramientas y apoyo que recibes para
cumplir tus funciones de manera efectiva.

Te consideras comprometido con el cumplimiento de las metas y objetivos de
la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco.

Las politicas de Endomarketing implementadas en la Cadmara de Comercio e
Industrias de Huanuco han mejorado tu desempefio laboral.

Te sientes Identificado con los valores y objetivos de la empresa.

Te sientes motivado para dar lo mejor de ti en tu rol dentro de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco.
Estas satisfecho con las condiciones laborales ofrecidas por la Camara de

Comercio e Industrias de Huanuco.
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Marketing Interno

Soporte de la

gestion

Reclutamiento.

Ensefianza.

Capacitaciones.

Comunicacion interna.

Participacién institucional.

Gestion participativa.

Libertad para el

empleado.

Buenas interacciones.

El proceso de reclutamiento de trabajadores en la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco es transparente y justo.

La institucién ofrece oportunidades para que los empleados aprendan de la
experiencia de sus jefes y compafieros.

Recibes acceso adecuado a programas de capacitacion que contribuyen a tu
crecimiento profesional.

La informacién importante relacionada con tu trabajo se comunica de manera
claray oportuna.

Tu participacion en actividades institucionales es reconocida y valorada por la
administracion.

Los procesos de gestion en la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
son transparentes y abiertos a la participacion de los trabajadores.

Tienes autonomia suficiente para realizar las tareas de manera efectiva y
proponer mejoras en tu area de trabajo.

La administracién fomenta un ambiente de trabajo positivo donde se valoran

las interacciones colaborativas entre los trabajadores.
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CAPITULO lIl

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion se enmarcé dentro del enfoque basico, el cual se
caracterizd por su orientacion hacia la generacion de conocimiento teorico,
motivado por la curiosidad cientifica. Este tipo de estudio tiene como objetivo
comprender fendmenos fundamentales, tales como el origen del universo, la

vida natural y la existencia humana (Naupas et al., 2018).
3.1.1. ENFOQUE

Se adoptd un enfoque cuantitativo, caracterizado por la evaluaciéon
de caracteristicas de fendmenos sociales a través de la recoleccion y
andlisis de datos numeéricos. Este enfoque requiere la formulacion de
hipotesis dentro de un marco conceptual pertinente al problema de
investigacion, con el objetivo de generalizar y estandarizar los resultados
obtenidos (Bernal, 2010).

3.1.2. ALCANCE O NIVEL

La investigacion desarrollada fue de nivel descriptivo. Este tipo de
estudio prescinde de la formulacién de hipotesis, aunque permite el
planteamiento de preguntas de investigacion derivadas del problema, los

objetivos y el marco tedrico que fundamenta el estudio (Bernal, 2010).
3.1.3. DISENO

Correspondi6 a un disefio no experimental de corte transaccional,
debido a que se recopild la informacion en un solo instante y sin

alteraciones (Bernal, 2010).

M = Muestra.
04
01 = Variable de estudio.

M
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3.2. POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

La poblacion se define en funcion de caracteristicas temporales,
geogréficas y de contenido especificas de un caso determinado. Los
criterios para seleccionar a los participantes de la muestra se basaron
en factores como el estatus socioeconémico, género, edad, entre otros
(Hernandez et al., 2014).

El grupo de estudio de esta investigacion estuvo compuesto por 35
trabajadores de la CaAmara de Comercio e Industrias de Huanuco.

Tabla 2
Poblacion
CARGO N° de funcionarios

Presidencia 1
Consejo Directivo

Gerencia

Area de administracion

RR. PP e imagen institucional
Area de contabilidad

Area de asesoria legal

U W Rk P Rk PO

Area de Registro y entrega de placas
de rodaje

Area de registro de protestos y moras
Escuela de negocios CCIHCO
Centro de desarrollo empresarial
TOTAL 35

Fuente. Gerencia de la CAmara de Comercio e Industrias de Huanuco.
3.2.2. MUESTRA
Una muestra representa una porcion de la poblacion y consiste en

un grupo de elementos con atributos que los identifican como parte de
ella (Hernandez et al., 2014).

Se utiliz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia para
seleccionar a los participantes, quienes fueron un total de 35

trabajadores de la CaAmara de Comercio e Industrias de Huanuco.
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3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.3.1. PARA LA RECOLECCION DE DATOS

e TECNICA:;

ENCUESTA

Se empled la encuesta como técnica principal para la recoleccion
de datos. Esta técnica se basa en un conjunto organizado y coherente
de preguntas, asegurando la obtencion de informacién especifica de una
muestra representativa de un grupo mas grande de individuos (Grande
y Abascal, 2005).

e INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

CUESTIONARIO

Como instrumento de recoleccion, se utiliz6 un cuestionario
compuesto por 16 items, con una escala de medicién que incluia las
opciones: (1) nunca, (2) casi nunca, (3) a veces, (4) casi siempre, y (5)
siempre. Segun Hernandez et al. (2014), el cuestionario consiste en un
conjunto de preguntas organizadas de manera ldgica y progresiva en un

documento.
3.3.2. PARA LA PRESENTACION DE DATOS

Para el procesamiento de los datos se emplearon las siguientes

herramientas:

- Microsoft Excel fue utilizado como apoyo en la presentacion de la
informacion y el disefio de graficos de barras.

