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RESUMEN

Objetivo: Es determinar el vinculo existente entre el Marketing Interno y la Competitividad en
la Direccion General de Logistica, Lima 2023. Método: el tipo fue aplicado, disefio no
experimental, nivel correlacional, corte transversal, se optd por seleccionar una poblacion y
muestra representada por 29 individuos (muestreo censal). Resultados: De un total de 29
encuestas, ¢l 41% de los encuestados esta "Totalmente de acuerdo" con las afirmaciones sobre
el marketing interno, lo que indica una percepcion positiva hacia las actividades que apoyan la
mision institucional y el compromiso de los empleados. Sin embargo, el 31% se muestra
"Indiferente", sugiriendo que una parte considerable del personal no siente un impacto claro de
estas iniciativas, mientras que el 28% estd "Totalmente en desacuerdo", sefialando
preocupaciones sobre la identificacion con los valores y la comunicacion de cambios. En
cuanto a la competitividad, el 51.7% de los encuestados estd "Totalmente de acuerdo", lo que
refleja una percepcidon positiva sobre la satisfaccion laboral, el ambiente de trabajo y la
efectividad de la comunicacion. El coeficiente Spearman fue de 0.851, sugiriendo una fuerte
correlacion positiva dado entre las percepciones del marketing interno y la competitividad. La
significancia bilateral fue de 0.000, la misma que facilitara el rechazo de la hipotesis nula que
niega esta relacion. Conclusiones: se evidencia la significativa interdependencia dada entre
ambos conceptos. Por otra parte, el marketing interno, al fomentar un ambiente laboral positivo,
mejorard la comunicacion de los trabajadores, contribuye directamente a aumentar el
compromiso del personal.

Palabras clave: marketing interno, competitividad, motivacion.



ABSTRACT

Objective: To determine the link between Internal Marketing and Competitiveness in the
General Directorate of Logistics, Lima 2023. Method: The type applied was non-experimental
design, correlational level, cross-sectional, it was chosen to select a population and sample
represented by 29 individuals (census sampling). Results: From a total of 29 surveys, 41% of
respondents "Totally agree" with the statements about internal marketing, indicating a positive
perception towards activities that support the institutional mission and employee commitment.
However, 31% are "Indifferent", suggesting that a considerable part of the staff does not feel a
clear impact of these initiatives, while 28% are "Totally disagree", pointing out concerns about
identification with values and communication of changes. Regarding competitiveness, 51.7%
of respondents "Totally agree", reflecting a positive perception about job satisfaction, work
environment and communication effectiveness. The Spearman coefficient was 0.851,
suggesting a strong positive correlation between perceptions of internal marketing and
competitiveness. The bilateral significance was 0.000, which will facilitate the rejection of the
null hypothesis that denies this relationship. Conclusions: the significant interdependence
between both concepts is evident. On the other hand, internal marketing, by promoting a
positive work environment, will improve employee communication, directly contributing to
increasing staff commitment.

Keywords: internal marketing, competitiveness, motivation.



I.  INTRODUCCION

El marketing interno, en el contexto de las actividades para gestionar la organizacion,
se refiere a las estrategias y practicas disefiadas para involucrar, motivar y comunicar
efectivamente con los empleados dentro de una organizacion. Este enfoque no solo esta
centrado en satisfacer a la clientela externa, mas bien reconoce que el recurso humano
representa ser el activo de mayor importancia de toda entidad, el entorno de hoy resulta ser mas
competitivo y globalizado, la capacidad de una organizacion para atraer, retener y motivar a su
talento humano podra ser el punto clave dado entre el estancamiento y el éxito.

El 4rea de logistica de la FAP en Lima es un ejemplo representativo de una entidad que
opera en un entorno complejo, donde la eficiencia y la capacidad de respuesta son esenciales.
Esta organizacion no solo debe gestionar recursos y operaciones logisticas, sino que también
debe asegurarse de que su personal esté alineado con los objetivos estratégicos, comprometido
con su labor y preparado para enfrentar los desafios del sector. Ante ello, el marketing interno
se presenta como una alternativa vital para cultivar una cultura organizacional soélida y
resiliente.

El objetivo del trabajo investigativo es establecer el vinculo dado entre el marketing
interno y la competitividad en la Direccion General de Logistica de la FAP en Lima, en el afio
2023. Este estudio busca profundizar el marketing interno, la formacion continua, la
comunicacion efectiva y el reconocimiento del desempefio, pueden impactar directamente en
el compromiso y motivacion del trabajador. A su vez, se examinara cOmo estas variables
influyen en la capacidad de una determinada entidad con la finalidad de que pueda competir en

un entorno logistico que demanda rapidez, precision y adaptabilidad.



Con respecto al marco tedrico del trabajo realizado se sustentara en diversas teorias de
marketing y gestion organizacional. Entre ellas, se exploraran conceptos de marketing interno
que destacan la importancia de la comunicacion bidireccional y la implementacién de un
positivo ambiente laboral. Segiin diversos estudios, las organizaciones que implementan
estrategias de marketing interno efectivas no solo experimentan una mayor satisfaccion laboral
entre sus empleados, sino que también logran mejores resultados operativos.

Ademas, se abordard el vinculo dado por la motivacion del trabajador y la
competitividad organizacional. La teoria del capital humano sugiere que las entidades que
realizan inversiones en el desarrollo profesional y el bienestar de los trabajadores pueden
mejorar su rendimiento general. Esto es especialmente relevante en el &mbito logistico, donde
la habilidad y la dedicacion del personal pueden influir en la eficiencia operativa y la habilidad
para la adaptacion a cambios en la demanda o en las regulaciones del sector.

Este estudio tiene relevancia tanto tedrica como practica. Tedricamente, contribuira al
cuerpo de conocimiento existente sobre marketing interno y competitividad, proporcionando
un analisis especifico en el contexto de la logistica militar. Practicamente, los hallazgos de esta
investigacion ofreceran recomendaciones valiosas para el area de Logistica perteneciente a la
FAP, ayudando a disefiar e implementar estrategias que fortalezcan el compromiso del
empleado y, en consecuencia, la competitividad organizacional.

En conclusion, al explorar la interrelacion del marketing interno y la competitividad en
la Logistica de la FAP, esta investigacion pretende ofrecer insights que no solo beneficien a la
organizacion, sino que también enriquezcan el campo del marketing y los negocios
internacionales, proporcionando un modelo que puede ser replicado en diversas organizaciones

dentro de contextos similares.
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1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad resulta evidente diversidad de cambios que generan dificultades a las
entidades, razén por la cual es importante que puedan anticiparse para afrontar dicha
problematica, es importante que una entidad pueda mantener sus niveles de rentabilidad,
asimismo las entidades que se proyectan a perdurar con el tiempo deberan establecer el valor
agregado de sus productos ofrecidos, preocupandose por el desarrollo de ventajas competitivas
en sectores clave, con mayor énfasis en el comercio mundial y a las amenazas u oportunidades
que surjan en dicha coyuntura, ante lo mencionado, la utilizacion de la competitividad asi como
el marketing interno resultan ser importantes para las entidades.

Cabe resaltar que las entidades direccionan todas sus actividades a la meta de captar la
atencion de sus consumidores, no se limita Unicamente al marketing externo, mas bien a la
interna de la entidad, en la cual surge el marketing interno o Endomarketing.

Otras entidades ponen mayor énfasis en los recursos y atencion, en el reclutamiento,
retencion y fidelizacion de la clientela o usuarios, sin embargo, dejan de lado a su personal, sin
comprender que precisamente el capital humano representa ser la parte mas importante de toda
entidad para que puedan desarrollar las labores empresariales con altos niveles de eficacia.

En relacion al Marketing Interno o Endomarketing, se fomenta la instalacion del
planeamiento de estrategias en la entidad, mejorando la forma en la cual se manejan los datos
y motivacion del personal, sistematizando las gestiones y procedimientos, construyendo cultura
e identidad en la organizacion. (Barahona, 2009), segtn lo senalado, se desarrolla un escenario
laboral idoneo para el trabajador en la entidad.

A continuacion, se adjuntan algunos casos sucedidos en otros paises, que

complementan lo explicado lineas arriba:
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En Brasil, se resalta la comunicacion interna como una dimension del marketing
interno, tomando en cuenta a Bohnenberger et al. (2019) indica que el area de marketing aplica
diversos mecanismos de comunicacion, proyectandose a la obtencion de resultados idoneos.
Asimismo, en diversas entidades se contara con la colaboracion de agencias publicitarias que
se sumaran a la optimizacion y creatividad para que se formen canales de comunicacion.

Asimismo, en Colombia, resulta evidente que la cultura organizacional se comprende
como una alternativa estratégica de desarrollo o crecimiento de la entidad, posee como
componente principal el servicio al cliente. Es importante sefialar que el endomarketing es
utilizado por las entidades de manera estratégica con el objetivo de que su personal pueda
involucrarse y consolidar la cultura en su organizacion, la misma que se podra lograr otorgando
un servicio adecuado al cliente interno (Morales, 2019)

Rusia, segin Avakelova (2014), en su articulo “Concepto de gestion basada en valor en
estructuras de pequefias empresas”, dentro de la estrategias de marketing, el marketing interno
estd vinculado con la motivacion, lealtad y satisfaccion del personal, nos indica que una de las
principales tareas de la gestion moderna viene a ser la satisfaccion y lealtad del personal, por
lo cual las empresas deben adaptarse a estos principios de gestion, donde las metas, valores e
intereses del personal debe ser parte de la consecucion de las metas empresariales. Esto nos
lleva a desarrollar nuevas formas de gestion ubicando al personal de la empresa (cliente
interno), como pieza fundamental de la organizacion.

Meéxico, de acuerdo a Gounaris (2008), el marketing interno se considera como un
paradigma de la gestion la misma que promovera que se desarrollen alternativas estratégicas y
programas encaminados a favorecer, comprometer, estimular y motivar (o mercado interno),
facilitando el cumplimiento de metas de la entidad con la clientela final en un escenario de

mercado externo. Asimismo, se resalta a Sanzo et al. (2007), quienes con respecto al marketing
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interno indicaron que suele distinguirse por su decisivo rol para buscar la plena satisfaccion de
los trabajadores afectando de manera directa con los resultados financieros y de los clientes.

Segiin Vega y Martinez (2017), por eso el marketing interno esa cobrando
protagonismo en las organizaciones, en América Latina todavia estd muy lento el proceso,
algunos paises vecinos nos llevan la delantera en la implementacion del marketing interno en
sus empresas, asi como también en el sector publico, que en el caso de nuestro pais es la mayor
fuerza laboral.

Espafia, segin Abad (2020) el hecho de reconocer al trabajado debe manejarse como
un mecanismo de gestion, la misma que reforzara en gran parte el vinculo entre empleador y
trabajador. Esto nos lleva al reconocimiento que cuando valoramos a las personas realmente,
adecuamos las acciones y comportamientos del trabajador de una manera que se alineen con
los objetivos y cultura en la entidad.

Piura, segin Dominguez (2019) en relacion al capital humano del rubro de ferreterias,
se fomenta la busqueda de opciones que faciliten que los trabajadores estén debidamente
informados, los individuos que ingresan son direccionados por los trabajadores de mayor
antigiiedad, en dicho escenario se evidencia un hecho que coloca a la comercializadora en una
situacion de desventaja al darse el retiro del personal debido a ofrecimiento de otros
empleadores con mejoras econdmicas o cuando el trabajador opta por desarrollarse para seguir
una profesion.

1.2 Descripcion del problema

La Direccion General de Logistica (DIGLO), es parte fundamental del Organigrama de
la Fuerza Aérea del Pert (FAP), dentro del cual cuenta con varias direcciones y oficinas que
supervisan una parte muy importante de la Fuerza Aérea a nivel nacional. Debido a la
importancia de esta DIGLO, el personal que llega a laborar a esta Direccion General es personal

que tenga experiencia trabajando en dreas operativas a nivel nacional, ya que esta Direccion



13

tiene la funcion de supervision y control del Area Logistica y Operativa del Sistema Aéreo,
aparte de muchas funciones mas, ya que cuenta a su cargo con ocho (08) Servicios Técnicos y
un Centro de Investigacion y Desarrollo de Proyectos, ubicados dentro del area de la ciudad de
Lima.

La finalidad del siguiente trabajo de investigacion es lograr que la DIGLO desarrolle
capacidades mas competitivas a través del marketing Interno.

Actualmente, una de las maneras de obtener que toda organizacidon mejore y se
desarrolle es preocupandonos de la parte del engranaje mas importante de toda organizacion
que es el personal que labora dentro de ella, el llamado cliente interno, pieza fundamental que
ya todas las organizaciones de toda indole estdn prestando la debida importancia, dentro de
nuestro pais ya se estan desarrollando este tipo de marketing, pero no a la altura de diversos
paises a nivel mundial. No se desarrolla la comunicacion interna adecuadamente, de igual
manera la poca interrelacion y el conocimiento general de las diferentes areas de trabajo por
parte del personal, asi como la alta rotacion del personal trae como consecuencia la disminucion
de la eficiencia del personal para que desarrollen sus actividades.

Se presentan estos diagnodsticos: (a) La diferentes direcciones y oficinas de la DIGLO
no desarrollan una buena comunicacion interna; (b) Limitaciones en el desarrollo de
capacidades del personal y (c) Un descenso del 4nimo del personal en referencia a su centro de
trabajo.

Hay muchos factores que no permiten el desarrollo de estas deficiencias, tanto por el
factor econdmico, la falta de personal calificado para trabajar en determinadas areas, asi como
la capacitacion en los puestos designados, ya que se maneja abundante informacion técnica
como documentacion tanto interna como externa de otras instituciones del Estado.

La presente investigacion presenta las siguientes causas: (a) Falta mejorar los

programas comunicativos dados entre el trabajador en distintas areas de la DIGLO; (b) Ampliar
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la capacitacion y mejorar los programas de desarrollo al personal, asi como mejorar el ambiente
tecnologico de las diferentes areas para facilitar las tareas y (c) Falta de un programa de
reconocimientos € incentivos para desarrollar un ambiente mas acogedor entre el personal

Aparte el desinterés de ciertos jefes por la situacion del personal, debido también a la
presion del trabajo y ultimamente por lo acontecido por la pandemia agravo el ambiente laboral

De seguir con la problematica (consecuencias) aumentara las solicitudes de cambio de
colocacion del personal, ya que en esta direccidon es muy exigente y abundante el trabajo que
se realiza, por lo tanto (control del pronostico), se retrasardn los trabajos o no podran cumplirse
en su totalidad y solo cumplir los prioritarios, o ir cumpliéndolos paulatinamente.

Frente al reiterado incumplimiento del gobierno de mejorar el presupuesto de la FAP,
obliga a priorizar recursos humanos y materiales que dificultan afio a afio el cumplimiento de
la mision, que se cumple gracias a la mistica del personal, pero se nota el descenso de los
objetivos a lo prioritario y esencial.

1.3 Formulacion del problema
1.3.1 Problema general

(Cuadl es la relacion entre el Marketing Interno y la Competitividad en la Direccion

General de Logistica de la FAP, Lima 2023?
1.3.2 Problemas especificos
e ;Quérelacion existe entre la Comunicacion Interna y la Competitividad en la Direccion

General de Logistica de la FAP, Lima 2023?

e ;Qué relacion existe entre el Desarrollo del Personal y la Competitividad en la

Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023?

e ;Qué relacion existe entre el reconocimiento del personal y la Competitividad en la

Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023?
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1.4 Antecedentes
1.4.1 Antecedentes internacionales

Considerando el estudio realizado por medio de Chacha y Freire (2018), se destaca la
relevancia de las alternativas estrategicas de innovadores productos y bienes con la finalidad
de lograr el respectivo posicionamiento en la entidad educativa Maria Esther Carletti de
Guayaquil. El trabajo de investigacion realizado logré combinar enfoques exploratorios,
bibliograficos, descriptivos, cuantitativos y cualitativos. Asimismo, es importante sefalar que
se ha logrado encuestar a 373 personas, revelando que la entidad logré ejecutar alternativas
estretegicas de los productos como proyecto, es recomendable que se ejecute una
reestructuracion integral, adicionando componentes y otros elementos de mercadotecnia en la
educacion, estableciendo de esa manera componentes estratégicos para que pueda ser adaptado
a las necesidades especificas.

