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RESUMEN

La investigacién tuvo como objetivo caracterizar la comunicacién interna en los
socios del mercado Ramos Toscano de Huancayo — Perd. El estudio fue de enfoque
cuantitativo, tipo basico y disefio descriptivo simple, se tuvo una muestra de 110 socios
del mercado a quienes se administrd un cuestionario de comunicacion interna disefiado
para la investigacion. Como resultado, se hall6 que el nivel de comunicacién interna en
el Mercado Ramos Toscano es alto (66,4%), predominando canales de comunicacion
no formales y modos de comunicacion espontdneos que posibilitan una organizacion
eficiente, sobre todo cuando los objetivos son comunes. Se concluyé que la
comunicacion interna en la unidad de andlisis es alta, principalmente debido a la
antigiiedad de los socios, generando una convivencia que permite una comunicacion
adecuada, predominantemente no formal, de caricter directo, horizontal, espontdnea y
potenciada por el respeto a valores del mundo andino como solidaridad y

cooperativismo.

Palabras claves: comunicacion interna, mercado, socios.



ABSTRACT

The objective of the investigation was to characterize the internal communication in
the partners of the Ramos Toscano market in Huancayo - Peru. The study was
quantitative, basic type and simple descriptive design, stage a simple of 110 market
partners was obtained, to whom an internal communication questionnaire designed for
the investigation was administered. As a result, it was found that the level of internal
communication in the Ramos Toscano market is high (66.4%), prevailing non- formal
communication channels and spontaneous communication modes that enable efficient
organization, especially when the objectives are common. It was concluded that internal
communication in the analysis unit is high, mainly due to the length of employment of
the members, generating a coexistence that allows adequate communication,
predominantly non - formal, direct, horizontal, spontaneous and empowered by respect

for values of the Andean peoples as solidarity and cooperativism.

Keywords: Internal communication, market, partners.
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INTRODUCCION

En nuestro pais existe diversidad de negocios, el emprendimiento de la mayoria de
peruanos se ve reflejado en buscar su desarrollo econdémico en el drea de comercio.
Actualmente existen mds de 2,600 centros de abastos en el Pert, lugares donde los
individuos cumplen un papel primordial al ejecutar la comunicacion. Antecedentes
locales, nacionales e internacionales amparan el estudio demostrando que es
fundamental contar con un drea especifica que gestione esta herramienta porque va de

la mano con la productividad y calidad.

En términos de calidad “triple A” significa excelencia en cuanto a un servicio o
producto que brinda una empresa. En comunicaciones, una comunicacion “triple A”
busca reconocer la importancia de la misma de manera auténtica, afectiva y asertiva,
regido por principios de responsabilidad, transparencia y respeto, enfocados al
fortalecimiento de las relaciones con los grupos de interés para asi lograr crear una
estrategia sostenible. Segtn autores, la comunicacién interna del siglo XXI no puede
entenderse sin el factor humano y sin la gestién del talento como fundamento, pero,
(,como saber el nivel que se maneja sin contar con un drea especifica (en la empresa)

que analice ello?

La presente investigacion busca dar a conocer el nivel de comunicacion interna en
un mercado de la sierra central del Perd. Apoyado de bases tedricas y estudios previos
se desarrolla un enfoque amplio que permite el estudio de la variable con sus respectivas

dimensiones con el fin de dar a conocer el nivel sin contar con un area comunicacional.

En el primer capitulo presenta el planteamiento y formulacién del problema, se
describe la realidad problemdtica, los objetivos de investigacién, la justificacion,
hipétesis, la descripcion y operacionalizacion de variables. El segundo capitulo hace

alusién al marco tedrico, incluye: antecedentes, las bases tedricas que sostienen la



xii

investigacion y definicion de términos. En el tercer capitulo se detalla la metodologia
y alcance de investigacidn, el disefio de investigacion, asi como la exposicion de la
poblacién - muestra y las técnicas e instrumentos de investigacion. El cuarto capitulo
comprende los resultados de la investigacion, la prueba de hipétesis y la discusion de
resultados. Por dltimo, se presentan las conclusiones, recomendaciones, referencias

bibliogréficas y anexos con informacién complementaria.

Los autores
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CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

Planteamiento y formulacién del problema
Realidad problematica

La comunicacién interna es clave para las organizaciones, empresas O
instituciones, pues permite trasmitir a los miembros los objetivos y valores de
la entidad, generando una cultura de pertenencia, empoderamiento y fidelidad
en los miembros de la organizacion; ello repercute directamente en la
productividad individual y grupal. La comunicacién interna siempre ha estado
presente, pues implica la relaciéon cotidiana de los miembros de las
organizaciones, empresas o instituciones; sin embargo, no en todas ellas se tiene
conciencia de la importancia de implementar una gestion sélida y dindmica de
la comunicacion interna, con adecuados flujos de informacién que permitan
involucrar y motivar a los integrantes en el logro de los objetivos y su adaptacién

al cambio (Cristancho, 2013).

En una encuesta publicada por la revista América Economia y el Centro de
Estudios Financieros (2010) de Espafia, realizada en mas de 29 paises en 2010,
se determiné que la “enfermedad” que mas afecta en las empresas es la

incorrecta comunicacion interna.
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En el Perua son las organizaciones privadas las que mejores resultados han
obtenido en la implementacién de estrategias de comunicacién interna como
parte de sus politicas de promociéon del talento humano, mds no asi las
instituciones publicas, quienes no se han podido adaptar a los nuevos desafios
organizacionales, en gran parte debido a las limitaciones la estructura estatal

caracterizada por sus extrema burocracia y politizacion.