- SPSS permitié aplicar el coeficiente de correlacion de Pearson con
el fin de evaluar la relacion entre las variables. Los datos fueron
recopilados mediante cuestionarios con items estructurados en
escala de Likert, lo que facilité el analisis y la descripcion de las

variables en funcidn de sus influencias y origenes.
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- Microsoft Word fue empleado para el procesamiento final de la

informacion y la redaccion del estudio.
3.3.3. PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

La recopilacion de datos se llevo a cabo tras la obtencion de la carta
de aprobacion correspondiente. La confiabilidad del instrumento fue
verificada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, y su validez, a
través de la evaluacion de expertos. Una vez cumplidos estos requisitos,
el instrumento fue aplicado a la muestra seleccionada. Los datos
obtenidos fueron analizados mediante técnicas tanto descriptivas como
inferenciales, lo que permiti6 su interpretacion y la elaboracion de
conclusiones. Inicialmente, los datos fueron organizados en Microsoft
Excel y posteriormente procesados en SPSS, donde se generaron tablas
y graficos para una mejor visualizacion de los resultados. Finalmente, el
andlisis y la interpretacion de los datos se documentaron en Microsoft
Word, presentando de manera detallada los hallazgos, conclusiones y

recomendaciones.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

Tabla 3
La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco reconoce y valora tu dedicaciéon como
trabajador
Fr nci Porcentai Porcentaje Porcentaje
ecuencia orcentaje valido acumulado
Nunca 1 29 29 29
Casi 5 14,3 14,3 17,1
Nunca
Vvalido A veces 17 48,6 48,6 65,7
Casi 12 34,3 34,3 100,0
siempre
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figural
La Camara de Comercio e Industrias de Hu&nuco reconoce y valora tu dedicacién como
trabajador
50
40
o
o S0
5
(=]
5
o
20
10
.
Munca Casi Munca A veces Casi siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 48.6%
respondié a veces, el 34.3% casi siempre, el 14.3% casi nunca y el 2.9%
nunca. Estos resultados permiten concluir que la mayoria de los encuestados
perciben que, solo en algunas ocasiones, la Camara de Comercio e Industrias

de Huanuco reconoce y valora su dedicaciéon como trabajadores.
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Tabla4
El esfuerzo que pones en tu trabajo en la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco es

reconocido, y recibes un salario justo y oportunidades para tu desarrollo profesional a

cambio
) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

Casi nunca 5 14,3 14,3 14,3

A veces 16 45,7 457 60,0

L Casi 12 34,3 34,3 94,3

Valido )
siempre
Siempre 2 57 57 100,0
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 2
El esfuerzo que pones en tu trabajo en la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco es

reconocido, y recibes un salario justo y oportunidades para tu desarrollo profesional a
cambio
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Casi Munca A wveces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 45.7%
respondié a veces, el 34.3% casi siempre, el 14.3% casi nunca y el 5.7%
siempre. Estos datos permiten concluir que la mayoria de los encuestados
considera que, solo en algunas ocasiones, el esfuerzo que ponen en su
trabajo en la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco es reconocido y

recompensado con un salario justo y oportunidades de desarrollo profesional.
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Tabla5
Estas satisfecho con los recursos, herramientas y apoyo que recibes para cumplir tus

funciones de manera efectiva

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nunca 2 57 57 57
Casi 16 45,7 45,7 51,4
nunca
Valido A veces 10 28,6 28,6 80,0
Casi 7 20,0 20,0 100,0
siempre
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 3
Estas satisfecho con los recursos, herramientas y apoyo que recibes para cumplir tus

funciones de manera efectiva
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 45.7%
respondio casi nunca, el 28.6% a veces, el 20% casi siempre y el 5.7% nunca.
En funcion de estos datos, se concluye que la mayoria de los encuestados
menciona que casi nunca esta satisfecha con los recursos, herramientas y

apoyo que recibe para cumplir sus funciones de manera efectiva.
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Tabla 6
Te consideras comprometido con el cumplimiento de las metas y objetivos de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