El estudio de Saavedra (2018) destaca la relevancia de las alternativas estrategicas de
caracter comunicaitvo que sean de alta efectividad para conseguir el posicionamiento de la
marca en entidades educativas privadas, como la de Guerra. El trabajo de investigacion
realizado, fue tedrico y cualitativo, asimismo, se empled técnicas de entrevistas, observacion y
planeacion semiestructuradas. Se establece como conclusion la existencia de la falta de
conocimiento acerca de la entidad y acerca del sector civil, con mayor enfasis en estudiantes
universitarios de Bogota en sus ultimos semestres.

Segtin Lopez (2016), mediante su labor investigativa considerdé la importancia de
disefiar un modelo de marketing interno orientado para empresas pequefias, con la finalidad de
que se implementen interacciones organizacionales para satisfacer las metas de los directivos
y empleados. La metodologia que se ha utilizado fue el estudio de caso, asimismo se optd por
considerar el enfoque cualitativo exploratorio, ilustrativo y descriptivo. Se aplicaron

instrumentos para conseguir el respectivo diagnostico la misma que se relacion6 con entrevistas
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semiestructuradas, observacion, revision bibliografica y preguntas abiertas. Por otra parte, por
medio de los resultados se pudo sugerir que el modelo que se propuso podra ser la mas
adecuada herramienta para la medicion del direccionamiento del marketing interno en
empresas pequenas.

En Colombia, Araque et al. (2016) por medio de su labor investigativa ejecutaron un
estudio acerca del vinculo dado entre marketing interno y compromiso organizacional en
centros de desarrollo tecnologico. El trabajo empled un disefio no experimental y correlacional,
basado en el enfoque cuantitativo. Asimismo, se logrd recopilar la informacién de 100
trabajadores a través del cuestionario. El resultado evidencid una positiva correlacion
moderada (0,45) entre las variables, la misma que muestra la significacion bilateral equivalente
a 0,001, la misma que resalta el vinculo significativo entre marketing interno y compromiso
organizacional.

1.4.2 Antecedentes nacionales

Segun Rios (2017), mediante su labor investigativa analiz6 la relacion dada entre el
marketing interno y la calidad de servicio realizado en la Ventanilla Unica de Promocién del
Empleo ubicado en la ciudad de Lambayeque. Asimismo, la labor realizada estudido 8
dimensiones fundamentales utilizando un método cualicuantitativo, se logré recopilar
informacion por medio de cuestionarios y entrevistas tanto con los usuarios como con diversos
colaboradores. Por otra parte, el resultado reveld el vinculo directo entre las variables,
evidenciando 68% de la calidad de servicio que se percibe por la aplicacion de estrategias de
marketing interno, pero queda claro que los canales de comunicacion interna asi como la
generacion de datos e informacion evidenciadon una influencia negativa con respecto al nivel

de desempenio de los empleados y colaboradores.
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Asimismo, Perfecto (2019) investig6 la forma en la cual el marketing interno influye
en los niveles de calidad de servicio evidenicado en la CMAC Sullana, Oficina de Supe, con
una muestra censal de 13 colaboradores. La investigacion fue descriptivo-correlacional,
utilizando analisis cuantitativo y cualitativo. Aplicandose la chi cuadrada con una significancia
equivalente al 5%, obteniendo como resultados la confirmacion de una correlacion
significativa. El modelo de investigaciéon mostrd que el reconocimiento a empleados tuvo la
mayor influencia (0.639) en la calidad del servicio, permitiendo aceptar la hipotesis de que el
marketing interno establece una serie de mejoras en los niveles de calidad de los servicios.

Segiin Belizario y Séanchez (2018), mediante su trabajo investigativo resalta la
importancia del Endomarketing y compromiso de la organizacion de Pacifico Trujillo SAC,
Trujillo durante el periodo 2019, se buscé establecer el vinculo entre las variables sefialadas
mediante 48 colaboradores. Utilizando cuestionaros y respetando el disefio no experimental, se
procesaron los datos mediante el SPSS vs 25. Asimismo, es importante sefialar que los
resultados mostraron que el 58.33% consider6 inadecuado el endomarketing, y tambien un
62.50% presentd un nivel bajo de compromiso en la organizacion. La investigacion concluyé
la existencia de un vinculo significativo dado entre ambas variables (Rho=0.705; p<0.05).

Segun Espejo (2017), por medio de su trabajo de investigacion realizo el analisis en la
Caja Piura de la zona sur, entre el marketing interno y una segunda variable denominada como
compromiso organizacional, el trabajo realizado fue catalogado como descriptivo-
correlacional y no experimental analizando la muestra no probabilistica equivalente a 175
colaboradores, los mismos que fueron clasificados por departamento. Asimismo, se aplicaron
diversas encuestas con cuestionarios validados y preguntas cerradas. Es importante sefialar que
los resultados sefalaron un vinculo significativo dado entre las variables, la misma que se
confirm6 a traves de la correlaciéon de Pearson y la prueba chi cuadrado, respaldando lo

sefialado a traves de la hipdtesis que se pretende someter a investigacion.
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Tomando en cuenta a Ignacio (2020), mediante su labor investigativa resalta la
importanca de analizar la productividad y motivacion en los empleados de la administracion e
la Universidad San Pedro, Chimbote durante el periodo 2019, estudiando el vinculo entre las
variables sefialadas en 176 individuos que laboran en la administracion, se respeta el enfoque
cuantitativo, la labor realizada fue de disefio correlacional no experimental, se utilizaron
variados instrumentos para recolectar la infromacion, es importante resaltar que el resultado
evidencio6 una significativa y positiva relacion (p<0.00; r=-0.655) dado entre ambas variables.
La motivacion promedio fue del 97%, destacando el emprendimiento como la dimensién mas
fuerte, mientras que la menor fue el desempefio, con una mayoria de participantes entre 31 y
40 anos.

Segun Quiroz (2017), en su tesis considerd la importancia del compromiso de la
organizacion y el Marketing interno en los trabajadores de la administracion de una
Universidad Privada durante el periodo 2016 en Lima, se investigé el vinculo existente entre
el compromiso de la organizacion y el marketing interno en 183 trabajadores administrativos
de la UCV, utilizando el disefio transversal y no experimental, se aplicaron encuestas validadas
por expertos, con confiabilidad medida por la prueba Alpha de Cronbach, es importante resaltar
que el resultado evdiencid una significativa correlacion (Rho=0.830; p<0.05), la misma que
sefiala que el marketing interno estd relacionado con el sentido de compromiso en la
organizacion, permitiendo rechazar la hip6tesis nula.

1.5 Justificacion de la investigacion
1.5.1 Justificacion metodoldgica

La labor investigativa se caracteriza por ser de disefio no experimental y de tipo

correlacional, lo que permite explorar y analizar la relacion entre variables sin manipular el

entorno ni las condiciones de los sujetos. La eleccion del método hipotético-deductivo es
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fundamental, ya que facilita la formulacion de hipotesis claras y comprobables, alineando el
estudio con un enfoque cientifico riguroso.

El uso de un cuestionario como instrumento de medicion proporciona una herramienta
estandarizada para recopilar datos cuantitativos, asegurando asi la objetividad y Ila
comparabilidad de las respuestas. Antes de aplicar el cuestionario, se llevara a cabo una
validacion por expertos, lo que refuerza la validez del instrumento y asegura que las preguntas
sean relevantes y comprensibles para los encuestados. Esta validacion es crucial para minimizar
sesgos y maximizar la precision de los datos.

El nivel de confianza del instrumento se evaluard utilizando el SPSS, donde se espera
que el coeficiente sea mayor a 0.50. Este umbral asegura que los resultados obtenidos sean
consistentes y representativos, permitiendo un andlisis robusto de los datos. Al emplear un
enfoque cuantitativo, se podran analizar los resultados de manera estadistica, proporcionando
evidencias concretas que sustenten las conclusiones de la investigacion.

En resumen, la metodologia adoptada no solo garantiza la confiabilidad y validez
concerniente a los resultados, sino que también facilita la obtencion de hallazgos significativos
que pueden ser utilizados para garantizar el mejoramiento de la comprension del vinculo dado
entre marketing interno y competitividad en la organizacion estudiada.

1.5.2 Justificacion tedrica

El trabajo realizado se encuentre justificado desde el punto de vista tedrico puesto que
la variable marketing interno se identifica con el modelo resaltado por medio de Rafiq y Ahmed
(1993), porque en ella resalta la formacion del endomarketing considerando 3 etapas: en primer
lugar surge la definicion de la satisfaccion y motivacion de los trabajadores, en segundo lugar
emplear dicha motivacion a la clientela externa direcciondndola al interno para que se
promueva la potencialidad de la entidad a la clientela externa y finalmente estd referida a

gestionar las modificaciones organizacionales empleando herramientas y técnicas para
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establecer mejoras a la performance de la entidad. Segun Castafieda (2019), actualmente en
este mundo tan acelerado donde la lealtad hacia algo es tan relativa, el personal es una pieza
fundamental de toda organizacion, la cual debe ser valorada, capacitada y recompensada, se
debe crear un ambiente laboral donde el trabajador se sienta bien, que desarrolle su creatividad,
que se identifique con la marca de la organizacion.

En la variable competitividad, el presente estudio se identifica con la teoria relacionada
con la jerarquia de requerimientos expuesta por Abraham Maslow especialista en psicologia
que realizd la propuesta que en la interna de todo individuo se evidencia la jerarquia de 5
requerimientos, fisicos, sociales, seguridad, autorrealizacion y estima. Son requerimientos que
un individuo posee para asegurar su satisfaccion personal, crecimiento y mejorar su potencial,
resulta ser la motivacion para que se convierta en lo que una persona es capaz de ser.

Asimismo, Maslow ha logrado clasificar los 5 requerimientos desde un orden superior
e inferior, por ejemplo, en el interior se da la satisfaccion externa, pero las que resultan ser
superior se satisfacen de manera interna. Donde se centra esta investigacion es en el personal
que trabaja en la organizacion, en la cual se deben enfocar, ya que son la parte fundamental
para que la empresa se mantenga y se desarrolle.

1.5.3 Justificacion prdctica

El estudio titulado "El Marketing Interno y su Relacion con la Competitividad en la
Direccion General de Logistica de la FAP, Lima-2023" se justifica por la creciente necesidad
de las organizaciones de optimizar sus recursos humanos para alcanzar una competitividad
efectiva en un entorno cada vez mas desafiante. En el 4mbito de la logistica militar, donde la
eficiencia y la capacidad de respuesta son cruciales, el marketing interno se erige como un
enfoque estratégico que puede transformar la cultura organizacional y, en consecuencia,

mejorar el rendimiento general de la institucion.
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El marketing interno se centra en la promocion del bienestar y el compromiso de
trabajadores facilitando un adecuado ambiente laboral que fomente la colaboracién y la
motivacion, en el area de logistica donde las operaciones requieren precision y eficiencia, el
hecho de implementar alternativas estratégicas ligadas al marketing interno puede ser
determinante para asegurar que los trabajadores estén alineados con las metas y objetivos
estratégicos de la entidad. Esto no solo contribuye a un mejor clima laboral, sino que también
impacta en la calidad de los servicios logisticos proporcionados, lo cual es esencial en contextos
de alta exigencia.

La competitividad en el sector logistico no depende Uinicamente de recursos materiales
o tecnoldgicos, sino que esta intrinsecamente ligada al capital humano. Al priorizar el
marketing interno, se busca fomentar un sentido de pertenencia y compromiso entre los
empleados, la misma que es entendida como un incremento productivo y en la calidad del
trabajo. Este estudio tiene como objetivo evidenciar como una cultura organizacional robusta,
alimentada por practicas de marketing interno, puede ofrecer a la Direcciéon General de
Logistica una ventaja competitiva en un entorno donde la agilidad y la capacidad de adaptacion
son primordiales.

Invertir en actividades que permitan desarrollar al capital humano representa ser una
alternativa estratégica clave para cualquier organizacion que desee sobresalir en el mercado. A
través de la investigacion, se pretende identificar las mejores practicas de marketing interno
que puedan ser implementadas para mejorar el desarrollo y capacitacion de los trabajadores,
asimismo la formacion continua, la comunicacion clara y el reconocimiento del desempefio son
componentes criticos que pueden elevar el nivel de competencias del personal logistico. Este
enfoque no solo fomenta el mejoramiento de los niveles de moral de los trabajadores, sino que

también prepara a la organizacion para afrontar los retos del futuro.
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La labor investigativa se encuentra justificada también por el requerimiento de alinear
los esfuerzos del marketing interno con las metas estratégicas de la Direccion General de
Logistica. Comprender como las iniciativas de marketing interno afectan la competitividad
permitira desarrollar procesos mas eficientes y efectivos, optimizando la cadena de suministro
y mejorando la coordinacion entre los diferentes departamentos. Al establecer una conexion
directa entre el bienestar del empleado y los resultados organizacionales, se facilitard la
implementacion de politicas que generen un impacto positivo en la operativa diaria.

El contexto actual de globalizacion y transformacion digital exige que las
organizaciones sean mas adaptables y agiles. Es importante resaltar que la Direccién General
de Logistica - FAP, al ser parte de una institucion que opera en un ambito estratégico para el
pais, necesita adoptar enfoques innovadores que le permitan no solo responder a los desafios
internos, sino también a las demandas externas. El marketing interno, al potenciar la capacidad
de respuesta y la creatividad de los empleados, puede ser un catalizador para la innovacion en
procesos logisticos.

Este estudio también contribuird a las actividades concernientes para desarrollar las
competencias en el area de marketing interno y competitividad, ofreciendo un marco tedrico y
practico que puede ser replicado en otras organizaciones tanto del sector privado y publico.
Los hallazgos y recomendaciones resultantes de esta investigacion no solo serdn beneficiosos
para la Direccion General de Logistica de la FAP (en adelante DGL- FAP), sino que también
pueden servir como referencia para otras entidades que buscan mejorar su desempefio
organizacional a través de alternativas estratégicas ligadas al marketing interno.

En conclusion, la justificacion practica de este estudio radica en la necesidad de
potenciar el capital humano a través del marketing interno para mejorar la competitividad en
la DGL-FAP. Este enfoque no solo busca abordar los desafios actuales de la organizacion, sino

que también ofrece un camino hacia la creaciéon de un ambiente laboral més dindmico y
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proactivo, capaz de adaptarse a lo que actualmente se exige en un entorno logistico en
evolucion constante. La investigacion aportard insights valiosos que podran transformar la
manera en que se gestionan los recursos humanos en la institucion, contribuyendo asi a su €xito
sostenido en un plazo futuro.

1.5.4 Justificacion social

La investigacion titulada "EI Marketing Interno y su Relacion con la Competitividad en
la Direccidon General de Logistica de la FAP, Lima-2023" tiene una clara justificacion social,
ya que esta enfocado en la forma en la cual impacta la ejecucion del marketing interno pueden
tener con respecto a la tranquilidad de los trabajadores y en la sociedad en su conjunto. Este
enfoque promueve una cultura organizacional que valora a los trabajadores como el mas
importante recurso de la institucion. Al implementar estrategias que fomenten la comunicacion
efectiva, el reconocimiento y la capacitacion, se contribuye a crear un ambiente de trabajo
positivo. Esto no se limita unicamente a mejorar la satisfaccion de los empleados, més bien
disminuye el estrés y el burnout, promoviendo su bienestar emocional. Un personal motivado
y satisfecho estd en mejores condiciones para contribuir a la sociedad, la misma que se expresa
en una calidad mayor de los servicios logisticos que se ofrece.