De acuerdo al Sistema Nacional de Industrias (Gestion, 2016), el Pert es el
pais mds afectado por la burocracia entre los que conforman la Alianza del
pacifico y el Acuerdo de Asociacién Transpacifico, las razones son la existencia
de normas ilegales y/o irracionales, la ineficiente gestion publica en la atencion
de tramites al extremo de generar una “tramitomania”. En ese contexto los
profesionales de la comunicacién ven limitadas sus propuestas de mejora de la
comunicacion interna; adicionalmente, las politicas de gestion del capital
humano mantienen enfoques tradicionales que subestiman las necesidades,
motivaciones y capacidad de empoderamiento del personal y desatienden

factores culturales.

En el Peru existen muchos estudios sobre comunicacion interna en las
organizaciones publicas y privadas, la gran mayoria de ella tamizan los
resultados a través de enfoques modernos y occidentales de gestion del talento
humano; sin embargo, no se repara en los factores culturales y sociales del
contexto de la organizacion que en el Pert son muy variados y determinantes,
los héabitos de interaccion y comunicacién entre los miembros de las
organizaciones también obedecen a estructuras de gran arraigo sociocultural.
Son limitados y aun inexistentes los estudios que profundizan en el tema, los
mismos que deberian ser asumidos con enfoques multidisciplinarios, desde la
antropologia, sociologia, psicologia, administracién y las ciencias de la

comunicacion.

En ese contexto, se hace necesario estudiar estructuras organizativas
tradicionales que a través de los tiempos se mantienen cohesionados por valores
y modos de comunicaciéon de profundas raices socioculturales, generando
particulares ecosistemas comunicativos se han ido adaptando a los cambios.

Bajo esas caracteristicas, son los mercados de abastos las instituciones
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comerciales que mdas presencia tienen en la sociedad y cultura peruana,
constituyéndose, muchas de ellas, en microcosmos con dindmicas muy
particulares. Segtin Pareja (2017), aunque no se adecuan a las necesidades de
los clientes contemporaneos, la mayoria de la poblacién peruana frecuenta los

mercados tradicionales

Huancayo es una ciudad con acelerado crecimiento comercial que desarrolla
gran parte de su economia en mercados de abastos, tanto mayoristas y
minoristas. Dirigidas entre formas modernas y tradicionales, estas instituciones
comerciales cuentan con alto nivel de posicionamiento gracias a su ventaja
competitiva por los precios, frescura de sus productos y la comunicacion
empdtica y emocional con los clientes, siendo los comerciantes, la parte
esencial en la imagen de los mercados, “Bésicamente el caracter de mercado es
el de un sitio donde se cumplen comunicaciones socioecondmicas y culturales
a través de una transaccion, la funcién primordial del mercado es el

intercambio” (Pareja, 2017, parr. 2).

Segun Robles (2014) en el desarrollo de las ciudades y su sostenibilidad, es
importante el rol historico y social de los mercados de abastos, que se
constituyen a la vez, en espacios publicos, espacios de socializacién e

instituciones sociales.

En Huancayo, desde la aparicion de los supermercados, partir de 2008, los
habitos de compra de los consumidores se han modificado, esas grandes
empresas han posicionado nuevos formatos de venta, que compiten el potencial
sociocultural de los mercados de abastos. El éxito de los supermercados se debe
a su estructura logistica, intensas campafias de marketing y constante

comunicacion con y entre sus publicos.

A pesar de ser la comunicacion interna fundamental, no todas las empresas e
instituciones de la ciudad de Huancayo tienen su atencién en el manejo
estratégico de este factor. Los mercados de abastos al ser estructuras con formas
tradicionales, cominmente no cuentan con un drea de comunicacién que
potencie la comunicacién interna y externa. Manteniendo hébitos de
comunicacion tradicional, que buscan la vinculacién social y culturar entre sus

publicos.
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La presente investigacion se delimité en el mercado Ramos Toscano, uno de
los centros de abastos con mayor influencia en el drea comercial de la ciudad de
Huancayo, el cual (al momento de realizarse el estudio) no maneja un plan
comunicacional tictico, que, entre otros objetivos, mejore la comunicacién
interna entre sus mds de 100 socios. En ese sentido es necesario evaluar las
percepciones de los socios acerca de su institucién, de sus circunstancias
laborales y el estado del mercado; a partir de esa linea de base se podra elaborar
un plan de accién comunicacional clave, que fidelice a los miembros internos y

mejore la gestion comunicacional de la institucion.

Asi, la presente investigacion buscO profundizar en el andlisis los
componentes comunicacionales internos del centro de abastos e identificar su

importancia y constancia socio cultural.

Formulacién del problema
Problema general:

(Cudl es el nivel de comunicacién interna en los socios del mercado Ramos

Toscano de Huancayo?

Problemas especificos:

(Cual es el nivel de comunicacion intrapersonal en los socios del mercado

Ramos Toscano de Huancayo?

(Cudl es el nivel de comunicacién interpersonal en los socios del mercado

Ramos Toscano de Huancayo?