Casi nunca 8 22,9 22,9 22,9

A veces 3 8,6 8,6 31,4

. Casi 13 37,1 37,1 68,6

Valido )
siempre
Siempre 11 314 314 100,0
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 4
Te consideras comprometido con el cumplimiento de las metas y objetivos de la Cadmara de
Comercio e Industrias de Huanuco
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 37.1%
respondié casi siempre, el 31.4% siempre, el 22.9% casi nunca y el 8.6% a
veces. A partir de estos datos, se concluye que el 37.1% de los encuestados
considera que casi siempre estd comprometido con el cumplimiento de las

metas y objetivos de la Cadmara de Comercio e Industrias de Huanuco.
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Tabla 7
Las politicas de Endomarketing implementadas en la Camara de Comercio e Industrias de

Huénuco han mejorado tu desempefio laboral

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

Casi nunca 17 48,6 48,6 48,6

A veces 8 22,9 22,9 71,4

. Casi 7 20,0 20,0 91,4

Valido i
siempre
Siempre 3 8,6 8,6 100,0
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 5
Las politicas de Endomarketing implementadas en la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco han mejorado tu desemperio laboral
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 48.6%
respondio casi nunca, el 22.9% a veces, el 20% casi siempre y el 8.6%
siempre. En base a estos resultados, se concluye que el 48.6% de los
encuestados indica que casi nunca las politicas de endomarketing
implementadas en la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco han

contribuido a mejorar su desemperio laboral.
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Tabla 8

Te sientes Identificado con los valores y objetivos de la empresa

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

Casi nunca 9 25,7 25,7 25,7

A veces 15 42,9 42,9 68,6

. Casi 8 22,9 22,9 91,4

Valido .
siempre
Siempre 3 8,6 8,6 100,0
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 6

Te sientes Identificado con los valores y objetivos de la empresa
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 42.9%
respondio a veces, el 25.7% casi nunca, el 22.9% casi siempre y el 8.6%
siempre. Con base en estos resultados, se concluye que el 42.9% de los
encuestados menciona que a veces se siente identificado con los valores y

objetivos de la empresa.
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Tabla9
Te sientes motivado para dar lo mejor de ti en tu rol dentro de la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 3 8,6 8,6 8,6
Casi nunca 9 25,7 25,7 34,3
valido A veces 16 45,7 45,7 80,0
Casi 7 20,0 20,0 100,0
siempre
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura7
Te sientes motivado para dar lo mejor de ti en tu rol dentro de la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 45.7%
respondié a veces, el 25.7% casi nunca, el 20% casi siempre y el 8.6% nunca.
A partir de estos resultados, se concluye que el 45.7% de los encuestados
indica que a veces se sienten motivados a dar lo mejor de si en su rol dentro

de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco.
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Tabla 10
Estas satisfecho con las condiciones laborales ofrecidas por la CAmara de Comercio e
Industrias de Huanuco

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 8 22,9 22,9 22,9
Casi nunca 14 40,0 40,0 62,9
valido A veces 9 25,7 25,7 88,6
Casi 4 11,4 11,4 100,0
siempre
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 8
Estas satisfecho con las condiciones laborales ofrecidas por la CAmara de Comercio e
Industrias de Huanuco
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 40%
respondié casi nunca, el 25.7% a veces, el 22.9% nunca y el 11.4% casi
siempre. En base a estos datos, se concluye que el 40% de los encuestados
sefala que casi nunca esta satisfecho con las condiciones laborales ofrecidas

por la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco.
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Tabla 11
El proceso de reclutamiento de trabajadores en la Camara de Comercio e Industrias de

Huanuco es transparente y justo

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 3 8,6 8,6 8,6
Casi nunca 16 45,7 45,7 54,3
valido A veces 9 25,7 25,7 80,0
Casi 7 20,0 20,0 100,0
siempre
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura9
El proceso de reclutamiento de trabajadores en la Camara de Comercio e Industrias de
Huénuco es transparente y justo
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 42.9%
respondié casi nunca, el 35.7% a veces y el 21.4% nunca. En base a estos
resultados, se concluye que el 42.9% de los encuestados considera que casi
nunca el proceso de reclutamiento de trabajadores en la Camara de Comercio

e Industrias de Huanuco es transparente y justo.

a7



Tabla 12
La instituciéon ofrece oportunidades para que los empleados aprendan de la experiencia de
sus jefes y compafieros