Al invertir en actividades que permitan desarrollar a los empleados desde el punto de
vista personal y profesional, la DGL-FAP contribuye al fortalecimiento de los recursos
humanos en la region. Por otra parte, el crecimiento personal y la capacitacion benefician no
solo a los individuos, sino que también aportan a la formacion de competencias esenciales para
el progreso de la sociedad. Este enfoque puede servir como modelo para otras organizaciones,
promoviendo una cultura de aprendizaje y desarrollo continuo en el &mbito laboral.

Ademads, una organizacidon que prioriza el marketing interno y el bienestar de sus
empleados esta mejor posicionada para contribuir positivamente a la comunidad. Un personal

comprometido y motivado es mas propenso a participar en iniciativas sociales y comunitarias,
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generando un impacto positivo en su entorno. Esto es especialmente relevante en una
institucion como la FAP, que tiene un rol estratégico en la seguridad y el desarrollo del pais. A
través de sus empleados, se pueden impulsar programas y acciones que beneficien a la
comunidad, fortaleciendo el tejido social.

El enfoque en el marketing interno también puede estar alineado con una estrategia mas
amplia de responsabilidad social empresarial. Las diversas entidades que expresan
preocupacion por la tranquilidad de sus trabajadores tienden a ser mas responsables
socialmente, buscando impactar de manera positiva en su entorno. Al mejorar el clima de
trabajo y la plena satisfaccion del trabajador, se refuerza la imagen de la organizacién como un
actor social responsable, lo que puede atraer el apoyo de la comunidad y la confiabilidad.

Finalmente, el marketing interno puede ser una herramienta para promover la equidad
y la diversidad en el lugar de trabajo. Al implementar politicas que valoren el respeto y la
inclusion, la Direccidon General de Logistica puede contribuir a que se implemente un adecuado
clima de trabajo que pueda reflejar la pluralidad de la sociedad peruana. Esto no solo
establecerd una serie de mejoras a la tranquilidad y satisfaccion de los trabajadores, puesto que
va fortalecer la cohesion social y la equidad en el 4ambito laboral.

En resumen, la justificacion social de este estudio radica en su potencial para mejorar
el bienestar de los empleados, desarrollar el capital humano local, impactar positivamente en
la comunidad y fomentar la responsabilidad social empresarial. Al enfocarse en el marketing
interno como una estrategia clave, la DGL-FAP no solo busca mejorar su competitividad, sino
también transformarse en un modelo o paradigma en el plano social, contribuyendo al
desarrollo integral de la sociedad peruana.

1.5.5. Justificacion legal
La investigacion sobre "El Marketing Interno y su Relacion con la Competitividad en

la Direccion General de Logistica de la FAP, Lima-2023" cuenta con una justificacion legal
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que radica en la necesidad de cumplir con normativas y leyes que regulan el ambito laboral y
organizacional en el Pert. En primer lugar, la Constitucion Politica del Pert senala el derecho
al trabajo digno y que se protejan adecuadamente los derechos del empleado, la misma que
implica que las organizaciones deben adoptar practicas que promuevan un ambiente laboral
positivo y respeten la dignidad del personal.

Ademas, la Ley N° 29783, Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo, obliga a las
entidades a implementar garantias al bienestar y salud de sus empleados. Esto incluye la
creacion de un ambiente de trabajo para fomentar el bienestar fisico y emocional, lo cual se
puede lograr a través de estrategias de marketing interno que promuevan la comunicacion
efectiva y la capacitacion.

Asimismo, el marco legal también incluye regulaciones acerca de la no discriminacion
e igualdad de oportunidades de trabajo, como lo estipula la Ley N° 28983. Esto resalta la
importancia de establecer politicas que fomenten un ambiente inclusivo y equitativo,
asegurando que la totalidad de trabajadores puedan sentirse respetados y valorados.

Al investigar el vinculo existente entre la competitividad y el marketing interno, dicho
este estudio se alinea con la necesidad de que las organizaciones, como la DGL- FAP, cumplan
con sus obligaciones legales mientras desarrollan la cultura de la organizacion para beneficiar
a los trabajadores como a la institucion en su conjunto. De este modo, se busca no solo mejorar
la eficiencia y la competitividad, sino también asegurar el cumplimiento de las normativas que
rigen el ambito laboral en el pais.

1.5.6. Importancia de la investigacion

El trabajo realizado tiene una importancia significativa en relacion con los Objetivos

de Desarrollo Sostenible de la ONU, que buscan abordar los desafios sociales, econémicos y

ambientales a nivel global.
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En primer lugar, el ODS 8, fomenta la decencia del trabajo y el crecimiento de la
economia, se relaciona directamente con la implementacion de alternativas estratégicas
relacionadas con el marketing interno. Al mejorar el clima laboral y fomentar el desarrollo de
los trabajadores desde el plano profesional, para contribuir a la creacion de empleos dignos y
a la mejora de la productividad, lo cual es esencial para una economia sostenible.

Asimismo, el ODS 4, centrado en establecer garantias para conseguir una inclusiva
educacion, de calidad y equitativa, se vincula con el desarrollo y capacitacion de los
trabajadores. Al invertir en el crecimiento personal y profesional del personal de la FAP, la
investigacion promueve el acceso a oportunidades educativas y fomenta adquirir
conocimientos peridodicamente.

E1 ODS 5, fomenta que se logre el empoderamiento e igualdad de género a las féminas,
también se ve reflejado en la investigacion. Al implementar politicas de marketing interno que
promuevan la inclusion y la equidad en el lugar de trabajo, se fortalece el compromiso con la
diversidad y se crean oportunidades para todos, independientemente de su género.

Finalmente, el ODS 16, que promueve sociedades pacificas e inclusivas, se relaciona
con la creacion de un ambiente laboral saludable y seguro. Un personal motivado y satisfecho
estd mejor preparado para contribuir a la mision de la FAP, lo que, a su vez, refuerza la cohesion
y estabilidad en un contexto mas amplio del pais.

En resumen, la investigacion no solo busca mejorar la competitividad de la DGL-FAP,
sino que también contribuye a alcanzar objetivos fundamentales que impactan positivamente
en la sociedad, alinedndose asi con los ODS y promoviendo un desarrollo sostenible e
inclusivo.

1.6 Limitaciones de la investigacion
Al desarrollar la labor investigativa fue necesario el material bibliografico que es

escaso, generalmente una de las variables es un tema que poco utilizado en el pais, y también
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en la region, generalmente el marketing interno o llamado también endomarketing es aplicado
en un porcentaje mayor en EEUU, y en menor porcentaje en Colombia, Brasil y México, asi
como diversos paises Europeos, Rusia es otro pais donde tiene un pequefio porcentaje, de otra
limitacidn es debido a la pandemia, el personal militar y civil de la DIGLO, en la mayoria de
las diferentes direcciones estan asistiendo en porcentajes y las personas vulnerables hacen
teletrabajo, y no es posible tenerlos a todos juntos para realizarles encuestas, se esta tratando
de conseguir los teléfonos o direcciones del personal para poder pedirles su apoyo en las
encuestas que se realizaran.
1.7 Objetivos
1.7.1 Objetivo general
Determinar cudl es la relacion entre el Marketing Interno y la Competitividad en la
Direccion General de Logistica, Lima 2023.
1.7.2 Objetivos especificos
e Determinar qué relacion existe entre la Comunicacion Interna y la Competitividad en
la Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023.
e Determinar qué relacion existe entre el Desarrollo del Personal y la Competitividad en
la Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023.
e Determinar qué relacion existe entre el reconocimiento del personal y la Competitividad
en la Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023.
1.8 Hipéotesis
1.8.1 Hipdtesis general
Existe relacion significativa entre el Marketing Interno y la Competitividad en la

Direccion General de Logistica, Lima 2023.
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1.8.2 Hipotesis especificas
e La Comunicacion Interna se relaciona significativamente con la Competitividad en la
Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023.
e El Desarrollo del Personal se relaciona significativamente con la Competitividad en la
Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023.
e El Reconocimiento del Personal se relaciona significativamente con la Competitividad

en la Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023.
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II MARCO TEORICO

2.1 Marco conceptual
2.1.1 Enfoque Teorico de la Variable 1: Marketing Interno

2.1.1.1 El Enfoque Teérico de Rafiq y Ahmed. Segin Rafiq y Ahmed (1993)
identificaron hasta 3 etapas que resultaron ser clave para que se desarrollen los parametros del
concepto de endomarketing. Primeramente, enfocandose en la satisfaccion y motivacion de los
trabajadores, posteriormente se direccionara a externalizar dicha motivacion en busca de la
satisfaccion de la clientela externa, para sacar el maximo provecho del potencial de la entidad,
asimismo se relaciona con las modificaciones organizacionales utilizando diversas técnicas y
herramientas con la finalidad de que se mejoren los niveles de desempeio. Tomando en
consideracion a Castafieda (2019), resalta que la coordinacion del mencionado procedimiento
dado entre el capital o recurso humano y el ambito del marketing podrd generar situaciones
conflictivas, por lo que su implementacion debera ser liderada por medio del nivel ejecutivo.

Tomando como punto de partida las labores investigativas de Rafiq y Ahmed (2000),
se procede a establecer como conclusion que los procedimientos de marketing interno siguen
siendo ambiguo. Sin embargo, estos autores proponen un modelo que combina los elementos
del marketing interno y la satisfaccion del cliente interno, basado en los modelos de Berry y
Gronroos. Este enfoque destaca la importancia de la participacion activa de los empleados en
la gran mayoria de labores de la entidad con la finalidad de que se logre su completa
satisfaccion y motivacion, estableciendo una conexion entre el marketing interno, la
satisfaccion del cliente externo y la motivacion de los empleados.

Diversidad de autores Bansal et al. (2001) compartieron dicha ideologia sugiriendo que
en el area de marketing es de gran ayuda a solucionar la forma en la cual se implementara dicho

procedimiento en las entidades, sin embargo, se admitird que la relacion dada entre ambos
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departamentos, es decir el de marketing y el que corresponde a los recursos humanos resulta
ser una viable alternativa.

2.1.1.2 El Enfoque Teorico de Leonard Berry. Toma como punto de partida
reconociendo al empleado como si fuese un cliente, lo mencionado se debe para que sea
considerado como componente de la ventaja competitiva concerniente a la entidad, basdndose
en el paradigma, para que se consiga la satisfaccion plena de los empleados, se requiere partir
de 2 componentes, primeramente relacionado a las tareas o responsabilidades del empleado
como producto, posteriormente fomentar la busqueda de que el trabajador pueda participar e
involucrarse, por otra parte, impulsar la identificacion de las tareas o responsabilidades de los
trabajadores, facilitando la utilizacion de las herramientas ligadas al marketing, los mismos
que mantienen y captan en un plazo determinado en las entidades.

2.1.1.3 El Enfoque Teoérico de Christian Gronroos. El mencionado modelo se
encuentra centrado en la aplicacion de técnicas y herramientas especificas con la finalidad de
fomentar las actividades pertinentes que permitan motivar a los colaboradores y orientarlos
hacia la clientela. Cabe resaltar, que se utilizan campafias publicitarias y la informacion
anticipada con la finalidad de que se logren las metas proyectadas. Una de las particularidades
claves se considera a la relacion estrecha existente entre empleados que se encuentran
orientados a la clientela, asi como al marketing interactivo, utilizando una serie de técnicas de
comunicacion que se basan en tecnologias tales como se da con el Internet y telefonia moévil,
ello va permitir la participacion activa de los usuarios en diversas campafias publicitarias y un
vinculo cercano con la clientela externa. Es importante sefialar como resultado, que se logra la
satisfaccion de los requerimientos de los consumidores e incrementar las ventas para mejorar

los niveles de rentabilidad
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2.1.2. Definicion de marketing interno

Es preciso senalar que el marketing interno estd definido como una alternativa
estratégica organizacional la misma que esta enfocado en impulsar el compromiso y plena
satisfaccion de los trabajadores por medio de diversidad de politicas especificas y practicas. Se
toma en consideracion a los trabajadores como los principales beneficiarios de una determinada
entidad y reconociendo que el sentido de bienestar resulta ser el mas importante para garantizar
el éxito de la entidad, ello se relaciona con el establecimiento de canales de comunicacion
efectivos, programas de capacitacion y desarrollo, sistemas de reconocimiento y recompensa,
inclusive del clima o ambiente laboral dado en forma positiva que reflejara los valores en la
corporacion, la meta principal es que se relacione al personal en la etapa de toma de decisiones
para asegurar el mejoramiento continuo de los procedimientos organizacionales.

Con la finalidad de que se defina al marketing interno conocido cominmente como
endomarketing por medio de las labores de investigacion que se realizaron y que se fomentan
a desarrollar el marketing en forma generalizada. Kotler y Armstrong (2017), sefialan con
respecto al marketing se define como un procedimiento directivo y social por medio del cual
las personas y entidades logran obtener lo que desean y necesitan por medio del intercambio y
creacion de valor con el resto.

Segun Kotler y Keller (2012), establece una definicion del marketing interno como un
componente concerniente al marketing holistico, es la actividad de capacitar, contratar y
fomentar la motivacion de los trabajadores idoneos que estiman brindar una atencion adecuada
a la clientela.

A lo largo de los afios, el marketing ha mostrado constante evolucion dado en paralelo
con la sociedad, asimismo experimento significativos cambios hasta lograr expandir su alcance,
lo mencionado ha generado una serie de modificaciones a la perspectiva en relacion a las metas

que se estima conseguir mediante la aplicacion del marketing, las mismas que no se direccionan
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de manera exclusiva en la clientela externa, mas bien toma en consideracion a los trabajadores
y agrupaciones internas como mercados clave. Es importante resaltar que el marketing interno
deja en evidencia lo relevante que resulta la aplicacion de principios de marketing tanto dentro
como fuera de la organizacidon, con mayor énfasis en la satisfaccion y motivacion de los
trabajadores, generando de esta manera una ventaja competitiva sostenible.

El marketing interno se define como un planificado esfuerzo la misma que aplica un
similar enfoque al marketing, encaminado a la motivacion a los trabajadores para que se integre
e implemente alternativas estratégicas en la organizacién encaminado a la clientela (Ahmed y
Rafiq, 2002).

Segiin Kotler y Armstrong (2008) relacionan al marketing con procedimientos
administrativos y sociales, donde las personas y agrupaciones pueden obtener lo que requieren
y anhelan, lo cual sera factible a través de servicios y productos con valor.

Segun Liao et al. (2004), resalta la importancia del marketing interno, la cual estd
definida como el uso del enfoque de marketing para gestionar todas las actividades interactivas
dentro de la organizacion para lograr un entorno interno mas eficiente y desarrollar en los
empleados la orientacién al cliente (Hurul y Rosmimah, 2019).

Es importante sefialar que el endomarketing o marketing interno, debe ser analizado
minuciosamente, por ello, basandose en lo expuesto por medio de Gonzalez (2015) indica que
proviene griego, que ende es dentro, entonces se traducira al endomarketing como una forma
de marketing ejecutado hacia dentro, la misma que esta referida en el mundo de las empresas
o un marketing direccionado al interior de una entidad (Castafieda, 2019)

2.1.3. Definicion de comunicacion interna

Segun Andrade (2005), sefiala que con respecto a la comunicacion interna debe

entenderse como una agrupacion de labores que una entidad efectia para que se mantenga y

pueda crearse por medio de la utilizacion de diversos canales de comunicacion que puedan
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mantenerlos debidamente integrados, informados y motivados para que pueda ser de suma
utilidad en sus labores para que logren las metas como institucion.