(Cudl es el nivel de comunicacién institucional en los socios del mercado

Ramos Toscano de Huancayo?
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Objetivos
Objetivo general:

Determinar el nivel de comunicacién interna en los socios del mercado

Ramos Toscano de Huancayo.

Objetivos especificos:

Determinar el nivel de comunicacién intrapersonal en los socios del mercado

Ramos Toscano de Huancayo.

Determinar el nivel de comunicacion interpersonal en los socios del mercado

Ramos Toscano de Huancayo.

Determinar el nivel de comunicacidn institucional en los socios del mercado

Ramos Toscano de Huancayo.

Justificacion

El aporte tedrico de la investigacién es importante porque se pone en
discusion la aplicabilidad de las teorias modernas del marketing y
comunicacién corporativa en estructuras tradicionales como los centros e
abastos, y se revalora el aporte a las teorias de comunicacidn corporativa de
experiencias efectivas como la comunicacion interna en los centros de abastos
basados en précticas tradicionales con fundamentos culturales, que deben ser
estudiados y adaptados dentro de las conocimientos de la administracion,
marketing y ciencias de la comunicacidn, que deben asumir un enfoque desde

la realidad latinoamericana.

Desde una perspectiva practica y social la investigacion es relevante porque
a partir de los datos obtenidos se podrd establecer conocimientos para mejor la
comunicacion interna en los centros de abastos. Los socios del mercado serdn
un punto estratégico al desarrollar esta investigacion porque su posicion frente
a la organizacién donde trabajan dard un principio para la correcta gestion de

una comunicacion interna en mercados del Per,
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Tomando un planteamiento Ttil, la investigacion buscé medir el nivel de
comunicacion interna entre los socios del centro de abastos, pudiendo asi

precisar qué tanto predomina la variable y dimensiones que se estdn analizando.

Incluso, desde una perspectiva metodoldgica, la investigacion se fundamenta
en las teorias de la comunicacion interna, resaltando las dimensiones de la
variable; la recopilacion de datos se hara a través de la técnica de la encuesta,
se administrard un cuestionario en la escalera Likert de manera anénima a los
socios del mercado Ramos Toscano de Huancayo para determinar el nivel de la

comunicacion interna en el centro de abastos.

Hipétesis y descripcion de variables
Hipotesis
Hipotesis general:

El nivel de comunicacidn interna en los socios del mercado Ramos Toscano

de Huancayo, es alto.

Hipatesis especificas:

La comunicacion intrapersonal en los socios del mercado Ramos Toscano de

Huancayo, es alta.

La comunicacion interpersonal en los socios del mercado Ramos Toscano de

Huancayo, es alta.

La comunicacion institucional en los socios del mercado Ramos Toscano de

Huancayo, es alta.

Variables
Variable:

V1: Comunicacion interna
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La comunicacién interna es aquella que se produce en una empresa y lo

componen los mensajes y su contexto, asi sean estratégicos o no.

Dimensiones:
Di: Comunicacién intrapersonal.
D»: Comunicacién interpersonal.

D3: Comunicacidn institucional.

Variables de comparacion:
Ci: Tiempo de servicio

C,: Género



1.4.3 Operacionalizacion de variables

20

Tabla 1
Matriz de operacionalizacion de variables
VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM ESCALA INSTRUMENTO
Comunicaciéon Comunicacién  Ideas, estodolo  ;Usted piensay
interna intrapersonal: que nace de la reflexiona antes
conciencia ya sea de comunicar Likert Cuestionario,
simple o algo? basado en la
compleja. escala de Likert.
Mensaje 09 items.
codificado para Opciones
un contexto, de
varia segun las respuesta:
emociones. _Err_lociones, ( Usted sabe
indica que se callar y escuchar ~ -Nunca
generan como en vez de hablar .
respuesta a un impulsivamente? -Casi
hecho externo o nunca
interno. _A veces
-Casi
Acciones, indica ( Tiene siempre
que es cualquier claramente
conducta humana definidas sus -
con efecto de funciones y su ~ Siempre
cambio. puesto de
trabajo?
Comunicacion Apertura, es la ( Usted muestra
Interpersonal: predisposicién seguridad al
que se ve en una hablar con sus
persona ya sea compaiieros de
Se da de escuchando o trabajo?
manera directa pensando.
entre humanos
es muy Receptividad, (La
efectiva. cualidad de comunicacién es
capacidad de una clara entre los
persona para miembros de su
recibir estimulos equipo?
externos.
Comunicacién (Es facil la

eficaz, se define
como el buen
uso de los
canales y su
responsabilidad
para el mensaje.

comunicacion
entre jefe y
empleado?
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Comunicacion Comunicacién (Usted siente
Institucional: ascendente, se temor de
refiere a expresarse

mensajes de directamente

Indica que se
da entre
organizaciones
sociales para
tener una
calidad
comunicativa
dentro.

empleados a los
altos mandos de
una empresa.

hacia su jefe?

Comunicacién
descendente, son

mensajes que van

de los directivos

(Explicas con
claridad a los
demas como

hacer una tarea

hasta los especifica?
empleados.
Comunicacién (Existen

horizontal, se da
cuando no existe

una diferencia
de jerarquia.

espacios que
favorecen al
encuentro y
comunicacion
con los
directivos?
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO

Antecedentes

Laurenti (2017), al investigar la “Gestion de la comunicacion interna en la
municipalidad de Ulapes la Rioja”, determiné que la variable comunicacion
interna juega un papel importante en la gestion organizacional, pues si se usa
correctamente, se logrardn empleados con metas y valores que constituirdn una
cultura de trabajo positiva para la organizacién. Este tipo de comunicacién solo
trae beneficios; por tanto, es comprensible que, en una sociedad sensible a las
necesidades de diferentes publicos, las empresas tengan la capacidad de invertir

en recursos humanos para mantener una correcta convivencia empresarial.