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 6 17,1 17,1 17,1
Casi nunca 12 34,3 34,3 51,4
valido A veces 14 40,0 40,0 914
Casi 3 8,6 8,6 100,0
siempre
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 10
La institucién ofrece oportunidades para que los empleados aprendan de la experiencia de
sus jefes y compafieros
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 40%
respondié a veces, el 34.3% casi nunca, el 17.1% nunca y el 8.6% casi
siempre. En base a estos resultados, se concluye que el 40% de los
encuestados indican que, en ocasiones, la institucion ofrece oportunidades
para que los empleados aprendan de la experiencia de sus jefes y

compairieros.
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Tabla 13

Recibes acceso adecuado a programas de capacitacion que contribuyen a tu crecimiento

profesional
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nunca 5 14,3 14,3 14,3
Casi 7 20,0 20,0 34,3
nunca
Valido A veces 17 48,6 48,6 82,9
Casi 6 17,1 17,1 100,0
siempre
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 11
Recibes acceso adecuado a programas de capacitacion que contribuyen a tu crecimiento
profesional
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 48.6%
respondio a veces, el 20% casi nunca, el 17.1% casi siempre y el 14.3%
nunca. A partir de estos resultados, se concluye que el 48.6% de los
encuestados estima que, en ocasiones, recibe acceso adecuado a programas

de capacitacion que contribuyen a su crecimiento profesional.
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Tabla 14

La informacién importante relacionada con tu trabajo se comunica de manera clara 'y

oportuna
] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

Casi nunca 5 14,3 14,3 14,3

A veces 13 37,1 37,1 51,4

. Casi 7 20,0 20,0 71,4

Valido i
siempre
Siempre 10 28,6 28,6 100,0
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 12
La informacién importante relacionada con tu trabajo se comunica de manera clara 'y
oportuna
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 37.1%
respondié a veces, el 28.6% siempre, el 20% casi siempre y el 14.3% casi
nunca. En base a estos resultados, se concluye que el 37.1% de los
encuestados considera que, en ocasiones, la informacién importante

relacionada con el trabajo se comunica de manera clara y oportuna.
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Tabla 15
Tu participacién en actividades institucionales es reconocida y valorada por la

administracion

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 6 17,1 17,1 17,1
Casi nunca 5 14,3 14,3 314
A veces 14 40,0 40,0 71,4
Valido Casi 8 22,9 22,9 94,3
siempre
Siempre 2 57 57 100,0
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 13
Tu participacioén en actividades institucionales es reconocida y valorada por la

administracion

40

30

0

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 40%
respondié a veces, el 22.9% casi siempre, el 17.1% nunca, el 14.3% casi
nuncay el 5.7% siempre. Con base en estos datos, se concluye que el 40%
de los encuestados indica que, en ocasiones, su participacion en actividades

institucionales es reconocida y valorada por la administracion.
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Tabla 16
Los procesos de gestion en la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco son

transparentes y abiertos a la participacién de los trabajadores

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 6 17,1 17,1 17,1
Casi 15 42,9 42,9 60,0
nunca
Vélido A veces 10 28,6 28,6 88,6
Casi 4 11,4 11,4 100,0
siempre
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 14
Los procesos de gestién en la CAmara de Comercio e Industrias de Hudnuco son

transparentes y abiertos a la participacién de los trabajadores
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 42.9%
respondio casi nunca, el 28.6% a veces, el 17.1% nunca y el 11.4% casi
siempre. A partir de estos resultados, se concluye que el 42.9% de los
encuestados considera que casi hunca los procesos de gestion en la Camara
de Comercio e Industrias de Huanuco son transparentes y abiertos a la

participacion de los trabajadores.
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Tabla 17
Tienes autonomia suficiente para realizar las tareas de manera efectiva y proponer mejoras

en tu area de trabajo

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 5 14,3 14,3 14,3
Casi nunca 16 45,7 45,7 60,0
Valido A veces 8 22,9 22,9 82,9
Siempre 6 17,1 17,1 100,0
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 15
Tienes autonomia suficiente para realizar las tareas de manera efectiva y proponer mejoras
en tu area de trabajo
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 45.7%
respondio casi nunca, el 22.9% a veces, el 17.1% siempre y el 14.3% nunca.
A partir de estos datos, se concluye que el 45.7% de los encuestados indica
gue casi nunca tienen autonomia suficiente para realizar las tareas de manera

efectiva y proponer mejoras en su area de trabajo.
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Tabla 18
La administracion fomenta un ambiente de trabajo positivo donde se valoran las

interacciones colaborativas entre los trabajadores

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

Casi nunca 8 22,9 22,9 22,9

A veces 18 51,4 51,4 74,3

Valido Casi 9 25,7 25,7 100,0

siempre
Total 35 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 16
La administracion fomenta un ambiente de trabajo positivo donde se valoran las

interacciones colaborativas entre los trabajadores
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Ante la interrogante, se obtuvieron los siguientes resultados: el 51.4%
respondi6 a veces, el 25.7% casi siempre y el 22.9% casi nunca. Con base en
estos resultados, se concluye que el 51.4% de los encuestados estima que,
en ocasiones, la administracion fomenta un ambiente positivo donde se

valoran las interacciones colaborativas entre los trabajadores.
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CAPITULO YV

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. CONTRASTACION DE LOS RESULTADOS DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