Tomando en consideracion dicho concepto, el vinculo dado entre integrantes de una
entidad va colaborar al mejoramiento del clima laboral que se encuentre encaminado para
lograr las metas proyectadas.

La comunicacion interna debe comprenderse como un campo que se encuentra en
constante evolucion, la misma que genera dificultades para que se establezca una definicion
unica y que sea aceptada universalmente. Sin embargo, existe consenso en que se centra en el
publico interno de la organizacion, es la agrupacion de alternativas estratégicas y técnicas
comunicativas que impulsan los vinculos positivos dados entre los integrantes de la entidad,
donde se mantendra integrada, informada y motivada para el logro de objetivos
organizacionales. Esto, a su vez, contribuye a la creaciéon de un ambiente o clima laboral
saludable y fortaleciendo la relacion y lazos dado entre los integrantes (Cuenca y Verazzi,
2018).

De acuerdo a Chiavenato (2006), sefala en lo que respecta a la comunicacion
definiéndola como el procedimiento realizado para intercambiar datos entre personas, con el
objetivo de compartir un mensaje o idea de manera comin. Lo mencionado resulta ser
fundamental para establecer vinculos interpersonales efectivas y, en el contexto de la
organizacion, garantizando r una comunicacion de manera clara y con altos niveles de
eficiencia.

2.1.4. Definicion de desarrollo del personal

El desarrollo personal se encuentra centrado mas en el dmbito de la formacion y

orientacion a largo plazo, abarcando la evolucion de la personalidad y la capacidad de que

pueda comprenderse y aplicarse determinados conocimientos en forma efectiva. Este enfoque
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da la prioridad al crecimiento tanto profesional como de indole personal del individuo,
fijdndola en algunas ocasiones como una linea de carrera y trascendiendo el rol en la actualidad.

La capacitacion esta definida como una iniciativa sistematica y planificada que busca
desarrollar y fortalecer las habilidades de los recursos humanos en un contexto laboral
especifico, especialmente aquellos que se encuentren relacionados al sistema productivo (Cejas
y Acosta, 2012). Es importante resaltar que, por medio del aprendizaje continuo, el personal
podré establecer mejoras de sus niveles de desempefio, asi como la eficiencia en sus actividades
laborales, contribuyendo de esta manera a que se logren las metas organizacionales.

Asimismo, para lograr diferenciar la capacitacion del desarrollo, a pesar de que sus
metodologias al influenciar dichos conocimientos resulten poseer cierta similitud, no resulta
igual en su proyeccion de tiempo.

Segun De Cenzo y Robbins (2001) indican que los actuales cambios fuerzan a los
trabajadores a mejorar y actualizar sus destrezas con una continuidad mayor, por lo cual, es
fundamental la capacitacion de los nuevos empleados y los actuales para que respondan
adecuadamente a las funciones y necesidades de su cargo en la entidad.

De acuerdo a Garcia (2009), a medida que avanza el tiempo la tecnologia, los procesos
y condiciones cambian es por eso que las personas deben adaptarse a esos nuevos cambios,
adquirir nuevas habilidades y aptitudes para no quedar rezagados, en una organizacion es
facultad de la empresa mantener actualizados a su personal, aparte del desarrollo personal
individual.

Segun Rodriguez (2002), nos dice que la capacitacion es una accion dirigida la cual nos
dard los recursos para hacer posible el aprendizaje. Resumiendo lo que dice Rodriguez, el

aprendizaje es el resultado de una buena capacitacion.
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2.1.5. Definicion de reconocimiento del personal

El reconocimiento de los empleados resulte ser fundamental en cualquier organizacion
y debera estar debidamente integrado en su cultura laboral. Cuando se realiza, no se limita
unicamente a mejorar la satisfaccion y pertenencia de los diversos trabajadores, sino que
también se valora su individualidad. Todos los trabajadores poseen ciertas habilidades y logros
unicos que merecen ser reconocidos en forma personalizada. El mencionado reconocimiento
resulta ser primordial y esencial para que una persona pueda desarrollarse, ya que, desde
nuestra infancia, el positivo feedback podra impulsar el crecimiento adecuado para fortalecer
los niveles de autoestima.

Los beneficios e incentivos resultan ser indispensables medios como refuerzo y
complemento, los mismos que se financian a través de la entidad para el sostenimiento y
estimulo de la fuerza de trabajo. Para Garcia (2009), se toma en consideracion que representa
una indirecta retribucion a los empleados, también una inversion realizada por las entidades
para el desarrollo, motivacion y que se pueda mantener a los trabajadores.

Asimismo, tomando en cuenta a Goémez et al. (2003) resalta que las prestaciones se
comprenden como recompensas dadas de manera colectivas, las mismas que brindan seguridad
fisica y econdmica a los trabajadores, asi como a los familiares (Garcia, 2009).

Es una forma de fomentar la motivacién al empleado de la entidad por el nivel de
desempefio que mostraron.

2.1.6. Enfoque Teorico de la Variable 2: Competitividad

2.1.6.1 El Enfoque Tedrico de la jerarquia de las necesidades de Maslow. Seglin
Maslow, la mencionada teoria suele caracterizarse por medio de la progresion secuencial, en
la cual cada nivel debe ser satisfactorio antes de que el individuo fomente la biisqueda de la
satisfaccion del siguiente. La mencionada ascension suele generarse de manera gradual, nivel

por nivel. Asimismo, es importante sefialar que Maslow ha logrado clasificar los
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requerimientos hasta en 2 categorias: necesidades basicas (fisioldgicas y de seguridad) y
también las avanzadas (sociales, de estima y de autorrealizacién). Es importante sefialar que
con respecto a las primeras suelen satisfacerse principalmente por medio de factores externos,
en cambio las otras suelen cumplirse de una manera mas interna (Robbin y Coulter, 2014).

2.1.6.2 El Enfoque Teodrico de los dos factores de Herzberg. Se le conoce
comunmente como teoria de la higiene o motivacion, sefiala que los intrinsecos factores se
encuentran relacionados por medio de la satisfaccion del trabajador, en cambio los
denominados extrinsecos suelen asociarse con la nula satisfaccion laboral.

Frederick Herzberg ha logrado formular la teoria por medio de 2 factores con la
finalidad de que pueda dar una explicacion adecuada al comportamiento de los individuos en
el ambito laboral planeando la existencia de diversos factores para direccionar la forma de
comportarse de los individuos.

Factores Higiénicos: Se resalta a la insatisfaccion, la misma que resulta principalmente
de la higiene, si es que faltaran dichos factores o no fuesen los correctos, generaran un sentido
de insatisfaccion, sin embargo, su presencia tendrd un escaso efecto para satisfacer a las
personas en un plazo largo.

e Beneficios y remuneraciones: un requerimiento econdmico, representa ser un
factor de higiene debido a que la remuneracion lo amortiza el jefe o quien lo ha
contratado.

o Politica de la organizacion y la entidad: esté referido a que el trabajador pueda
regular las politicas empresariales, lo cual resulta indispensable para que se
cumplan con las metas empresariales.

e Relacién de los trabajadores: los empleados generalmente se encuentran en un
escenario laboral, razon por la cual siempre existiran vinculos con los colegas

en el ambito laboral, desde el inicio sea en forma indirecta o directa.
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Ambiente fisico: el sitio, sea cocina, oficina, area productiva, cualquier
escenario en la cual se ejecute el trabajo por medio del colaborador o trabajador.
Supervision: es vigilar la totalidad de los procesos durante la jornada laboral,
para algunos individuos ello se ha generado motivado por un grado de
insatisfaccion.

Status: es lo que se lleva a la interna de la entidad.

Seguridad laboral: un empleado siempre buscara sentirse seguro en su centro
laboral, o ser ayudado por algln incentivo o caja de ahorro.

Consolidacion, madurez y crecimiento: esta referida al desarrollo empresarial,

donde uno es promovido para subir de puesto.

Factores de Motivacion: La satisfaccion resulta a consecuencia de diversos indicadores

de motivacién. Los mencionados indicadores van a aumentar el grado de satisfaccion de las

personas.

Reconocimiento y logros: esta referido al hecho de reconocer a un colaborador
o trabajador para motivarlo.

Responsabilidad e Independencia laboral: el trabajador se motiva si es que su
empleador le expresa confianza y le da la responsabilidad de ejecutar una labor.

(Amador, 2013).

2.1.6.3 Teoria de las estrategias competitivas de Porter. Castro (2010), resalta que

una de las metas principales de toda entidad es conseguir y mantener las ventajas competitivas

en relacion a las entidades rivales, con la finalidad de que ello se pueda lograr, Porter propone

el andlisis de la cadena de valor, que consiste en descomponer la empresa en actividades

estratégicas clave para identificar oportunidades de reduccion de costos y diferenciacion. El

mencionado enfoque sistematico permitira analizar y estudiar la interconexion entre las
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actividades y la forma en la cual puedan contribuir a la ventaja competitiva. Las actividades
podrén representar una fuente de ventaja, ya sea individualmente o en combinacion con otras.
Segun Castro (2010), sefialan la existencia de dos tipos fundamentales de ventaja
competitiva: costos bajos y diferenciacion. Si es que se opta combinarlas con el alcance de
actividades en una determinada entidad, daran lugar a 3 alternativas estratégicas en forma
genérica con la finalidad de que se logre un nivel superior de desempefio en un sector industrial:
liderazgo de costos, diferenciacion y enfoque. Asimismo, en lo referente a la estrategia de
enfoque se opta por dividirse en 2 variantes: enfoque de costo y enfoque de diferenciacion,
dichas estrategias de forma genérica representaran una Unica ruta hacia la ventaja competitiva
y se integrard el tipo de ventaja anhelada con la meta estratégica.
Tabla 1

Tipos de estrategia competitiva segun Porter

Dimensiones de Detalle
estrategias
competitiva segiin
Porter (1980)
Diferenciacion La entidad suele diferenciarse en el mercado en el instante que se ofrece

un servicio o producto que percibe el comprador como tnico tomando en
consideracion los atributos que la definan.

Lider en costos Se da por la obtencion de un inferior coste global en relacion al
competidor, se dice que el liderazgo en costes estd basado en conseguir
un minimo coste final en relacion a la competencia, manteniendo un nivel
aceptable de calidad, asi como el manejo de politica en materia de precios
para facilitar el alcance de una magnitud de ventas y el crecimiento de
una rentable cuota de mercado.

Enfoque: costosy  Las mismas alternativas estratégicas de costes y diferenciacion, con la
diferenciacion meta de un nicho de mercado o segmento sin centrarse en un mercado
total.

Fuente. (Castro, 2010)

2.1.6.4 Teoria de las estrategias competitivas de Miller. Senala que cuando se
integran las labores mencionadas por medio de Miles y Snow y Porter, donde se toma en
consideracion que el uso de la entidad de las 4 bésicas dimensiones va contribuir

significativamente a la definicién de alternativas estratégicas que se siguen para tratar de
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vincular dicha opcién a la mas apropiada estructura, por otra parte, las basicas dimensiones
senaladas son: innovar, diferenciar el marketing, ampliar y controlar el costo (Castro, 2010).

2.1.6.5 Teoria de las estrategias competitivas de Kotler. El autor Castro (2010),
resalta que es fundamental establecer el desarrollo de una alternativa estratégica basandose en
evaluaciones realistas de la dinamica competitiva y definiendo ciertos recursos requeridos para
el logro de que se alcancen las metas establecidas. En este contexto, Kotler logro6 identificar 4
tipos de estrategias competitivas basandose en el ambito de la participacion de mercado:
estrategias disefiadas por el lider, asimismo las del retador, seguidor e inclusive las del
especialista.

2.1.7. Definicion de competitividad

La competitividad se conceptualiza segin el ambito de las empresas y se entiende como
la capacidad para que se aumente o mantenga el nivel de rentabilidad, segiin las diversas
condiciones determinadas por el mercado.

Reig (2007) sefala que esta referida a la capacitad de las entidades para que se pueda
desarrollar, adaptar y crecer en un entorno competitivo.

Segtin Porter (1990), nos dice con respecto a la competitividad que resulta ser la
capacidad para incrementar y sostener cualquier tipo de participacion en la diversidad de
mercados internacionales, con la paralela elevacion del estilo de vida de las personas, el solido
camino para que pueda lograrse esta basado en el incremento de los niveles productivos.
(Sufiol, 2006). Nos quiere decir que si no encaminamos nuestra empresa a ser mas competitivos
y aumentar nuestra productividad habrd otras empresas que si lo sean y nos sacaran del
mercado.

Segun un informe emitido a través de la Comision Europea (1999) la define como la
capacidad de las diferentes empresas y paises en general de seguir generando al mismo tiempo

que enfrentan a la competencia mundial de altos niveles en ingresos y empleos.
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Reig (2007), esto nos dice que, si una organizaciébn no sigue evolucionando,
adaptandose a las nuevas tendencias, seran desplazados.
2.1.8. Definicion de diferenciacion

Segtin Spence (1987), y Lancaster (1971) nos dicen que un producto se considera
diferenciado cuando sus variedades comparten caracteristicas comunes, mayormente los
productos que nos gustan y producimos se encuentran muy diferenciados, por una parte, los
consumidores tienen gustos por la variedad y por otro lado tienen gustos por la calidad.

Martinez (2005), nos quiere decir que los consumidores buscaran siempre la variedad,
algo nuevo que resalte en un producto.

Tomando en consideracion a Porter (1990), con respecto a las alternativas estratégicas
de diferenciacion la organizacion dirige su meta a ser Unica en una parte del area industrial al
lado de algunas dimensiones, las cuales va a ser muy valoradas por los compradores, asi como
va a escoger uno o mas que gran parte de los compradores de un sector industrial van a
considerar importantes, para lo cual se podra satisfacer esa necesidad en forma exclusiva.
(Castro, 2010), nos manifiesta que, al diferenciar nuestros productos, estos seran mas
apreciados y por ende por ser exclusivos podriamos colocarles un precio mayor.

2.1.9. Definicion de motivacion

Esta referido a factores tanto externos como internos que puedan estimular la energia y
deseo en los individuos que se encuentren comprometidos e interesados con un tema, rol o
trabajo, para que puedan realizar un persistente esfuerzo para lograr alcanzar una meta
determinada (Poonam y Jasleen, 2015).

Segun Abarca (1995) habla de la motivacién como un fendémeno compuesto por varios
factores, estos se muestran y se ocultan segiin se presenten las circunstancias que son
establecidas por los fendémenos sociales, culturales y econdmicos por lo cual deben ser tratados

cada uno en forma particular para cada sujeto (Polanco, 2005).
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La satisfaccion laboral es importante para toda organizacion, ya que sirve para medir el
bienestar psicologico o de la salud mental del personal. (Arnold y Randall, 2012).

Asimismo, Locke (1976) resalta la satisfaccion de los trabajadores como el estado
placentero de las emociones, segin la percepcion del trabajo, asi como las diferentes
experiencias al realizarlas (Arnold y Randall, 2012).

Por su parte Chiavenato (2009) nos dice que este constructo se manifiesta a través de
las actitudes de las personas en su centro de trabajo.

Como podemos apreciar, por un lado, un autor nos dice que la satisfaccion es un estado
emocional y el otro opina que es una actitud. Esta divergencia se explica por los diferentes
enfoques que tiene la satisfaccion laboral.