Castro (2012), al realizar el estudio “Influencia de la comunicacion interna
en el mejoramiento de la cultura organizacional de los trabajadores de la
Municipalidad Provincial del Santa”, determind que la entidad es muy
burocratica debido falta de atencidn a los trabajadores a quienes no se empodero,
y advierte que, si se mantiene ese estado y no se desarrolla la comunicacion
interna, la entidad se deteriorard con una mala imagen corporativa. Por tanto, es
comprensible que la comunicacién interna de la entidad sea piramidal y
complique el desarrollo de los empleados en su trabajo diario, que no sienten
que juegan un papel importante en la organizacion, esto entre los empleados y
el departamento competente provoca un desvio en la comunicacién vy

eventualmente se verd reflejado en la imagen de la municipalidad.
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Delgado y Nufiez (2015), realizaron el estudio “El rol de la comunicacion
interna en la gestion del cambio organizacional: Evidencia de una empresa
transnacional del sector energia en el Perii”, con el propésito de entender el
uso de la comunicacion interna en un proceso que se da en un determinado punto
de la organizacién, discutiendo el cambio organizacional se prueba que la
gestion estratégica de la comunicacidn interna es una forma clara de enfrentar
este problema. ;Por qué este método es el mds apropiado? Esto se debe a que
luego de la investigacion, se entiende que no existe un plan estructurado, la
motivacion de los trabajadores es muy baja y no estan dispuestos a cambiar por

la organizacion.

Ademds, se descubri6 un problema, falta de liderazgo, porque la direccion de
transmisién de la informacién no era 6ptima. Cuando se dio a conocer la
informacion, el lider designado no pasoé la informacion a su equipo de trabajo,
evidenciando la falta de habilidades para transmitir informacién. Finalmente,
dado que los trabajadores no estuvieron involucrados, no se encontrd la
respuesta esperada. Por lo tanto, el autor sugiere realizar una revisién de la
comunicacion interna, realizar talleres en base a los lideres y desarrollar un plan
con una estructura de comunicacion interna, que ayude a orientar la correcta

organizacion del proceso.

Otro problema también hallado fue la falta de liderazgo porque el mensaje
no era dirigido de manera correcta, al emitir un mensaje los lideres asignados
no hacian llegar el mensaje a su equipo de trabajo, consta esto por la deficiencia
de habilidades para transmitir mensajes. Finalmente, no se hallaba una respuesta
esperada, porque los trabajadores no se sentian involucrados, por ello el autor
recomienda realizar auditorias de comunicacion interna, crear talleres acordes a
lideres e incluir un planeamiento con una estructura de comunicacion interna,

esto contribuird a dirigir un procedimiento organizacional adecuado.

Linares (2015), investigo la “Relacion entre la comunicacion interna y el
desemperio laboral de los colaboradores de la empresa Fito Pan S.R.L”, de este
estudio se desprende que frente a una gran cantidad de trabajadores (alrededor
de 87) liderados por un jefe, no existiendo un plan de comunicacién interna en

el proceso, los trabajadores no van a desempefiar un buen rol. Cuando hay mas
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trabajadores en la empresa, el mensaje se distorsiona porque no se encuentra la

herramienta de comunicacion correcta.

Yaranga (2015), estudié “La comunicacion para el desarrollo desde los
mercados populares: estudio de caso del mercado “Santa Rosa” de
Chorrillos”, como conclusién menciona que los trabajadores y miembros de la
directiva desconocen en gran parte el significado de “comunicacion”. Por lo
tanto, ellos son ajenos a considerar a la comunicacién como un proceso de
socializacién porque no es solo transmitir el mensaje de una fuente hacia otra,
sino es un intercambio que se da entre humanos que interactian dentro de un
entorno en comun. Para los socios la comunicacién en el centro de abastos se
efectiia para expresar y captar al cliente para que consigan lo que ellos ofrecen.
Usualmente, el mercado es como un lugar de comunicacién constante, siendo
este un tema poco analizado, pero que ha sido estudiado en investigaciones

precedentes.

Villoslada y Calixto (2009), realizaron la investigacion “Estrategias de
comunicacion y participacion ciudadana en los comités del vaso de leche del
distrito de San Juan de Iscos”, tratando la relacion entre los términos anteriores,
y verificando la efectividad de estas herramientas para lograr las metas
establecidas y mantener en la conclusion los resultados futuros de un proyecto
igual envergadura, un tema importante abordado por el estudio es la conciencia
de los trabajadores y como esto tendrd un impacto significativo en el proceso de

tener buenos colaboradores.

Cabe mencionar que lo que encontré este estudio es que, con el paso del
tiempo, las costumbres se han ido estableciendo y sustentando en la mente de
las personas investigadas, ante esto al implementar un cambio general, las

deficiencias de estas herramientas son notorias.