De acuerdo al objetivo general analizar como se aplica el endomarketing
en los trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2025,
mediante los resultados se puede apreciar segun la tabla 6 el 37.1% considera
gue casi siempre los colaboradores se sienten comprometidos para que llegan
a obtener las metas y objetivos que tiene la Camara de comercio, asimismo
en la tabla 12 el 40% indica que a veces la Camara de Comercio ofrecer
oportunidades donde a los trabajadores para que asi aprendan las
experiencias de los jefes como también de los demas de sus comparieros que
llevan laborando por largo periodo. Estos resultados se contrastan con la
investigacion desarrollada por Alburqueque (2021), quien concluyé que,
durante la pandemia de la COVID-19, las empresas peruanas implementaron
estrategias de endomarketing de manera moderada, ya que la mayoria de los
encuestados manifesté que su uso era ocasional. En este sentido, se deduce
que la aplicacién del endomarketing en los trabajadores de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco es fundamental para fortalecer el
compromiso, la motivacion y el sentido de pertenencia dentro de la
organizacion. La implementacion de estrategias internas de comunicacion,
reconocimiento y bienestar laboral contribuye a mejorar el clima
organizacional y fomenta un equipo mas productivo y alineado con los

objetivos institucionales.

Con relacion al objetivo especifico 1, que consistio en analizar el nivel de
compromiso organizacional en los trabajadores de la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco (2025), se aprecia, a partir de los datos de la tabla 3,
que el 48.6% de los encuestados manifestd que a veces se reconoce y valora
la dedicacion de los trabajadores. De igual manera, segun la tabla 4, el 45.7%
indico que a veces los esfuerzos del personal son reconocidos y se les brinda

un salario justo, asi como oportunidades para el desarrollo profesional. Lo
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anterior evidencia un nivel limitado de compromiso por parte de la
organizacion hacia sus trabajadores. Estos hallazgos se contrastan con la
investigacion realizada por Matias (2020), quien concluy6 que las empresas
deberian centrarse en el endomarketing como estrategia para fortalecer el
compromiso y la motivacién de los empleados, con el objetivo de mejorar su
desempeiio y la calidad del servicio brindado. En consecuencia, el
compromiso organizacional en los trabajadores de la Camara de Comercio e
Industrias de Hu&nuco resulta clave para garantizar un desempefio eficiente
y alineado con la mision institucional de promover el desarrollo empresarial.
Cuando los colaboradores se sienten identificados con la organizacion,
tienden a esforzarse mas por alcanzar los objetivos institucionales, brindando

un servicio de calidad a empresarios y emprendedores.

De acuerdo con el objetivo especifico 2, identificar como se manifiesta el
comportamiento en los trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias
de Huénuco, 2025, los resultados de la tabla 7 muestran que el 48.6% indico
que casi nunca las politicas de endomarketing implementadas en la institucién
han mejorado su desempefio. Esto evidencia que adn existen aspectos que
deben ser fortalecidos, ya que la percepcién de los trabajadores no refleja
beneficios claros derivados de estas estrategias. Estos hallazgos se
contrastan con el estudio desarrollado por Anchapuri (2021), quien concluy6
gue los empleados de la Municipalidad Distrital de Alto Selva Alegre valoraban
positivamente las acciones de endomarketing enfocadas en el trabajo en
equipo y la cooperacién. No obstante, también se identificaron deficiencias en
procesos clave como el reclutamiento, la induccion y la capacitacion. En este
contexto, el comportamiento de los trabajadores de la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco constituye un factor determinante para el adecuado
funcionamiento institucional y su reputacion. Una actitud profesional, ética y
colaborativa promueve un entorno laboral arménico y productivo, impactando

positivamente en la atencion ofrecida a empresarios y emprendedores.

En relacion con el objetivo especifico 3, determinar qué actitudes
predominan entre los trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco, 2025, los resultados de la tabla 8 evidencian que el 42.9% manifestd
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que a veces se siente identificado con los valores y objetivos de la
organizacion. Asimismo, la tabla 9 sefiala que el 45.7% indic6 que a veces se
sienten motivados para desempefiar sus funciones conforme a su rol dentro
de la institucion. Estos datos reflejan que existen actitudes que requieren
fortalecimiento, ya que mejorar estos aspectos contribuiria al cumplimiento de
los objetivos organizacionales. Estos resultados se contrastan con la
investigacion de Vergaray et al. (2024), quienes sefialaron que los propietarios
de micro y pequefias empresas deben prestar mayor atencion al
fortalecimiento de estrategias de retencion de personal y comunicacién
interna, para asi fomentar la identificacion del trabajador con la empresa y
mejorar su desempefio. En este sentido, las actitudes predominantes entre los
trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco son
fundamentales para el éxito y la eficiencia institucional. Rasgos como la
proactividad, la responsabilidad, el compromiso y la orientacion al servicio
permiten ofrecer una atenciébn de calidad, fortaleciendo el desarrollo

comercial.