2.1.10. Definicion de tecnologia

Tomando en cuenta a Van Wyk,2004 resalta la importancia de la tecnologia como el
mecanismo mas importante puesto que traslada las competencias, asi como el conocimiento de
las ciencias para solucionar problemadticas concretas en forma efectiva, se entiende por
tecnologia a la creacion de distintas y es expresado en empresas tecnoldgicas vinculadas con
habilidades, procedimientos y aparatos (Ortiz y Pedroza, 2006)

Es importante sefialar que las plataformas digitales se conceptualizan como digitales
infraestructuras que puedan posibilitar la forma de interactuar de 2 o mas agrupaciones, razéon
por la cual, suelen posicionarse como intermediarias para reunir a distintos anunciantes,
clientes, usuarios, proveedores, productores y prestadores de servicios, inclusive algunos
objetos fisicos (Garcia, 2020)

2.1.11. Definicion de términos bdsicos
e Captacion de clientes. Se define a la actividad ejecutada para la atraccion de clientes,
determinando el vinculo o relacion duradera para facilitar que la labor pueda repetirse.

(Rodriguez, 2019).
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Facebook. red social que brinda facilidades para que toda persona pueda conectarse al
crearse una cuenta, ingresando al 4mbito digital para interactuar con amigos, familiares
y socios, entonces se podra posicionar la marca en dicha red social. (Carbajal y Chiclla,
2019).

Redes Sociales. es importante que las empresas cuenten con redes sociales para que
puedan establecer las garantias necesarias para vender productos o servicios creando
grupos de usuarios con enlaces emocionales de la marca, con el objetivo de que se
fomente la conversion de extrafios en amistades y direcciondndolos a que sean clientes.
(Rodriguez, 2019).

Sitio web representa el pilar principal del marketing digital debido a que la empresa
vende productos y servicios generando la confiabilidad suficiente para que los clientes
potenciales puedan proyectarse a relacionarse con la empresa. (Rodriguez, 2019).
Posicionamiento. Al centrarse en individuos calificados como usuarios, vinculandose

a determinados usuarios, impulsando la busqueda asociada con la marca.
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111 METODO

Segtin Godoy (2011) se define al método como la ruta que debe seguirse a través de
procedimientos, reglas y operaciones que se fijan en forma reflexiva y voluntaria para que se
pueda garantizar el alcance de un objetivo sea conceptual o material. (Guillen et al., 2019).

Asimismo, representa la sistematica estructura para ordenar, recolectar y analizar los
datos que permitiran la interpretacion de los resultados vinculados con la problematica que se
pretende someter a investigacion.

Asimismo, Icart y Pulpén, (2012) resalta que un paradigma cientifico se define como
la agrupacion de técnicas, valores, creencias y conocimientos que se comparten por medio de
los integrantes de la comunidad cientifica, en un plazo determinado brindan los modelos de
estudio para la problematica planteada en cierta area de conocimiento (Guillen et al., 2020).

La persona que realiza la investigacion seleccionara la agrupacion de sentimientos e
ideas acerca del mundo, la manera en la cual se analizard. (diferentes enfoques o paradigmas)

El paradigma utilizado para la realizacion de esta investigacion es el Positivista que se
adecua al objetivo del estudio.

Tomando en cuenta lo sefialado por diversos investigadores, el paradigma positivista,
logré brindar objetividad y metodologias cuantitativas al procedimiento de la labor
investigativa a través del empleo de informacion numérica, normalmente es conocida como la
Primera Via. Asimismo, es importante sefialar que la formulacion de la problematica se ejecutod
a través de una interrogante (objetiva y cuantitativa) de la labor investigativa. La metodologia
cuantitativa estd sustentada en la estadistica con mayor interés en la prediccion,
experimentacion y descripcion. (Sanchez, 2011).

La metodologia utilizada fue la hipotética-deductiva la misma que se conoce como
sistematica/ gerencial, cientifica/ tecnoldgica/ racionalista/ cuantitativa, la misma que se

encuentra basada en la teoria positivista que se encuentra ligada al conocimiento desde inicios
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del siglo XIX con Emile Durkhein y August Comte, donde se destacaron los rasgos de la
particularidad cuantitativa debido a que cuando se aplican las ciencias sociales podra fomentar
la busqueda de que se transforme en conocimientos replicables, medibles, comparables, y
sistematicos (Martinez, 2013).

El trabajo realizado se disefara segun el planteamiento de la metodologia del enfoque
cuantitativo, debido a que sera la que se adapta mejor a las necesidades y caracteristicas de la
labor investigativa.

El enfoque cuantitativo resulta ser probatoria y secuencial donde cada fase precede a la
otra sin eludir y obviar los pasos, el ordenamiento del mencionado enfoque resulta ser riguroso,
a pesar de que pueda redefinirse ciertas fases (Hernandez et al., 2014).

Por otra parte, el enfoque toma como punto de partida la idea de reducir y delimitar,
derivando las preguntas y objetivos de la labor investigativa, posteriormente revisando la
literatura y construyendo la perspectiva o marco teorico.

Tabla 2

Diferencias entre el enfoque cualitativo y el enfoque cuantitativo

Enfoque cualitativo Enfoque cuantitativo
Paradigma naturalista. Paradigma positivista.
La observacion posee caracteristicas naturales. Esta sustentado en el control y medicion
control.

Subjetiva. Objetiva.

Orientada al proceso. Se orienta al resultado

Datos profundos. Datos solidos, concretos y repetibles.
No aplica hipotesis. aplica hipotesis.

Realidad dinamica. Realidad estatica.

No aplica estadistica. Si aplica la estadistica.

3.1 Tipo de investigacion
La labor investigativa fue de tipo aplicado esta centrado en la solucidon de problematica
especificas y practicas aplicando los métodos y teorias de la ciencia. A comparacion de la labor

investigativa basica que fomenta la busqueda del conocimiento tedrico sin necesariamente



45

tener un enfoque inmediato en la practica, la investigacion aplicada se orienta a encontrar
soluciones concretas a situaciones del mundo real. Este tipo de investigacion utiliza datos
empiricos para desarrollar intervenciones, programas o politicas que puedan implementarse en
contextos especificos, contribuyendo asi al avance y mejora de procesos, productos o servicios
en diversas areas, como la salud, educacion, logistica, entre otros.

La labor investigativa es de nivel correlacional, tomando en cuenta a Bernal (2016),
puesto que tiene como meta principal examinar y mostrar el vinculo existente entre las diversas
variables e inclusive de los resultados de dichas variables.

El trabajo de investigacion correlacional se considera como un tipo de estudio
encargada de examinar el vinculo existente entre las diversas variables para determinar si existe
una asociacion entre ellas, sin necesariamente establecer una relacion de causa y efecto. Este
enfoque permite identificar patrones y tendencias en los datos, proporcionando informacion
sobre como las variables se relacionan en contextos especificos.

En el contexto del trabajo realizado acerca del marketing interno, asi como su vinculo
con la competitividad, un estudio correlacional podria analizar como variables como la
satisfaccion del empleado, la motivaciéon y la comunicacion interna se correlacionan con
indicadores de competitividad, como la eficiencia operativa o el rendimiento organizacional.
Aunque no se puede afirmar que una variable cause directamente a la otra, este tipo de
investigacion puede ayudar a entender mejor las dindmicas y relaciones que influyen en el nivel
de desempeiio de la entidad.

La labor investigativa fue de disefio no experimental basandose en Valderrama (2019)
indica con respecto a las variables independientes que no suelen manipularse en vista que se
encuentran ya sefialadas, por otra parte, las inferencias que se relacionan con las variables son
ejecutadas sin influencia ni intervencion directa, son observadas tal como se dan en un

escenario natural.
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El trabajo investigativo fue de corte transversal para Arbaiza (2014), en vista que estan
direccionadas en la obtencion de la informacion acerca de lo que sucede en un instante unico.
3.2 Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacion esta referida a la agrupacion total de individuos, elementos o unidades
que suelen compartir caracteristicas comunes y que resulten ser objetivos de analisis en una
labor investigativa. Puede incluir personas, organizaciones, eventos o cualquier otro grupo que
se desee analizar.

Se optd seleccionar como poblacion a 100 personas de la Direccion General de
Logistica (DIGLO), una division importante de la Fuerza Aérea del Pert con la finalidad de
que pueda conocerse al cliente interno mediante el marketing interno para asi conocer como se
encuentran competitivamente.

3.2.2. Muestra

La muestra representa ser un representativo subconjunto concerniente a la poblacion
seleccionado para la participacion en la labor investigativa. Dicho grupo se elige con el objetivo
de obtener informacion que permita inferir o generalizando los resultados direccionandolos al
total de la poblacion. Para seleccionar la muestra podra ejecutarse en forma aleatoria o no
aleatoria, dependiendo del disefio del andlisis y las metas del trabajo.

La muestra fue determinada por medio de un porcentaje de la poblacion sometida al
analisis 50 personas de la Direccion General de Logistica (DIGLO).

3.2.3. Muestreo

Se aplicara el no probabilistico puesto que se elegird deliberadamente y no de forma
aleatoria.

El muestreo censal representa un tipo de muestreo en el cual se incluye a la totalidad

de los componentes de la poblacion sometida al anélisis, es decir, se recoge informacion de
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cada individuo o unidad que forma parte de la poblacion objetivo. Este enfoque se utiliza
cuando la poblacién es pequena y manejable, permitiendo obtener datos completos y precisos.
En el contexto de la investigacion sobre la DGL-FAP, se decide aplicar un muestreo censal, se
estaria encuestando a todos los empleados de esa entidad para el analisis del vinculo dado entre
el marketing interno y la competitividad, asegurando asi que todos los puntos de vista estén
representados en los resultados.
3.2.4. Criterios de seleccion
Criterios de Inclusion
e Director General
e Jefes de las Direcciones/Departamentos/oficinas
e Personal integrante de las Direcciones/Departamentos/oficinas
Criterios de Exclusion
e Personal integrante de la Direccion de Administracion de Bienes (ubicacion diferente)
e Personal de choferes
e Personal de mayordomos y personal de limpieza
3.3 Operacionalizacion de variables
3.3.1. Definicion conceptual de la variable 1.

El marketing interno, lo consideramos como un componente del marketing holistico,
con actividades para la contratacion, capacitacion y motivacion a los trabajadores idoneos que
se proyecten brindar una adecuada atencion a los clientes (Kotler y Keller, 2012).

Nos dice que la totalidad de integrantes de la entidad tienen que asumir las pautas del
marketing, sobre todos los que integran la alta direccion, las acciones y actividades que se
realizan dentro de la entidad suelen ser primordiales o a veces de mayor importancia que las

que se realizan fuera de la entidad.
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3.3.2. Definicion operativa de la variable 1.
Tabla 3

Operacionalizacion de la variable 1

Dimensiones Indicadores
Comunicacion Cultura Organizacional
Interna Canales de Comunicacion
Desarrollo del Capacitaciones
Personal Desarrollo de Habilidades
Reconocimiento  Reconocimiento Social
del Personal Premiacion e Incentivos

3.3.3. Definicion conceptual de la variable 2.

Segun Porter (1990) nos dice que la competitividad viene a ser la capacidad de
incrementar y sostener la forma en la cual se participan en los mercados de otros paises, con
una paralela elevacion del nivel de vida concerniente a la poblacion. El s6lido camino para que
se pueda lograr esta basado en el incremento de la productividad (Sufiol, 2006).

Asimismo, Porter nos sefiala que n factor importante es el humano, ya que esto este
ligado al mejoramiento de nivel de vida de las personas y esto se da con el aumento de la
productividad todo esta enlazado.

Definicion operativa de la variable 2.
Tabla 4

Operacionalizacion de la variable 2.

Dimensiones Indicadores
Diferenciaciéon  Diferenciacion del Servicio
Personal altamente capacitado

Motivacion Satisfaccion
Desempefio Laboral
Tecnologia Uso de software empresarial

Uso de plataformas digitales de a
institucion




49

3.4 Instrumentos

Cuando se trata de una investigacion cuantitativa, esta conformado de distintas técnicas
y métodos para recolectar la informacion, utilizando como técnica a la encuesta.

Cea (2019) define a la encuesta como la ejecucion de procesos estandarizados para que
pueda recabarse los datos de una amplia muestra de sujetos.

Un cuestionario en la investigacion es una herramienta estructurada utilizada para
recolectar datos de los participantes sobre diversas variables de interés. Es una serie de
interrogantes que podran ser abiertas o cerradas, disefiados para la obtencion de la especifica
informacion que ayude a responder los objetivos de la investigacion.

Los cuestionarios son utiles porque permiten recopilar datos de manera sistematica y
eficiente, y pueden administrarse de diversas formas, como en papel, en linea o de forma verbal.
En el contexto de tu investigacion sobre el marketing interno y la competitividad en la DGL-
FAP, un cuestionario podria incluir preguntas sobre la percepcion de los trabajadores acerca
de las alternativas estratégicas del marketing interno, la satisfaccion de los trabajadores y la
forma en la cual consideran que estos factores influyen en los niveles de competitividad de una
entidad. La claridad y calidad de las preguntas resultan ser importantes para que se garantice
la fiabilidad y validez de los datos recolectados.

La validacién de los instrumentos tomando en cuenta lo sefialado a través de De La
Torre y Accostupa (2013), es realizado con la finalidad de que se consiga una objetividad
mayor al seleccionar items del cuestionario, por otra parte, la validacion de instrumentos esta
sustentada en las diversas opiniones de las personas expertas desde sus estudios y experiencias,
analizando la validez, confiabilidad, si es que resulte de aplicacion o cuando se evidencien

items que se pretenden modificar, fomentando resultados idoneos para el analisis.
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3.5 Procedimientos

Tomando en cuenta lo resaltado por Arbaiza (2014), cuando se ejecuta la prueba de
hipdtesis generalizando los resultados a una determinada poblacion que sea meta de analisis,
se opta por la eleccion de las metodologias o pruebas apropiadas de la estadistica. Se opta por
un estudio paramétrico y el no paramétrico. Las pautas para la respectiva prueba de hipotesis
estan resumidas de la siguiente manera:

e Formulacion de la hipotesis nula y alterna.
e FEleccion del tipo de prueba estadistica tomando en consideracion la finalidad del
analisis (paramétrica y no paramétrica).
e Definicion del nivel de significacion (oo = 0.05).
e Obtencidon de la informacidn concerniente a la muestra representativa.
e Elegir la decision estadistica (comparando el valor calculado y el tedrico).
e Emision de conclusiones.
3.6 Analisis de datos

Se optd por utilizar el SPSS vs26, segun Valderrama (2019) indicé que en la fase
descriptiva se utilizaran las barras y tablas de frecuencia, en forma agrupada.

Segin Gamarra et al. (2015), dentro de una escala ordinal Likert se aplicara para el Rho
Spearman, con la finalidad de que se determine el grado de relacion o asociacion dado entre
las variables.

Asimismo, Valderrama (2019), el Rho de Spearman se comprende como la medida de
correlacion concerniente a las variables respetando una escala de medicion ordinal (ambas), la
misma que facilita que los objetos e individuos de la muestra sean ordenadas o jerarquizadas
por rangos.