Bases teoricas

Para entender las caracteristicas propias de comunicacién interna en la
unidad de andlisis, es necesario partir de los fundamentos de la teoria de los

medios a las mediaciones de Martin-Barbero (1987), quien afirma que la cultura
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es la gran mediadora de todo proceso de produccién comunicativa y que el eje
de debate de los estudios de la comunicacién debe desplazarse de los medios a
las mediaciones. El autor define a las mediaciones como “ese lugar donde es
posible comprender la interaccién entre el espacio de la produccién y la
recepcion” de la comunicacion (Martin-Barbero y Mufioz, 1992). En ese sentido
se entiende la medicacién como el proceso de recepcién en la comunicacion,
donde se crean y recrean significados y sentidos desde la interaccion de la
audiencia con el medio y otras instancias sociales. Para Gonzales (1991) las
mediaciones son como una especie de ritual publico cultural, donde estdn
presentes todos los actores de la comunidad. Lo que es relevante para un actor
es influenciada por las mediaciones sociales, en ese sentido el aspecto
importante de la comunicacién no es tanto el mensaje sino el proceso de

recepcion.

Chiavenato (2009), define que “en toda comunicacion existen por lo menos

dos personas: la que envia un mensaje y la que lo recibe. Una persona sola no
. ” ., .

puede comunicarse”. La comunicacion se da entorno a significados e

informaciones compartidas entre individuos que intercambian posiciones. La

manera correcta de operar la comunicacion en una organizacion es uniéndola y

coordinando en todas sus partes.

Chiavenato (2011), menciona que “el modelo humanista procura incrementar
la interaccion de las personas entre si y con sus superiores como medio para
satisfacer las necesidades individuales y elevar el &nimo del personal”. Para
disminuir la monotonia y el aburrimiento en la empresa se requiere una rotacion
frecuente de las personas entre puestos semejantes, generando un ambiente
psicolégico amistoso y colectivo. Destacando asi un modelo de trabajo
humanista que va de la mano de la comunicacién interna a diferencia del cldsico

que observa de una manera estandarizada el funcionamiento de una empresa.

Segun Tessi (2011), la teoria de comunicacion que plantea menciona que
cualquier organizacién es un 6rgano vivo y que, en general, sus miembros se
comunican de una forma u otra. Si bien la organizacion no intenta comunicarse
internamente, lo hace, por lo que no todo el mundo maneja estratégicamente

esta herramienta, esa es la diferenciacion que deben tener las empresas. Con
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base al conocimiento actual del mundo de la comunicacién, podemos entender
que el presupuesto para comunicaciones internas y externas ha aumentado, pero
este no es exponencial, aunque el proceso nos obliga a entender el trabajo de
una empresa en el sistema de gestion cldsico, es conveniente mantener estable
el crecimiento de la inversion en comunicaciones internas. Hallando un
equilibrio entre inversién y tiempo que demanda la comunicacién en una

organizacion para el desarrollo de sus objetivos.

Resalta la funcién de los sentimientos de un trabajador para su motivacién
laboral, ademds la responsabilidad, cuidado y reflexion del lider formal de una
empresa multinacional (con sucursales alrededor del mundo) en el manejo de su
comunicacion escrita y oral porque esta serd dirigida a diversos receptores de
distintas culturas y por lo tanto la decodificacién del mensaje es diferente. La
metodologia en estos casos requiere de herramientas tradicionales y digitales

para la funcionalidad de la comunicacién interna.

Andrade (2005) afirma que, la teoria de la comunicacién menciona que la
comunicacion interna forma parte de una serie de actividades que lleva a cabo
la empresa para establecer y mantener buenas relaciones. Resaltando la
creatividad para seleccionar y proponer estrategias que generen un impacto en

el contexto de la empresa y que concuerde con los individuos.

Toda informacion ya existente es ttil para generar una nueva idea de acuerdo
a las experiencias de uno mismo, el cuestionarse hacia la soluciéon de un
problema al decir ;por qué hacerlo? es limitante a decir ;por qué no hacerlo?
esto abre mads posibilidades. Al encontrar estas opciones para resolver un
problema en la empresa es necesario generar la confianza entre todos los
colaboradores debido a que uno de estos puede tener la solucidén, ademads las

decisiones se daran de acuerdo a la situacion y objetivos de la institucion.

Ademads, a medida que se desarrollen mitos y recursos para comprender
mejor la teoria de la comunicacion, se considerard la "Escuela Invisible" de Palo
Alto: “no nos interesa el proceso en si, nos interesan las consecuencias que tiene

sobre el individuo”.
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En la investigacion realizada, es necesario enfatizar como utilizamos las
conclusiones de Palo Alto en el campo de los centros de abastecimiento y las
tratamos como un componente organizativo sistemdtico de trabajo. Se ha
reconocido en esta teorfa que mejorar la comunicacién es sindbnimo de mejorar

todas las condiciones de la empresa. (Llacuna, s.f.)

Segin la investigaciéon de Palo Alto, las personas se ven obligadas a

comunicarse involuntariamente porque explican todo por la razén.
Evidenciando eso se da:
a. Desconfiar al pronunciar mensajes
b. Reaccion contradictoria
c. Olvidar
d. Desconcentrarse
e. Admirar
f. Bloqueo comunicacional

g. Competicion comunicativa

COMUNICACION = RELACION + CONDUCTAS + CONTEXTO

2.2.1 Comunicacion

La comunicaciéon trabaja de la mano de cinco cdnones: invencion,
organizacion, estilo, entrega y la memoria, estas se disefiaron para ayudar a un

emisor a prepararse mejor y a defender una posicion.