Respecto al objetivo especifico 4, evaluar cudl es el nivel de aceptacion
del marketing interno en los trabajadores de la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco, 2025, los resultados obtenidos en la tabla 14 muestran
que el 37.1% manifestd que a veces la comunicacion de informacion relevante
se realiza de forma clara y oportuna. Por otro lado, la tabla 13 sefala que el
48.6% indic6 que a veces se accede a programas de capacitacion, lo cual
limita el desarrollo profesional adecuado. Estos resultados evidencian la
necesidad de mejorar el marketing interno en la institucion. Este analisis se
contrasta con lo propuesto por Heredia (2019), quien afirmé que la teoria del
endomarketing se vincula estrechamente con el area de talento humano,
siendo una estrategia beneficiosa para fortalecer los vinculos con los
colaboradores, impactando positivamente tanto en su desempefio como en
los resultados de la empresa. En ese sentido, la aceptacion del marketing
interno por parte del personal de la Camara de Comercio e Industrias de
Huénuco resulta esencial para fortalecer su compromiso y alineacién con los
valores y objetivos institucionales. La implementacion de estrategias de

comunicacion interna, capacitacion y reconocimiento contribuye a la creacion
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de un entorno laboral positivo, donde los trabajadores se sienten valorados y

motivados.

Finalmente, en cuanto al objetivo especifico 5, examinar como perciben
los trabajadores de la Cdmara de Comercio e Industrias de Huanuco el
soporte de la gestion en el afio 2025, los resultados reflejados en la tabla 16
sefalan que el 42.9% manifestd que casi nunca los procesos de gestion son
transparentes y abiertos a la participacion de los trabajadores. De igual
manera, la tabla 17 muestra que el 45.7% indic6é que casi nunca cuentan con
la autonomia suficiente para realizar sus tareas de manera efectiva y proponer
mejoras en sus areas de trabajo. Estos datos evidencian que el soporte de la
gestion es percibido como poco eficiente. Estos hallazgos se contrastan con
lo sefalado por Regalado et al. (2011), quienes sostienen que las estrategias
orientadas a mejorar la satisfaccién laboral deben fomentar la motivacion de
los trabajadores mediante su involucramiento y empoderamiento,
especialmente en la toma de decisiones. En este contexto, la percepcion
sobre el soporte de la gestion en la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco es un factor clave para fortalecer la motivacién, el compromiso y el
desempeifio laboral. Cuando los trabajadores sienten que cuentan con apoyo
institucional, recursos adecuados y oportunidades de desarrollo, su confianza
en la organizacion se incrementa, lo que favorece el cumplimiento de los

objetivos institucionales.
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CONCLUSIONES

Se concluye que, después de analizar cobmo se aplica el endomarketing
en los trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco,
2025, su implementacion es parcial. Los resultados indican que el 37.1%
de los colaboradores casi siempre se sienten comprometidos con el logro
de los objetivos institucionales, lo que refleja un nivel de motivacion
moderado. Sin embargo, el 40% sefala que solo a veces se brindan
oportunidades para aprender de la experiencia de superiores y
comparfieros con mayor trayectoria, evidenciando la necesidad de
fortalecer estrategias internas que promuevan el sentido de pertenencia y
el desarrollo profesional.

Se concluye que, después de analizar cémo es el nivel de compromiso
organizacional en los trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias
de Huanuco, 2025, este compromiso es moderado, pero presenta areas
de mejora. El 48.6% de los colaboradores considera que solo a veces se
reconoce Yy valora su dedicacion, mientras que el 45.7% percibe que sus
esfuerzos no siempre se recompensan con salarios justos ni con
oportunidades de crecimiento. Esto evidencia un compromiso limitado por
parte de la organizacién, lo que podria afectar la motivacion y la

fidelizacion del talento humano.

Se concluye que, después de identificar cobmo se manifiesta el
comportamiento en los trabajadores de la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco, 2025, el comportamiento organizacional refleja
una baja influencia de las estrategias de endomarketing. El 48.6%
considera que casi nunca estas politicas han generado una mejora en su
desempeiio, lo que indica la necesidad de revisar y reforzar dichas
estrategias para que realmente contribuyan a la motivacion vy

productividad laboral.

Se concluye que, tras determinar qué actitudes predominan entre los
trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2025,

se evidencia un nivel moderado de identificacion y motivacion hacia la
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organizacion. El 42.9% de los colaboradores manifiesta que solo a veces
se siente identificado con los valores y objetivos institucionales, y el 45.7%
menciona gue solo a veces se siente motivado en su rol. Esta situacion
subraya la importancia de implementar acciones que fortalezcan el
sentido de pertenencia y la motivacion para el cumplimiento efectivo de

los objetivos institucionales.