Por otra parte, la correlacion dada entre variables a través del Spearman, se resalta que

la prueba no suele considerar a las variables como independientes o dependientes, unicamente
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determina el grado de relacion, el investigador es quien establece la causalidad (Hernandez y
Mendoza, 2018).
3.7 Consideraciones éticas
Se optan por las siguientes:
¢ Se realiza el trabajo investigativo considerando las pautas solicitadas por la Universidad
Nacional Federico Villareal solicitando las pertinentes autorizaciones, para la toma de la
respectiva muestra, sin necesidad de falsear la informacion.
¢ El trabajo investigativo fomenta la busqueda del mejoramiento del conocimiento y que
se genere el valor en la entidad, asi como en la agrupacion de interés.
e La labor investigativa guardara la autenticidad y originalidad fomentando la bisqueda de
un aporte por parte del investigador.
e Se fomentara el debido respeto de los resultados que se obtengan, sin que se modifiquen
las conclusiones, simplificando, exagerando o ocultando los resultados, ni se empleara

informacion falsa ni se va elaborar alglin tipo de informacién intencionada.
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IV RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva

Tabla 5

Frecuencia sobre la variable 1. Marketing interno

Frecuencia  Porcentaje

Valido Totalmente de acuerdo 12 41
Indiferente 9 31
Totalmente en desacuerdo 8 28
Total 29 100

Figura 1

Histograma de la frecuencia de la variable 1. Marketing interno
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Nota. De un total de 29 encuestas, el 41% de los encuestados esta "Totalmente de
acuerdo" con las afirmaciones sobre el marketing interno, lo que sugiere una percepcion
positiva hacia las actividades alineadas con la mision de la institucion y el compromiso de los
empleados. Sin embargo, un 31% se muestra "Indiferente", indicando que una parte
considerable del personal no tiene una opiniéon clara o no se siente impactado por estas

iniciativas. Por otro lado, el 28% estd "Totalmente en desacuerdo", lo que resalta una
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preocupacion respecto a la identificacion con los valores, el reconocimiento de logros y la
comunicacion de cambios.

Estos datos reflejan una necesidad de fortalecer las estrategias de marketing interno
para abordar las areas donde los empleados se sienten insatisfechos o indiferentes. Mejorar la
comunicacion sobre cambios, asi como el reconocimiento de esfuerzos individuales y la
alineacion de actividades con habilidades especificas, podria incrementar la satisfaccion y
compromiso del personal, impactando de manera positiva en la competitividad de la

organizacion.
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Tabla 6

Frecuencia sobre la dimension. Comunicacion Interna

Frecuencia  Porcentaje

Valido Totalmente de acuerdo 10 35
Indiferente 7 24
Totalmente en desacuerdo 12 41
Total 29 100

Figura 2

Histograma de la frecuencia sobre la dimension. Comunicacion Interna
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Nota. La tabla 6 evidencia la frecuencia de respuestas sobre la dimension
"Comunicacion Interna" en la DGL-FAP. De un total de 29 encuestas, solo el 35% de las
personas encuestadas se encuentra "Totalmente de acuerdo" con la comunicacién interna, lo
que sugiere una percepcion relativamente baja de efectividad en esta area. En contraste, un
41% se declara "Totalmente en desacuerdo", lo que indica una insatisfaccion significativa
respecto a la politica de comunicacion y su capacidad para impulsar la identificacion y

compromiso con los valores de la institucion.
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Ademas, el 24% de los encuestados se muestra "Indiferente", lo que refleja una falta de
claridad o interés en cémo la comunicacion interna afecta su experiencia laboral. Esta
distribucién de respuestas sugiere que hay oportunidades importantes para mejorar la
comunicacion, especialmente en aspectos como la transmision de cambios y la expresion de
necesidades. Fortalecer la comunicacion interna podria no solo aumentar la satisfaccion del
personal, sino también mejorar su compromiso y, por ende, la competitividad de la

organizacion.
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Tabla 7

Frecuencia sobre la dimension. Desarrollo del personal

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente de acuerdo 6 20.7
Indiferente 16 55,2
Totalmente en desacuerdo 7 24.1
Total 29 100,0

Figura 3

Histograma de la frecuencia sobre la dimension. Desarrollo del personal
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Nota. La tabla 7 presenta la frecuencia de respuestas acerca de la dimension "Desarrollo
del Personal" en la DGL-FAP. De un total de 29 encuestas, solo el 20.7% de las personas
encuestadas se encuentra "Totalmente de acuerdo" con la afirmacion vinculada con el
desarrollo del personal, lo que indica una percepcion débil sobre las oportunidades de
crecimiento y reconocimiento en la organizacion.

Por otro lado, un 55.2% se muestra "Indiferente", lo que sugiere que més de la mitad
de los empleados no tienen una opinidn clara sobre como la institucion apoya su desarrollo
profesional. Ademas, el 24.1% esta "Totalmente en desacuerdo", reflejando preocupaciones

sobre el reconocimiento de sus esfuerzos y la adecuacion de las actividades a sus habilidades.
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Estos resultados indican una necesidad urgente de mejorar las iniciativas de desarrollo
del personal, incluyendo la formacién y capacitacion, asi como la implementacion de sistemas
de reconocimiento mas efectivos. Fomentar un ambiente que valore el crecimiento y el
compromiso del personal no solo aumentara la satisfaccion y la retencion de empleados, sino

que también contribuird a la competitividad general de la organizacion.
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Tabla 8

Frecuencia sobre la dimension. Reconocimiento del personal

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente de acuerdo 22 76
Indiferente 4 14
Totalmente en desacuerdo 3 10
Total 29 100

Figura 4

Histograma de la frecuencia sobre la dimension. Reconocimiento del personal
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Nota. La tabla 8 muestra la frecuencia de respuestas sobre la dimension
"Reconocimiento del Personal" en la DGL-FAP. De un total de 29 encuestas, un notable 76%
de las personas encuestadas se encuentra "Totalmente de acuerdo" con el reconocimiento,
indicando una percepcidon muy positiva respecto a como la institucion valora el esfuerzo y los
logros de sus empleados.

Solo un 14% se muestra "Indiferente", lo que sugiere que pocos empleados tienen una
opinién neutral sobre esta dimension. Ademads, un 10% estd "Totalmente en desacuerdo”, lo

que indica que existe un pequefio grupo que no se siente reconocido adecuadamente.
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Estos resultados reflejan que la DIGLO ha implementado con éxito practicas de
reconocimiento que contribuyen a la salud emocional y al bienestar del personal. Sin embargo,
es importante seguir fortaleciendo estas iniciativas para asegurar que la totalidad de
trabajadores se sientan apoyados y valorados- Mantener y ampliar estas estrategias de
reconocimiento puede ser clave para aumentar la motivacion, mejorando la competitividad de

la entidad en su conjunto.
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Tabla 9

Frecuencia sobre la variable 2. Competitividad

Frecuencia  Porcentaje

Valido Totalmente de acuerdo 15 51.7
Indiferente 11 37,9
Totalmente en desacuerdo 3 10.3
Total 29 100,0

Figura 5

Histograma de la frecuencia sobre la variable 2. Competitividad
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Nota. La tabla 9 presenta la frecuencia de respuestas sobre la variable "Competitividad"
en la DGL-FAP. De un total de 29 encuestas, un 51.7% de las personas encuestadas se
encuentra "Totalmente de acuerdo" con la competitividad, lo que indica una percepcion
positiva sobre su satisfaccion laboral, el ambiente de trabajo y la efectividad de la
comunicacion y el trabajo en equipo.
Por otro lado, un 37.9% se muestra "Indiferente", lo que sugiere que una parte
considerable del personal no tiene una opinién clara sobre su competitividad en la
organizacion. Solo un 10.3% se declara "Totalmente en desacuerdo”, indicando que un nlimero

reducido de empleados se siente insatisfecho con su desempeiio y las condiciones laborales.
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Estos resultados destacan que, aunque hay una percepcioén general positiva sobre la
competitividad, existen areas que requieren atencion, especialmente entre los empleados que
se sienten indiferentes. Para mejorar la competitividad, es fundamental seguir fortaleciendo el
ambiente laboral, la comunicacion y las oportunidades de capacitacion. Estas acciones no solo
mejoraran la satisfaccion del personal, sino que también potenciaran el desempefio general de

la Direccion General de Logistica, consolidando su posicion en el sector.
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Tabla 10

Frecuencia sobre la dimension. Diferenciacion

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente de acuerdo 21 73
Indiferente 3 10
Totalmente en desacuerdo 5 17
Total 29 100

Figura 6

Histograma de la frecuencia sobre la dimension. Diferenciacion
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Nota. La tabla 10 presenta la frecuencia de respuestas sobre la dimension
"Diferenciacién”" en la DGL-FAP. De un total de 29 encuestas, un destacado 73% de las
personas encuestadas se encuentra "Totalmente de acuerdo" con su satisfaccion y bienestar en
el trabajo. Esto sugiere que los trabajadores se sientan positivos respecto a su desempefio, el
ambiente laboral y la calidad de la comunicacion y el trabajo en equipo.

Un 10% se muestra "Indiferente", indicando que un pequefio grupo no tiene una opiniéon
definida sobre su experiencia laboral. Por otro lado, un 17% esta "Totalmente en desacuerdo"”,

lo que revela que hay un segmento de empleados que podria no estar satisfecho con su situacion

laboral o las condiciones de trabajo.
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Estos resultados reflejan una fuerte percepcion positiva de diferenciacion dentro de la
institucion, lo que puede contribuir a la competitividad general de la organizacion, resulta
indispensable que se aborden las preocupaciones de los que se sienten insatisfechos o
indiferentes, implementando estrategias que fortalezcan el compromiso y la cohesion del
equipo. Mejorar estos aspectos puede ser clave para maximizar el potencial de la Direccion

General de Logistica en su entorno operativo.



64

Tabla 11

Frecuencia sobre la dimension. Motivacion

Frecuencia  Porcentaje

Valido Totalmente de acuerdo 24 83
Indiferente 1 3
Totalmente en desacuerdo 4 14
Total 29 100

Figura 7

Histograma de la frecuencia sobre la dimension. Motivacion
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Nota. La tabla 11 presenta la frecuencia de respuestas sobre la dimension "Motivacion"
en la DGL-FAP. Con un total de 29 encuestas, un notable 83% de las personas encuestadas se
encuentra "Totalmente de acuerdo" con su motivacién y las condiciones del ambiente laboral.
Esto sugiere que los trabajadores estén motivados y estén plenamente satisfechos con el disefio
de las oficinas, calidad del ambiente laboral y funcionalidad del espacio, incluyendo la
ventilacion y la luminosidad.

Solo un 3% se muestra "Indiferente", indicando que practicamente nadie tiene una

opinion neutral sobre su motivacion. Sin embargo, un 14% esta "Totalmente en desacuerdo”,
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lo que revela que existe un pequefio grupo que podria no sentirse motivado o que percibe
deficiencias en su entorno de trabajo.

Estos resultados destacan una positiva y fuerte correlacion dado entre el ambiente
laboral y la motivacion del personal, lo que es fundamental para el rendimiento y la
competitividad de la organizacion. Para maximizar este potencial, se recomienda que la
institucidon continie mejorando las condiciones fisicas y psicoldgicas del entorno laboral, asi
como fomentar el trabajo en equipo. Esto no solo mantendréd alta la motivacion, sino que

también contribuira al éxito general de la Direccion General de Logistica.
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Tabla 12

Frecuencia sobre la dimension. Tecnologia

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente de acuerdo 17 57
Indiferente 3 10
Totalmente en desacuerdo 9 33
Total 29 100

Figura 8

Histograma de la frecuencia sobre la dimension. Tecnologia
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Nota. La tabla 12 indica la frecuencia de respuestas sobre la dimension "Tecnologia”
en la DGL-FAP. De un total de 29 encuestas, el 57% de los encuestados esta "Totalmente de
acuerdo" con la efectividad y el uso de la tecnologia en su trabajo. Esto sugiere que una parte
significativa del personal percibe que las tecnologias utilizadas son adecuadas y utiles para su
desempefio.

Sin embargo, un 10% se muestra "Indiferente", indicando que algunos empleados no

tienen una opinion clara sobre este aspecto. Por otro lado, un 33% estd "Totalmente en
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desacuerdo", lo que resalta preocupaciones significativas acerca de la adecuacion del software,
la capacitacion recibida y el intercambio de informacion digital.

Estos resultados indican que, a pesar de la percepcion positiva de una parte del personal,
hay una necesidad urgente de mejorar el uso de la tecnologia y la capacitacién asociada.
Abordar las preocupaciones de aquellos que se sienten insatisfechos podria ser crucial para
optimizar la eficiencia y el desarrollo de habilidades, lo que a su vez contribuira a aumentar la
competitividad de la Direccion General de Logistica. Implementar mejoras en esta area es
esencial para asegurar que todas las herramientas tecnologicas apoyen adecuadamente las

actividades de los empleados.
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4.2. Contrastacion de las hipotesis
4.2.1. Hipotesis general

Ha. Existe relacion significativa entre el Marketing Interno y la Competitividad en la
Direccion General de Logistica, Lima 2023.

Ho. No existe relacion significativa entre el Marketing Interno y la Competitividad en
la Direccion General de Logistica, Lima 2023.
Tabla 13

Prueba de la hipotesis general

Marketing
interno Competitividad
(agrupado) (agrupado)
Rho de Spearman Marketing  Coeficiente de 1,000 ,851
interno correlacion
(agrupado)  Sjg. (bilateral) . ,000
N 29 29
Competitivid Coeficiente de ,851 1,000
ad correlacion
(agrupado)  Sjg. (bilateral) ,000 .
N 29 29

Nota. se evidencia un Spearman equivalente a 0.851, que sefala una positiva y fuerte
correlacion entre ambas variables. Es decir, a medida que las percepciones sobre el marketing
interno mejoran, también lo hace la percepcion de la competitividad en la organizacion.

La significancia bilateral es 0.000, la relacion que se observa es significativa desde el
punto de vista estadistico. Esto permite el rechazo de la hipotesis nula (Ho), que afirmaba que
no se evidencia la existencia del vinculo significativo dado entre el Marketing Interno y la
Competitividad.

En conclusion, los datos respaldan la afirmacion de la existencia de una significativa

relacion dado entre el marketing interno y la competitividad en la Direccion General de
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Logistica de la FAP, Lima 2023. Esta relacion sugiere que fortalecer las estrategias de
marketing interno podria ser una via efectiva para mejorar la competitividad de la institucion.
4.2.2. Hipotesis especifica 1

Ha. La Comunicacion Interna se relaciona significativamente con la Competitividad en
la Provincia de Barranca, Lima 2023.

Ho. La Comunicacion Interna no se relaciona significativamente con la Competitividad
en la Provincia de Barranca, Lima 2023.
Tabla 14

Prueba de la hipotesis especifica 1

Comunicacion
Interna Competitividad
(agrupado) (agrupado)
Rho de Comunicaciéon  Coeficiente de 1,000 ,802
Spearman Interna correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
N 29 29
Competitividad Coeficiente de ,802 1,000
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 29 29

Nota. se evidencia un Spearman equivalente a 0.802, la misma que resalta una positiva
y fuerte correlacion dado entre ambas variables. Esto significa que una mejora en la
comunicacion interna esta asociada con un aumento en la percepcion de competitividad dentro
de la organizacion.

La significancia bilateral es 0.000, es decir, el vinculo observado es estadisticamente a
nivel significativo, razon por la cual, se puede rechazar la hipdtesis nula (Ho), que establece
que no se evidencia la existencia de un significativo vinculo dado entre la Comunicacion

Interna y la Competitividad.
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En resumen, los datos sustentan la afirmacion de que la Comunicacion Interna esté
relacionado significativamente con la Competitividad en la Provincia de Barranca, Lima 2023.
Este hallazgo subraya la relevancia de fortalecer la comunicacion interna como alternativa
estratégica para que se mejore la competitividad en el entorno estudiado.

4.2.3. Hipdtesis especifica 2

Ha. El Desarrollo del Personal se relaciona significativamente con la Competitividad
en la Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023.

Ho. El Desarrollo del Personal no se relaciona significativamente con la Competitividad
en la Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023.