La comunicacién se comprende también en publicidad, medios y tecnologia,

asi como en contextos presenciales.

A diferencia de los estudiosos de disciplinas afines que tienden a considerar
la comunicacién como un proceso secundario para transmitir informacién sobre
el mundo, los expertos de la comunicacién ven a esta como el principal

organizador de la vida: la comunicacion construye el mundo social en lugar de
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simplemente proporcionar los medios para describir ese mundo. Pricticamente
todas las culturas se han preocupado por la naturaleza y funciones de la
comunicacion, y los especialistas de la comunicaciéon estan comenzando a
integrar teorias de una variedad de paises y culturas. Entonces, los académicos
de la comunicacién buscan comprender las similitudes y diferencias entre
culturas y articular teorias mas matizadas para reflejar estos entendimientos mas

completos de cémo la comunicacién trabaja.

Comunicacion Interna

Al comparar sus contenidos mds importantes con las cuatro dimensiones de
la comunicacion estratégica interna (alineacion, emprendimiento, vision y
constituyente) y adoptando la perspectiva empresarial, sostenemos que: la

comunicacion interna enriquece y fortalece el rol estratégico institucional.

La dimension de alineacidén, la comunicacidén interna se refiere a la
exploracion interna de las decisiones y acciones individuales, y al compromiso

de los empleados como socios decisorios.

Dentro de la dimensién de emprendimiento, la comunicacién interna
desempefia un papel crucial en el estimulo de la innovacién, en la movilizacién

del intraemprendimiento y en el empoderamiento de los empleados.

La dimension de visidn, en la comunicacion interna trata de la afinidad de
los empleados con la misién organizacional, especialmente a través de la
comunicacion de liderazgo, y la coordinacién de las iniciativas discrecionales

de los miembros organizacionales.

Por dltimo, la dimensién constituyente se relaciona con el rol de la
comunicacion interna en la co-construccion de la realidad organizacional y en

la promulgacién del elenco de equipos de trabajo solidarios de los empleados.
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- Compromiso de los
ALINEACION empleados.

: - Redes empresariales
- Construccion de una

realidad interna.
- Difusion de entornos
compatitivos.

Dimensiones
dela
CONSTITUYENTE Comunicacion EMPRENDIMIENTO
Estratégica
Interna
- Orientacion a la
innovacion.
o - Empoderamiento de los
;jormumcacnon de empleados.
iderazgo. VISION

- Liderazgo transformador.

Figura 1. Dimensiones de la comunicacion estratégica interna

La creacion de flujos de comunicacion interna adecuados permite a los
mandos intermedios y superiores tomar decisiones mds informadas gracias al
escaneo interno, acciones individuales y el papel reflexivo de la comunicacion.
Los flujos de informacién simétricos internos y la retroalimentacién permiten el
intercambio de informacién mds precisa genuinamente vinculada a situaciones
locales entre gerentes y empleados. Mientras que la difusion de mensajes
internos asegura que todos en la organizacién conozcan los objetivos de la
empresa, el establecimiento de redes de comunicacién interna simétricas
permite que todos se expresen y sean escuchados. La comunicacion interna no
es solo la emisora o la direccion estratégica de la alta direccion, sino que da voz
también a las decisiones (sin importar su grado de relevancia) y acciones que
realmente llevan a cabo los miembros de la organizacién. De esta manera, el
escaneo interno permite a los altos directivos ponerse en contacto con la
dindmica real en el contexto organizacional. Dentro de la organizacion, la
actividad de escaneo interno a través del andlisis del clima y las auditorias
organizacionales, traza una imagen precisa de la evolucion de la realidad social
interna. También informa a los gerentes sobre el correcto funcionamiento de los

procesos productivos preguntando y escuchando a las personas realmente
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involucradas. Esto permite a los gerentes prevenir y eventualmente corregir
ineficiencias y evitar elementos que interfieran o afecten las actividades

organizacionales.

La actividad de la comunicacién interna en alienacidn, implica un proceso
bidireccional: no se trata solo de moldear el comportamiento de los empleados
de acuerdo con las prescripciones y los fundamentos de la administracion, sino
que insta a la organizacidn a tomar en serio las opiniones de los empleados e
incluirlos en su estrategia prevista a través de una actividad de escucha continua.
Los procesos de toma de decisiones no ocurren de forma aislada de los
individuos. La estrategia puede llevarse a cabo de manera efectiva solo con
compromiso de los miembros de la organizacién en general, integrar las
consideraciones de capital humano en los procesos de gestion estratégica, lo que
significa involucrar a las personas en el didlogo estratégico desde el principio,
antes de que se tomen decisiones estratégicas. De esta manera, la gente siente

que estd participando en la toma de decisiones.

A medida que los resultados de las decisiones estratégicas surgen de las
acciones colectivas, la comunicacion interna garantiza la consistencia de esas
acciones a lo largo del tiempo, apoyando el ajuste mutuo entre los actores a
través de la evaluacién conjunta y continua de las opciones estratégicas y el
resultado de las decisiones y acciones reales. La alineacion no ocurre en
retrospectiva, es mas bien un proceso iterativo debido a que los empleados
comprometidos tienden a realizar comportamientos convergentes de manera
espontdnea. Por lo tanto, la comunicacién interna apoya el establecimiento y

mantenimiento de redes internas.