Se concluye que, después de evaluar cual es el nivel de aceptacion del
marketing interno en los trabajadores de la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco, 2025, este se encuentra en un nivel moderado con
aspectos pendientes por mejorar. ElI 37.1% considera que la
comunicacion dentro de la organizacidn solo a veces es clara y oportuna,
mientras que el 48.6% percibe que el acceso a programas de capacitacion
es insuficiente, lo que limita su desarrollo profesional. Esto demuestra la
necesidad de optimizar las estrategias de marketing interno para mejorar

la comunicacion y las oportunidades de crecimiento.

Se concluye que, después de examinar cémo perciben los trabajadores
de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco el soporte de la
gestion en el afio 2025, dicha percepcion refleja un soporte deficiente. El
42.9% sefiala que casi hunca los procesos de gestién son transparentes
y abiertos, y el 45.7% considera que casi hunca se les otorga la autonomia
suficiente para ejecutar sus tareas o proponer mejoras. Esto evidencia la
necesidad de fortalecer la transparencia, participacion y autonomia dentro

de la gestion para mejorar la eficiencia y el compromiso organizacional.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco fortalecer la aplicaciéon del Endomarketing mediante estrategias
gue incrementen la motivacién y el compromiso de los colaboradores.
Para ello, es clave implementar programas de capacitacion y mentoria
gue permitan a los trabajadores aprender de la experiencia de sus

superiores y compafieros con mayor trayectoria.

Se recomienda al gerente de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco implementar estrategias que fortalezcan el compromiso
organizacional y la satisfaccion laboral de los colaboradores. Es
fundamental establecer un sistema de reconocimiento mas constante y
equitativo que valore el esfuerzo y la dedicaciéon del equipo, ya sea
mediante incentivos, programas de reconocimiento o beneficios

adicionales.

Se recomienda al gerente de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco revisar y fortalecer las estrategias de Endomarketing para
mejorar el desempefio y la motivacion de los colaboradores. Es
fundamental implementar politicas internas mas efectivas, enfocadas en
el bienestar del equipo, la comunicacién interna y el reconocimiento del
esfuerzo laboral. Estas acciones contribuiran a generar un entorno laboral
mas positivo, aumentando la productividad y el compromiso

organizacional.

Se recomienda al gerente de la Camara de Comercio e Industrias de
Huéanuco implementar estrategias que refuercen el sentido de pertenencia
y la motivacién de los colaboradores. Para ello, es clave fortalecer la
comunicaciéon interna, promover actividades que refuercen los valores
institucionales y fomentar un ambiente de trabajo mas participativo e

inclusivo.

Se recomienda al gerente de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco optimizar las estrategias de marketing interno para mejorar la

comunicacion y el desarrollo profesional de los colaboradores. Es
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fundamental establecer canales de comunicacién mas claros y efectivos
gue permitan una mejor difusibn de la informacion dentro de la

organizacion.

Se recomienda al gerente de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco fortalecer la transparencia y la participacion en la gestion interna,
promoviendo una cultura organizacional mas abierta y colaborativa. Para
ello, es clave implementar mecanismos que garanticen procesos de
gestion claros y accesibles para todos los colaboradores, asi como
fomentar espacios donde puedan expresar sus ideas y propuestas de

mejora.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “El endomarketing en los trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2025”.

PROBLEMAS OBJETIVOS VARIABLE METODOLOGIA POBLACION
Problema general: Obijetivo general: Variable: Tipo de Poblacion:

¢ Como se aplica el Endomarketing en los Describir la aplicacién del Endomarketing Endomarketing. investigacion: 35
trabajadores de la Camara de Comercio e en los trabajadores de la Cémara de Aplicada. trabajadores
Industrias de Huanuco, 20257 Comercio e Industrias de Hudnuco, 2025. Dimensiones: Enfoque: de la Cdmara
Problemas especificos: Objetivos especificos: Compromiso Cuantitativo. de Comercio e
e (Cudl es el nivel de compromiso e Analizar cémo es el nivel de organizacional. Alcance o nivel: Industrias de

organizacional de los trabajadores de compromiso organizacional en los Comportamiento. Descriptivo. Huénuco.

la Camara de Comercio e Industrias de trabajadores de la Camara de Actitudes. Disefio: Muestra:

Huanuco, 20257 Comercio e Industrias de Huanuco, Marketing interno. No experimental de 35
e ;COmMoO se manifiesta el 2025. Soporte de la corte transaccional. trabajadores

comportamiento en los trabajadores de
la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco, 20257

¢, Qué actitudes predominan en los
trabajadores de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco,
20257

¢ Cual es el nivel de aceptacién del
marketing interno por parte de los
trabajadores de la Céamara de
Comercio e Industrias de Huanuco,
20257

¢, Como se percibe el soporte brindado
por la gestion hacia los trabajadores de
la Camara de Comercio e Industrias de
Huéanuco, 2025?