Tabla 15

Prueba de la hipotesis especifica 2

Desarrollo del

Personal Competitividad
(agrupado) (agrupado)
Rho de Desarrollo del  Coeficiente de 1,000 , 787
Spearman Personal correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
N 29 29
Competitividad Coeficiente de , 787 1,000
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 29 29

Nota. se evidencia un Spearman equivalente a 0.787, resaltando una positiva y fuerte
correlacion de las variables, es decir que un mejor desarrollo del personal se encuentra asociado
con una percepcion mayor de competitividad dentro de la organizacion.

La significancia bilateral fue 0.000, la misma que indica que este vinculo es
estadisticamente de manera significativa, razon por la cual se puede rechazar la hipotesis nula
(Ho), afirmando que no se evidencia la existencia de una significativa relacion entre el

Desarrollo del Personal y la Competitividad.
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En conclusion, los datos apoyan la afirmacion de que el desarrollo de los trabajadores
se relaciona de manera significativa con la Competitividad en la Direccion General de Logistica
de la FAP, Lima 2023. Esto resalta la relevancia de que se invierta en actividades para
desarrollar las capacidades y habilidades de los trabajadores como un medio efectivo para
mejorar la competitividad de la institucion.

4.2.4. Hipotesis especifica 3

Ha. El Reconocimiento del Personal se relaciona significativamente con la
Competitividad en la Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023.

Ho. El Reconocimiento del Personal no se relaciona significativamente con la
Competitividad en la Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023.

Tabla 16

Prueba de la hipotesis especifica 3

Reconocimien
to del Personal ~ Competitividad
(agrupado) (agrupado)
Rho de Reconocimiento Coeficiente de 1,000 , 787
Spearman del Personal correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
N 29 29
Competitividad Coeficiente de , 787 1,000
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 29 29

Nota. se evidencia un Spearman de 0.787, que sefiala una positiva y fuerte correlacion de las
variables, lo cual sefiala que un mayor reconocimiento del personal se asocia con una
percepcidn elevada de competitividad en la organizacion.

La significancia bilateral es 0.000, es decir que el vinculo observado es significativo desde el

punto de vista estadistico, debido a ello, se puede rechazar la hipdtesis nula (Ho), la cual afirma
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que no se evidencia la existencia de un vinculo significativo dado entre el Reconocimiento del
Personal y la Competitividad.

En resumen, los datos sustentan la afirmaciéon de que el Reconocimiento del Personal esta
vinculado de manera significativa con la Competitividad en la DGL-FAP, Lima 2023. Esto
enfatiza la relevancia de que se implementen practicas efectivas de reconocimiento para el

mejoramiento de la competitividad y el desempefio general de la institucion.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

En el contexto de la labor investigativa sobre el marketing interno y la forma en la cual
se relaciona con la competitividad en la Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023,
se pueden relacionar varias teorias que respaldan la importancia de este enfoque.

El enfoque tedrico de Rafiq y Ahmed destaca la relevancia del marketing interno para
el mejoramiento de la calidad del servicio, asi como alcanzar la satisfaccion de la clientela,
argumentando que una fuerza laboral motivada y comprometida impacta directamente en la
competitividad organizacional. Leonard Berry enfatiza la necesidad de construir relaciones
solidas con los empleados, considerando que su satisfaccion suele traducirse en un servicio
mejorado a la clientela.

Christian Gronroos propone que el marketing interno es esencial en la creacion de la
cultura organizacional que fomente la calidad del servicio, lo que puede ser vital para mantener
una ventaja competitiva. Por otro lado, jerarquizar las necesidades expuestas por Maslow
sugiere que lograr satisfacer los requerimientos basicos de los empleados, como la seguridad y
el reconocimiento, puede mejorar su motivacion y, en consecuencia, su rendimiento.

Es preciso sefialar que los factores indicados a través de Herzberg complementan esto
al indicar que factores motivadores, como el reconocimiento y el desarrollo personal, son
cruciales para fomentar un ambiente laboral productivo. Las teorias de estrategias competitivas
de Porter, Miller y Kotler también son relevantes, ya que enfatizan la importancia de
diferenciarse a través de un capital humano bien gestionado, lo que puede resultar en una mayor
eficacia operativa, asi como en la ventaja competitiva dada en forma sostenible.

Integrar estas teorias permitird profundizar en como el marketing interno no solo
impacta la satisfaccion del personal, sino que también es un motor clave para la competitividad

de la Direccion General de Logistica.
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En la primera discusion, la discusion de resultados revela que, a partir de las encuestas
realizadas a 29 empleados de la DGL-FAP, existe una percepcion ambivalente sobre el
marketing interno, asi como su vinculaciéon con la competitividad. Aunque el 41% de los
encuestados esta "Totalmente de acuerdo" con las iniciativas de marketing interno, un 31% se
muestra "Indiferente" y un 28% esta "Totalmente en desacuerdo". Esto indica que, a pesar de
algunos aspectos positivos, hay una considerable insatisfaccion o desconexion en cuanto a la
identificacion con los valores institucionales y el reconocimiento de logros. Por otro lado, en
la variable de competitividad, el 51.7% se siente "Totalmente de acuerdo" con su satisfaccion
laboral, sugiriendo un ambiente favorable. Sin embargo, la elevada proporcion de empleados
indiferentes (37.9%) subraya el requerimiento de fortalecer las alternativas estratégicas del
marketing interno. Esto es crucial, ya que el Spearman equivalente a 0.851 entre marketing
interno y competitividad, asi como la significancia bilateral equivalente a 0.000, indica una
relacion estadisticamente significativa. Asi, se podra reforzar la idea de que el hecho de mejorar
el marketing interno podria tener un impacto positivo en la competitividad. Los hallazgos son
consistentes con estudios previos, como el de Araque et al. (2016), que encontr6 una
correlacion positiva moderada en un contexto diferente, lo que sugiere que el vinculo dado
entre marketing interno y compromiso de la organizacion es un fendmeno recurrente. Ademas,
la investigacion de Rios (2017) destaca como ciertas dimensiones del marketing interno afectan
directamente la calidad del servicio, reforzando la importancia de aspectos como la
comunicacion interna. Finalmente, Perfecto (2019) demuestra que el marketing internotiene
influencia en los niveles de calidad concerniente al servicio, lo que a su vez se vincula al hecho
de satisfacer a la clientela. Estos estudios refuerzan la relevancia de implementar un modelo de
marketing interno que contemple comunicacion efectiva, reconocimiento y desarrollo del

personal, elementos que podrian contribuir a las mejoras no solo la satisfaccion de los
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empleados, sino también la competitividad de la Direccion General de Logistica en un contexto
organizacional complejo.

En la segunda discusion, se revela aspectos criticos sobre la dimension de
"Comunicacion Interna" en la DGL-FAP. Con un 35% de los encuestados que se muestran
"Totalmente de acuerdo” en relacion a la efectividad de los canales de comunicacion interna,
se observa una percepcion relativamente baja. Este dato es preocupante, especialmente
considerando que un 41% de los participantes estan "Totalmente en desacuerdo". Esto sugiere
una insatisfaccion significativa, lo que puede impactar negativamente en el compromiso del
personal y su identificacion con los valores institucionales. El 24% de los encuestados que se
declaran "Indiferentes" también sefiala una falta de claridad o interés en la forma en la cual la
comunicacion interna tiene influencia en su experiencia de trabajo. Esta distribucion de
respuestas pone de manifiesto oportunidades sustanciales para mejorar las practicas de
comunicacion, especialmente en la transmision de cambios organizacionales y en la creacion
de un espacio donde los empleados puedan expresar sus necesidades. La positiva y fuerte
correlacion equivalente a 0.802 dado por la comunicacion interna y la competitividad indica
que cuando se mejore la comunicacion, se incrementara la percepcion de competitividad dentro
de la organizacion. La significancia bilateral de 0.000 reafirma que se valide el vinculo,
permitiendo rechazar la hipotesis nula que planteaba la inexistencia de una conexion
significativa. Estos hallazgos resaltan la necesidad urgente de fortalecer las estrategias de
comunicacion interna como medio para aumentar el compromiso del personal, lo que a su vez
podria traducirse en un aumento de la competitividad organizacional. En este contexto, los
resultados de esta investigacién son consistentes con previos estudios, como el de Espejo
(2017), que encontr6 el vinculo entre las variables en Caja Piura. Este tipo de estudios subraya
la importancia de la comunicacion al ser una dimension clave del marketing interno,

evidenciando que una comunicacion efectiva puede ser un motor para el compromiso y la
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productividad del personal. Por lo tanto, la Direccion General de Logistica debe implementar
acciones concretas que fortalezcan la comunicacion interna, fomentando un ambiente donde
los empleados se sientan escuchados y valorados. Esto no solo mejoraria la satisfaccion y el
compromiso del personal, sino que también contribuiria significativamente a la competitividad
de la institucion en un entorno cada vez mas demandante.

En la tercera discusion, sobre la dimension "Desarrollo del Personal" en la DGL-FAP
revela preocupaciones significativas. Con solo un 20.7% de las personas encuestadas que esta
"Totalmente de acuerdo" a las afirmaciones sobre el desarrollo del personal, se evidencia una
percepcion débil en cuanto a la posibilidad de crecimiento y reconocimiento en la entidad. Este
hallazgo es alarmante, dado que el 55.2% de los participantes se muestra "Indiferente", lo que
sugiere que mas de la mitad del personal no tiene una opinion clara sobre el apoyo institucional
a su desarrollo profesional. Adicionalmente, el 24.1% que estd "Totalmente en desacuerdo"
refleja una insatisfaccion importante respecto al reconocimiento de sus esfuerzos y la
adecuacion de las actividades a sus habilidades.

Estos resultados resaltaron la urgente necesidad para que se mejoren las iniciativas de
desarrollo del trabajador. Es crucial implementar capacitaciones que no solo fortalezcan las
competencias del personal, sino que también incorporen sistemas de reconocimiento mas
efectivos. Fomentar un entorno que valore el crecimiento y el compromiso de los empleados
no solo aumentard su satisfaccion y retencion, sino que también contribuird a la competitividad
general de la organizacion.

El Spearman equivalente a 0.787 indica una positiva y fuerte correlacion dado por el
desarrollo del personal y la percepcion de competitividad. Esto sugiere que a medida que se
mejoran las oportunidades de desarrollo, también aumenta la percepcion de competitividad en

la organizacion. La significancia bilateral de 0.000 reafirma la validez de dicho vinculo,
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facilitando el rechazo de la hipdtesis nula sefialando la nula presencia de la conexion
significativa.

Estos hallazgos son coherentes con investigaciones previas, como la de Chacha y Freire
(2018), que enfatiza la importancia de alternativas estratégicas en el posicionamiento de
instituciones educativas. Aunque el contexto es diferente, la necesidad de implementar
estrategias que consideren el desarrollo y reconocimiento del personal es un punto en comun.
De igual manera, la investigacion de Saavedra (2018) resalta la importancia de un planeamiento
estratégico para mejorar la comunicacion y el posicionamiento, lo que puede correlacionarse
con el reconocimiento de que se cree un so6lido marco para el desarrollo del personal en la FAP.

En resumen, los resultados indican que el desarrollo del personal no solo es crucial para
el bienestar de los empleados, sino que también es un determinante factor en la competitividad
de la Direccion General de Logistica. Invertir el crecimiento de la capacidad y habilidad de los
empleados, se presenta como una estrategia efectiva para mejorar para satisfacer a los
empleados, mas bien al desempeio y la posicion competitiva de la institucion. Se recomienda,
por tanto, una revision y mejora integral de las politicas y practicas relacionadas con el
desarrollo del personal, asegurando que estén debidamente alineados con la meta estratégica
de la entidad.

En la cuarta discusion, sobre la dimension "Reconocimiento del Personal" en la DGL-
FAP revela hallazgos alentadores. Con un 76% de los encuestados "Totalmente de acuerdo"
respecto a las practicas de reconocimiento, se evidencia una percepcion muy positiva sobre
codmo la institucion valora los esfuerzos y logros de sus empleados. Este alto porcentaje indica
que la DIGLO ha implementado efectivamente politicas que contribuyen al bienestar
emocional del personal. Sin embargo, el 10% que se muestra "Totalmente en desacuerdo"
sugiere que aun hay un pequefio grupo que no siente que sus contribuciones sean

adecuadamente reconocidas, lo que podria afectar su motivacion y compromiso.
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A pesar de esta percepcidn mayoritariamente positiva, es crucial que la organizacion
continue fortaleciendo sus iniciativas de reconocimiento para el aseguramiento de la totalidad
de los trabajadores se puedan sentir valorados. Asimismo, el Spearman equivalente a 0.787
sugiere una positiva y fuerte correlacion entre el reconocimiento del personal y la percepcion
de competitividad. Esto implica que un mayor reconocimiento estd asociado con una
percepcion elevada de competitividad en la organizacion. La significancia bilateral de 0.000
reforzara la validez de dicho vinculo, facilitando el rechazo de la hipdtesis nula.

Estos resultados son consistentes con investigaciones previas, como la de Ignacio
(2020), que encontrd el vinculo significativo positivo dado por la motivacion y productividad
laboral. Este estudio sugiere que la motivacion, similar al reconocimiento, puede ser un
impulsor clave en el desempefio de los empleados. Asimismo, el trabajo de Quiroz (2017)
destaca el vinculo del marketing interno y compromiso de la organizacidn, subrayando la
importancia de las estrategias de reconocimiento en la formaciéon de un ambiente laboral
comprometido.

En conclusion, los resultados enfatizan que el reconocimiento del personal no solo es
fundamental para la satisfaccion y el bienestar del trabajador, se relaciona de manera
significativa con la competitividad de la Direccion General de Logistica. Invertir en practicas
efectivas de reconocimiento puede ser clave para mejorar la motivacion, la retencion y, en
ultima instancia, el desempefio general de la institucion. Se recomienda continuar desarrollando
e implementando estrategias que aseguren que todos los empleados se sientan reconocidos y

valorados, fortaleciendo asi la competitividad de la organizacion.
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VI. CONCLUSIONES

La investigacion sobre el vinculo dado entre el marketing interno y la competitividad
en la Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023, establece como conclusion
la existencia de la significativa interdependencia entre ambos conceptos. Asimismo, el
marketing interno, al fomentar un ambiente laboral positivo, mejorar la comunicacion
y potenciar el crecimiento constante de los trabajadores a nivel profesional, contribuye
directamente a aumentar la satisfaccion y el compromiso del personal. Estos factores,
suelen traducirse en mejoras en la eficiencia de las operaciones y por la capacidad de
la organizacion para adaptarse a desafios externos, elevando su competitividad en el
sector. Por lo tanto, es fundamental que la Direccion General de Logistica implemente
estrategias de marketing interno efectivas, ya que estas no solo benefician a los
empleados, sino que también fortalecen la posicién competitiva de la institucion en un
entorno cada vez mas exigente.

La investigacion sobre el vinculo dado por la comunicacion interna y la competitividad
en la Direccion General de Logistica de la FAP, Lima 2023, revela que una efectiva
comunicacion resulta ser un factor clave en el mejoramiento de la competitividad de la
organizacion, facilitando el flujo de datos entre distintos departamentos y niveles, la
comunicacion interna fomenta la colaboracion, la cohesion y la alineacion de objetivos
entre los trabajadores. Esto, a su vez, potencia el hecho de que se tomen las decisiones
informadas y agiles, optimizando los procesos logisticos. Asimismo, una buena
comunicacion interna contribuye a aumentar el compromiso del personal y la
motivacion y lo que impacta positivamente en la eficiencia operativa. En conclusion,
fortalecer la comunicacién interna para garantizar la mejoria del clima laboral
indispensable para impulsar la competitividad de la Direccion General de Logistica en

un contexto cada vez mas dinamico y desafiante.
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La investigacion sobre el vinculo del desarrollo del trabajador y la competitividad en la
Direccién General de Logistica de la FAP, Lima 2023, concluye que el desarrollo
profesional de los empleados es fundamental para elevar la competitividad
organizacional. La formacion continua y el fortalecimiento de habilidades permiten a
los empleados adaptarse mejor a los cambios del entorno y enfrentar los desafios del
sector logistico. Ademas, un enfoque en el desarrollo del personal fomenta un sentido
de pertenencia y compromiso, lo que se traduce en una mayor motivacion y
productividad. Esta mejora en la capacidad del personal no solo impacta en los niveles
de eficiencia de los procedimientos internos, asimismo optimiza la calidad del servicio
ofrecido. En resumen, invertir en las capacitaciones de los trabajadores, la misma que
es una estrategia importante para potenciar la competitividad de la Direccién General
de Logistica, asegurando su sostenibilidad y éxito en un contexto cada vez mas
competitivo.