Dimensiones de la comunicacion interna
Comunicacion intrapersonal:

Esta dimensién comunicacional permite a las personas aclarar sus propios
pensamientos e ideas y promover la comprension de sus propios puntos de vista,
tratando como una catarsis permite que las personas liberen sentimientos y

desahoguen frustraciones o alegrias.
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Lo mds probable es que los individuos recuerden argumentos en lugar de
encuentros positivos debido al sesgo de negatividad. De acuerdo con el sesgo
de negatividad, las impresiones negativas se recuerdan mds que las positivas.
Por ejemplo, si le damos tres cumplidos y una critica, es mds probable que se
recuerde la critica porque puede proporcionar mds informacién que desafie su
autoconcepto. La gente reflexiona sobre los argumentos y, en algunos casos, se
obsesiona con ellos generando emociones que se verdn reflejadas en sus

acciones diarias.

Cuando se utilizan imdgenes verbales, se concentra mds énfasis en el
contenido del mensaje en si, mientras que las imagenes visuales se asocian con
imagenes pictdricas. Por tanto, con imaginacion se tiende a dar énfasis en el
mensaje. En otro sentido la funcién de gestién de conflictos en la comunicacién
intrapersonal ha dado lugar a una teoria axiomdtica que explica por qué el

conflicto es duradero, puede ser constructivo o destructivo.

Comunicacion interpersonal

Como se sabe, todo cambia, incluso el ambiente mas mundano tiene una
dimension relacional y busqueda a la apertura. En todos los casos, los mensajes
intercambiados en una conversacion crean y reflejan algtn tipo de relacién. En
relaciones mds significativas, la comunicacién es distintiva y matizada, mas
personal. La comunicacidn interpersonal es una interaccion que se distingue por
las cualidades de singularidad, interdependencia, autorrevelacion vy

recompensas intrinsecas.

Cuatro caracteristicas distinguen la comunicacion en relaciones altamente

interpersonales de las menos personales:

La primera es la singularidad. La naturaleza y la historia de las relaciones

particulares (singulares) dan forma a los intercambios interpersonales.

La segunda caracteristica que distingue la comunicacién interpersonal es la
interdependencia. Los intercambios de comunicacién altamente interpersonales

revelan que el destino de los socios estd conectado.
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La tercera caracteristica es la auto revelacion. En los intercambios
interpersonales, a menudo compartimos pensamientos Yy sentimientos
importantes, que por lo general reflejan nuestra comodidad el uno con el otro.
Esto no significa que todas las relaciones altamente interpersonales sean calidas

y afectuosas o que toda revelaciéon de uno mismo sea positiva.

La cuarta caracteristica tiene que ver con las recompensas intrinsecas, que
son propias y no dependen de otras circunstancias externas al interactuar. Los
comunicadores en relaciones caracterizadas por intercambios impersonales
buscan recompensas extrinsecas, recompensas que tienen poco que ver con las
personas involucradas. No importa de qué hables, el desarrollo de la relacion

junto a una comunicacion eficaz es lo importante.

Comunicarse de manera interpersonal brinda mejores oportunidades de

receptividad para dominar y desarrollar una comunicacion apropiada.

Comunicacion institucional

Se entiende como disciplina institucional y de gestion en la comunicacion
interna que no es solo un drea de prictica sino también tedrica, ambos dominios
se relacionan con unos u otros; como resultado conlleva que cada institucién
logre distintas reflexiones, es un acto de organizar, al principio en grupos

pequenos para luego abarcar estructuras completas.

Déndose una comunicacién ascendente, descendente u horizontal segin lo

decida la empresa.

La comunicacion institucional forma una vision de las influencias clave en
el presente y el bienestar futuro de la organizacién y crea oportunidades
ofreciendo ser competitivo a cada colaborador en la institucién. Para
comunicarse como "érganos" corporativos coherentes y por lo tanto trabajar

como conjuntos unificados.

Dado que la comunicacidn corporativa implica la comunicacion selectiva de

los puntos de vista de la organizacion estratégica y objetivos para las partes
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interesadas a quienes considera importantes. Su papel como funcién de gestion

estratégica crece significativamente cuando se trata de empresas.

Finalmente se define la comunicacién institucional como la gestiéon de la
percepcion organizacional que puede ser influenciada por todos los medios y

medidas de informacion que decida la empresa.

Elementos de la comunicacion interna

Segtin la EAE Institucién Superior de Formacién Universitaria estos cinco
elementos guardan total relacion entre la institucion y el trabajador para lograr

una comunicacion interna eficaz (Littlejohn y Foss, 2009):

El primer elemento es la perspectiva funcional, la cual facilita el desarrollo
de las diferentes dreas de una compafiia e intercede en la comprension de la

funcién que cada trabajador ocupa en el conjunto de la organizacion.

El segundo, motivacién laboral y humanismo, debe servir para motivar a los
colaboradores e incorporarlos en reuniones que repercutan en todos. “La
comunicacion interna del siglo XXI no puede entenderse sin el factor humano

y sin la gestion del talento como fundamento”.

Como tercer elemento, la cultura organizativa, resalta los valores de la
institucion. Es el medio para fomentar la pertenencia, la integracién y la
cooperacion. Los pilares del plan de comunicacién serdn iguales a la cultura

organizativa, de lo contrario se genera una brecha para lograr el objetivo.