Identificar como se manifiesta el
comportamiento en los trabajadores
de la Cémara de Comercio e
Industrias de Huanuco, 2025.
Determinar qué actitudes predominan
entre los trabajadores de la Camara
de Comercio e Industrias de
Huanuco, 2025.

Evaluar cudl es el nivel de aceptacion
del marketing interno en los
trabajadores de la Cémara de
Comercio e Industrias de Huanuco,
2025.

Examinar cémo  perciben los
trabajadores de la Céamara de
Comercio e Industrias de Huanuco el
soporte de la gestién en el afio 2025.
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ANEXO 2
CUESTIONARIO

[UAERENS VERTATEN

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD CIENCIAS EMPRESARIALES
PROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Encuesta para trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de

Huéanuco.

Objetivo: Describir la aplicacion del Endomarketing en los trabajadores de la

Céamara de Comercio e Industrias de Huanuco, 2025.

Instrucciones: Marcar con un aspa (X) de acuerdo a la pregunta y responde

de manera adecuada y ordenada.

Nunca (1) Casi Nunca (2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5)

RESPUESTA

ITEMS
1 2 3 4 5

COMPROMISO ORGANIZACIONAL

1 | La Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
reconoce y valora tu dedicacién como trabajador.

2 | El esfuerzo que pones en tu trabajo en la Camara
de Comercio e Industrias de Huanuco es
reconocido, y recibes un salario justo vy
oportunidades para tu desarrollo profesional a
cambio.

3 | Estas satisfecho con los recursos, herramientas y
apoyo que recibes para cumplir tus funciones de
manera efectiva.

COMPORTAMIENTO

4 | Te consideras comprometido con el cumplimiento
de las metas y objetivos de la Camara de Comercio
e Industrias de Huanuco.
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5 | Las politicas de Endomarketing implementadas en
la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
han mejorado tu desemperio laboral.

ACTITUDES
6 | Te sientes Identificado con los valores y objetivos de
la empresa.

7 | Te sientes motivado para dar lo mejor de ti en tu rol
dentro de la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco.

8 | Estas satisfecho con las condiciones laborales
ofrecidas por la Cadmara de Comercio e Industrias
de Huanuco.

MARKETING INTERNO

9 | El proceso de reclutamiento de trabajadores en la
Camara de Comercio e Industrias de Huanuco es
transparente y justo.

10 | La institucion ofrece oportunidades para que los
empleados aprendan de la experiencia de sus jefes
y compafieros.

11 | Recibes acceso adecuado a programas de
capacitacion que contribuyen a tu crecimiento
profesional.

12 | La informacion importante relacionada con tu
trabajo se comunica de manera clara y oportuna.

13 | Tu participacién en actividades institucionales es
reconocida y valorada por la administracion.

SOPORTE DE LA GESTION

14 | Los procesos de gestion en la Camara de Comercio
e Industrias de Huanuco son transparentes y
abiertos a la participacién de los trabajadores.

15 | Tienes autonomia suficiente para realizar las tareas
de manera efectiva y proponer mejoras en tu area
de trabajo.

16 | La administracion fomenta un ambiente de trabajo
positivo donde se valoran las interacciones
colaborativas entre los trabajadores.

Gracias por participar.
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ANEXO 3
AUTORIZACION

CAMARA DE COMERCIO E INDUSTRIAS DE HUANUCO
FUNDADA EL 30 DE AGOSTO DE 1925

“Afo dal Bicentenasio, de la consoldacion de nuestra Indepandencia, y de la conmamoracion dc las
heroicas batallas de Junin y Ayacucho”

Huanuco, 03 de diclembre de 2024
OFICIO GERENCIA N° 046-2024-CCIHCO

Sr:
Janpier Angelo Sanchez Valverde
Estudiante de pregrado de la Facultad de Marketing y Negocios Internacionales

ASUNTO: Autorizacion para el Desarrollo de Investigacién de Proyecto de Tesis.

Por medio de ia presente, en ml calidad de Gerente de la Camara de Comercio
e Industrias de Hudnuco, autonizo al Sr. Janpier Angelo Sanchez Valverde, a
desgsrollar el proyecto de tesis titulado “El Endomarketing en los frabajadores de la
Camara de Comercio e Industrias de Huadnuco, 2024°. Esta autorizacién inciuye ia
aplicacion del cuestionario reiuoﬂdo para su Investigacion

Agradezco de antemano tomar en cuenta la presente autorizacion para los
fines correspondientes.

Atentamente,

"RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIALY

waw camardheanucs olg

SORTANMOCIAMATIRUAN BCO QIR Pe
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ANEXO 4
GALERIA DE FOTOS
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