La investigaciéon sobre la relacion entre el reconocimiento del personal y la
competitividad en la DGL-FAP, Lima 2023, concluye que el reconocimiento efectivo
de los empleados es un elemento crucial para mejorar la competitividad organizacional.
Al implementar practicas que valoren y reconozcan el esfuerzo y los logros del
personal, se fomenta un ambiente laboral positivo que incrementa el compromiso del
trabajador y la motivacion. Este sentido de aprecio no se limita a mejorar los niveles de
satisfaccion laboral, inclusive fomenta mejoras en los niveles de productividad y la
calidad del trabajo realizado. Ademas, el reconocimiento contribuye a la retencion del
talento, reduciendo la rotacion de personal y los costos asociados. En resumen,
fortalecer las estrategias de reconocimiento dentro de la organizacion incrementando
significativamente los niveles de competitividad de la Direccion General de Logistica,

posicionandola de manera mas efectiva en el sector.
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VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda que la Direccion General de Logistica de la FAP implemente un enfoque
estratégico en el marketing interno para fortalecer su competitividad. Esto implica
desarrollar programas que fomenten una comunicacion clara y efectiva, asi como
iniciativas de reconocimiento y desarrollo del personal. Es esencial realizar encuestas
periddicas para la evaluacion de la percepcion de los trabajadores acerca de estas
iniciativas, lo que permitird realizar ajustes continuos. Ademas, se sugiere establecer
métricas especificas para medir el impacto del marketing interno en la competitividad,
asegurando asi que las acciones tomadas estén alineadas con los objetivos
organizacionales. Fomentar un ambiente de trabajo positivo y comprometido no solo
beneficiara a los empleados, sino que también mejorara el desempefio y la eficiencia
operativa de la institucién en su conjunto.

Se recomienda que la Direccion General de Logistica de la FAP implemente un plan
integral para mejorar la comunicacion interna, dado su impacto directo en la
competitividad. Esto incluye establecer canales de comunicacion claros y accesibles
que faciliten el flujo de datos en la totalidad de niveles de la entidad. La realizacion de
talleres y capacitaciones sobre habilidades comunicativas puede ayudar a los empleados
a expresar sus ideas y preocupaciones de manera efectiva. Asimismo, es fundamental
crear un espacio para la retroalimentacion regular, donde los empleados puedan
compartir sus percepciones sobre la comunicacidon interna. Implementar estas
estrategias no solo fortalecera la cohesion del equipo, sino que también optimizara que
se tomen las decisiones adecuadamente y se mantenga altos niveles de eficiencia en las

operaciones, elevando asi la competitividad de la institucion en el sector.
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Se sugiere establecer un sistema de evaluacion del desempefio que reconozca y
recompense el desarrollo y crecimiento de diversas habilidades. La retroalimentacion
constante y la posibilidad de crecimiento profesional no solo incrementan el
compromiso del trabajador y la motivacion, sino que también mejoran los niveles de
eficiencia y los concernientes a la calidad de los servicios logisticos. Invertir en el
desarrollo del personal fortalecerd no solo la capacidad operativa de la Direccion
General de Logistica, sino que también consolidara su posicion competitiva en el sector.
Se recomienda que la Direccién General de Logistica de la FAP implemente un sistema
estructurado de reconocimiento del personal para potenciar su competitividad. Esto
podria incluir programas de reconocimiento formal, como premios y celebraciones que
destaquen los logros individuales y de equipo. Ademas, es fundamental promover una
cultura de apreciacion diaria, donde se valoren los esfuerzos y contribuciones de los

empleados de manera constante.
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EL MARKETING INTERNO Y SU RELACION CON LA COMPETITIVIDAD, DIRECCION GENERAL DE LOGISTICA DE LA FAP, LIMA-2023.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable Numero 1: Marketing Interno
(Cudl es la relacion entre el | Determinar cual es la relacion | Existe relacion significativa entre ,
Marketing Interno y la | entre el Marketing Interno y la | ¢| Marketing Interno y la Dimensiones Indicadores Items Escala
Competitividad en la Direccion | Competitividad en la Direccion | competitividad en la Direccion Comunicacion Cultura Organizacional 1,2
General de Logistica de la FAP, | General de Logistica, Lima | General de Logistica, Lima 2023. Interna Canales de comunicacion 3,4 Ordinal
Lima 20237 2023. Desarrollo del | capacitaciones 5,6
. L . Hipétesis especificas personal Desarrollo de habilidades 7,8
Problemas especificos Objetivos especificos La Comunicacion Interna se Reconocimiento del | Reconocimiento social 9,10
¢Qué relacion existe entre la | Determinar qué relacion existe | rejaciona significativamente con personal Premiacion e incentivos 11,12
Comunicacion Interna y la | entre la Comunicacion Interna 'y | |3 Competitividad en la Provincia
Competitividad en la Direccion | la Competitividad en la Direccion i . . e
Gene?ral de Logistica de la FAP, GeneraFI) de Logistica de la FAP, de Barranca, Lima 2023. Variable Numero 2: Competitividad
Lima 20237 Lima 2023. El Desarrollo del Personal se Dimensiones Indicadores items Escala
¢Qué relacion existe entre el | Determinar qué relacion existe Irslgcg%%Ztﬁzgﬁggaé'r\:?;ngﬂt;;g: Diferenciacion ggfsrg:g:aa::lltgr;iiltesecggzna i 1,2
Desarrollo del Personal y la | entre el Desarrollo del Personal | - 2 " Logistica de la FAP P 3,4 Ordinal
Competitividad en la Direccion | y la Competitividad en Ia Lima 2023 ’ Motivacion Satisfaccion 56
General de Logistica de la FAP, | Direccién General de Logistica ' Desempefio laboral 7,8
Lima 20237 de la FAP, Lima 2023. Tecnologi Uso de software empresarial 9,10
ecnologia Uso de plataformas digitales de la Institucion 11,12

¢ Qué relacion existe entre el
reconocimiento del personal y la
Competitividad en la Direccién
General de Logistica de la FAP,
Lima 20237

Determinar qué relacion existe
entre el reconocimiento del
personal y la Competitividad en
la  Direccion  General de
Logistica de la FAP, Lima 2023.

El Reconocimiento del Personal
se relaciona significativamente
con la Competitividad en la
Direccién General de Logistica
de la FAP, Lima 2023.
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Anexo B. Validacion de instrumentos
La validacion por juicio de expertos es el grado en que un instrumento realmente mide
la variable de interés, de acuerdo con expertos en el tema. Los instrumentos de medicion del
presente estudio pasaron por el filtro de juicio de expertos, los expertos fueron los siguientes:

Tabla 17

Expertos durante la evaluacion de los instrumentos de medicion

Experto Dominio Decision
Sanchez Sotomayor Segundo Ramiro Estadistico Si existe suficiencia
Sanchez Camargo Mario Rodolfo Metodologo Si existe suficiencia

Zenozain Cordero Carmen Rosa Tematico Si existe suficiencia




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 1.

Marketing interno

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 1. Marketing interno

DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia® | Claridad® Sugerencias
Di ion 1. Cor icacion Interna Si No Si No Si No
01 | Conoce la Mision y Vision de la Fuerza Aérea del Perti X X X
02 | Conoce la Mision de la Direccién General de Logistica X X X
03 | Se identifica con los valores Esenciales de la FAP X X X
04 | Tengo oportunidad de expresar mis necesidades X X X
05 | Los cambios que van a ocurrir en la DIGLO son comunicados | X X X
con anterioridad
06 | ;Conoces y respetas las normas de la Institucion? X X X
i ion 2. Desarrollo Del Personal Si No | Si No Si | No
07 | Me permiten desenvolverme considerablemente en mis | X X X
funciones
08 | La Institucion se preocupa en atribuir las actividades de acuerdo | X X X
con las habilidades de cada uno de los empleados
09 | Mi jefe inmediato reconoce mi esfuerzo y mis logros. X X X
10 | ;Te sientes comprometido con tu desempeiio laboral? X X X
11 | ;Te sientes bien emocionalmente con la labor que realizas? X X X
Dimension 3. Reconocimiento Del Personal Si No | si No Si | No
12 | La Institucion reconoce mi esfuerzo y mis logros mediante X X X
incentivos emocionales.
13 | Me brindan incentivos monetarios. X X X
14 | La celebracion de cumpleafios, dias significativos o logros | X X X
alcanzados contribuye a mejorar su salud emocional
15 | Se brinda facilidades al personal ante situaciones fortuitas que X X X
se presenten
Observacis (precisar si hay )
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y b del juez validador: Dra. Zi in Cordero, Carmen Rosa
Especialidad del validador: T
Lima, 11 de marzo del 2021
Per : El item corresponde al pto tedrico
formulado.

2Relevancia: E| item es apropiado para representar al

p te o dir io pecifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado
del item, es conciso, exacto y directo
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 2.
Competitividad

N

e

?‘"

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 2. Competitividad
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Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Zenozain Cordero, Carmen Rosa

Especialidad del validador: Tematico

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2 ia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién

Lima, 11 de marzo del 2021

N Dir iones / items Pertinencia' |Rel ia? | Claridad® Sugerencias
Di ion 1. Motivacion Si No Si No Si_ | No
16 | Se encuentra satisfecho con su desempefio laboral X X X
17 | Se siente a gusto en su drea de trabajo X X X
18 | La comunicacion entre usted y sus compaieros es satisfactoria X X X
19 | Es adecuado el trabajo en equipo en la institucion X X X
20 | ;Te sientes bien emocionalmente con la labor que realizas? X X X
Dimension 2. Diferenciacio Si No Si No Si | No
21 | El disefio de los interiores de las oficinas es agradable X X X
22 | ;Es buena su perspectiva del area donde trabaja? X X X
23 | El espacio que dispone es funcional para realizar sus actividades. X X X
24 | Existe una buena ventilacion, luminosidad e higiene en su area. X X X
25 | ;Usted es positivo en su desenvolvimiento laboral? X X X
26 | ;Realizas trabajos en equipo? X X X
Dimension 3. T logia Si No Si No Si | No
27 | Es adecuado el uso de software empresarial en su area X X X
28 | El intercambio de informacion digital con otras instituciones del Estado contribuye | X X X
al desarrollo de su capacidad laboral
29 | Se realiza una adecuada capacitacion en el uso de las plataformas digitales X X X
30 | Las plataformas internas de la DIGLO facilitan el adecuado desarrollo de sus | X X X
actividades
Obser (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Apli [X] Apli después de corregir [ ] No aplicable [ ]
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Anexo C: Confiabilidad de Instrumentos

La confiabilidad se refiere a que otros investigadores deben alcanzar similares
resultados si estudian el mismo caso usando los mismos procedimientos que el investigador
original. El objetivo de la confiabilidad es minimizar los errores y sesgos del estudio.

Figura 9

Variacion del coeficiente de confiabilidad

0 0.25a0.35 0.50 a 0.60 0.70 a 0.89 0.90 a2 0.95
Nula Baja Mediana Elevada Muy alta
confiabilidad confiabilidad confiabilidad confiabilidad confiabilidad

Fuente. (Hernandez et al., 2017).
Tabla 18

Fiabilidad del instrumento de la variable 1

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos N de
Cronbach  estandarizados elementos
,821 ,793 15

Nota. Mediante el SPSS obtuvo un coeficiente de fiabilidad de 0.821, segtn la figura 1
se interpreta como una elevada confiabilidad.
Tabla 19

Fiabilidad del instrumento de la variable 2

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos N de
Cronbach  estandarizados elementos

,881 ,869 15
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Nota. Mediante el SPSS obtuvo un coeficiente de fiabilidad de 0.881, segtn la figura 1

se interpreta como una elevada confiabilidad.
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El cuestionario busca recoger informacion relacionada a las estrategias de Marketing interno

y la competitividad. Le agradeceré marcar con un aspa “X” en el recuadro que corresponde

seglin su apreciacion. Esta encuesta tiene el caracter de anénima, y su procesamiento sera

reservado, por lo que le solicitamos sinceridad en las respuestas.

Instrucciones

Segun la escala de respuestas que se detalla lineas abajo. Marcar con una “X” la alternativa

que Ud. Crea la més conveniente.

Codificacion
5 4 3 2 1
Totalmente de De Indiferente En Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
VARIABLE 1. MARKETING INTERNO
Dimension 1. Comunicacion Interna 1(21(3(4]5

Las actividades que realizan van de acuerdo con la mision de la Direccion
General de Logistica

2 La politica de comunicacion promueve el compromiso de los empleados

3 Los integrantes de la DIGLO se sienten identificados con los Valores
Esenciales de la FAP

4 | La Institucion permite expresar mis necesidades

5 Los cambios que van a ocurrir en la DIGLO son comunicados con
anterioridad

6 | Los integrantes de la DIGLO conocen y respetan las normas de la DIGLO
Dimension 2. Desarrollo del Personal

7 La Institucion les permite desenvolverse considerablemente en sus
funciones

8 La Institucion se preocupa en atribuir las actividades de acuerdo con las
habilidades de cada uno de los empleados

9 Mi jefe inmediato reconoce mi esfuerzo y mis logros.

10 | Te sientes comprometido con tu desempefio laboral

11 | Los integrantes de la DIGLO se encuentran conformes con el desarrollo de
cursos de capacitacion
Dimension 3. Reconocimiento del Personal

12 | La Institucidon reconoce mi esfuerzo y mis logros mediante incentivos
emocionales.

13 | La Institucion brinda incentivos de acuerdo a lo permitido por las normas

14 | La celebracion de cumpleafios, dias significativos o logros alcanzados

contribuye a mejorar su salud emocional




15 | La DIGLO brinda facilidades al personal ante situaciones fortuitas que se

presenten
VARIABLE 2. Competitividad
Dimension 1. Motivacioén

1 Se encuentra satisfecho con su desempeiio laboral

2 Se siente a gusto al realizar sus actividades en su area de trabajo

3 La comunicacion entre usted y sus compafieros es satisfactoria

4 Es adecuado el trabajo en equipo en la institucion

5 Te sientes bien emocionalmente con la labor que realizas
Dimension 2. Diferenciacion

6 | El disefo de los interiores de las oficinas es agradable

7 | La perspectiva del area donde trabaja es buena

8 | El espacio que dispone es funcional para realizar sus actividades.

9 Existe una buena ventilacion, luminosidad e higiene en su area.

10 | La actitud que tiene en su desenvolvimiento laboral es buena

11 | El trabajo en equipo facilita el desarrollo de las actividades
Dimension 3. Tecnologia

12 | El uso de software empresarial en su area es adecuado

13 | El intercambio de informacion digital con otras instituciones del Estado
contribuye al desarrollo de su capacidad laboral

14 | La DIGLO realiza una adecuada capacitacion en el uso de las plataformas
digitales

15 | Las plataformas internas de la DIGLO facilitan el adecuado desarrollo de

sus actividades
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