Cuarto elemento, relaciones con otras marcas, es consolidar entre los
trabajadores de la organizacién la familiaridad con la marca y conseguir que se
sientan representados por la empresa, son ellos la imagen que transmite la

empresa.

Como ultimo elemento, perspectiva social, brinda un enfoque de la
comunicacion interna que trabaja la identidad de una corporacién para con sus
trabajadores, como el compromiso, el sentido de pertenencia, la imagen

consistente y homogénea de una empresa.
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Caracteristicas una instituciéon que practica una comunicacion interna

Las estrategias de una organizacién con una correcta comunicacion interna
no siempre implican una secuencia logica de pasos, también el establecimiento
de objetivos y la planificacion que conlleva al desarrollo con un anélisis

cuidadoso.

Los gerentes de estas organizaciones piensan en la posicion estratégica de su
organizacion o en las opciones a las que se enfrenta en funcién a sus
experiencias, sus sensibilidades a los cambios en sus entornos y lo que han
aprendido del pasado. Sin embargo, es necesario los esfuerzos colectivos de
cada miembro de una organizaciéon y eso es posible solo a través de la
comunicacion interna eficaz. La forma de llegar a los empleados es “la
comunicacion cara a cara, la cual permite al receptor escuchar y observar la
comunicacion no verbal transmitida por el remitente y responder con
retroalimentacion inmediata” (Littlejohn y Foss, 2009), apoydndose en canales
indirectos como los medios electrénicos, compuestos de intranet, salas de chat

en linea, foros electrénicos, correo electronico y redes sociales.

Cuando la comunicacién interna estd siendo implementada en las
organizaciones se relaciona con el canal, y el contenido de la comunicacién que
se dirige a las partes interesadas internas de las organizaciones, generando un

seguimiento oportuno.

La efectividad de un canal de comunicacién depende de su estrategia y su
contribucion al resultado final del objetivo empresarial. La percepcion de los
empleados sobre la comunicacidn interna debe ser examinada para contribuir a

una sostenibilidad empresarial a corto y largo plazo.

Definicion de términos basicos

Comunicacion ascendente

Es el grado donde se transmite informacidn precisa durante las interacciones
subordinado - superior, tiene implicaciones no solo para las actitudes y la

satisfaccion del emisor y receptor, sino también para la toma de decisiones
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organizativas y el desempefio laboral. Puede estar constantemente relacionado
con aspectos de comportamiento porque un subordinado se basa en sus
percepciones e interacciones con su superior para emitir un mensaje en la

empresa (O’Reilly, 1974).

Comunicacion descendente

La comunicacion descendente es la comunicacién interpersonal desde la
gestion (lideres) a los empleados, es informacién que comienza en un
determinado punto de la organizacién y se transmite o distribuye a los
empleados de acuerdo con la jerarquia de la organizacién para informar e influir
en los colaboradores. Es util para proporcionar informacion sobre las
condiciones organizativas y apoyos previstos. Los medios de comunicacion
descendentes tienen la forma de folletos de informacién, boletin de empleados
y foros de reuniones. El no manejar comunicacién descendente crea incidencias

de quejas, rumores y huelgas (Refiana, 2018).

Comunicacion eficaz

Surge cuando las personas adecuadas reciben la informacién correcta en el
momento adecuado, queda enfatizar el hecho de que la informacion y el
conocimiento se consideran como los nuevos recursos principales de cualquier
organizacidn, recursos que deben ser eficientemente administrados y utilizados.
Una comunicacién eficaz representa el medio a través del cual los empleados
comprenden su organizacion, lo que representa y lo que pueden contribuir a la

creacion de una identidad corporativa comun (Fraticiu, 2013).

Comunicacion horizontal

Se refiere a la comunicacion entre individuos que no estan en una relacion
jerdrquica. La comunicacién horizontal contribuye a un alto nivel de
satisfaccién entre los gerentes y colaboradores. La tendencia horizontal es

principalmente la comunicacion entre los miembros del equipo que se centran
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en la proactividad de la mano del aprendizaje y el intercambiado de
conocimiento. Hacer que sea participativo y basado en el consenso en lugar de

obligatorio y jerdrquico (Simpson, 1959).

Mercado de abastos

Son locales de propiedad privada o municipal, cerradas o abiertas, cuya
funcion primordial es el intercambio, en su interior funcionan puestos de venta
destinados al comercio de productos, principalmente alimenticios. Los
principales participantes en el intercambio son el comprador y vendedor. Estidn
compuestos por puestos de venta individuales a los cuales los clientes acuden
teniendo oportunidad de elegir el producto, mientras se desarrollan
comunicaciones socioecondmicas y culturales en el intercambio y transaccion,

se impone el cardcter socio cultural (Pareja, 2017).
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CAPITULO III

METODOLOGIA

Método y alcance de la investigacion

Tipo de Investigacion: Por su propdsito la investigacion fue de tipo basico pues
estuvo dirigida a lograr conocimiento a través de la comprension de los aspectos
fundamentales del fenbmeno de la comunicacién interna en un mercado de

abastos.

Alcance de la investigacion: Es de alcance descriptivo como refieren
Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), porque buscé medir o recoger

informacion sobre la comunicacidn interna.

Diseiio de investigacion

El estudio fue de disefio no experimental, transversal, descriptivo simple, de
acuerdo a Hernandez er al. (2014) consiste en “Analizar cual es el nivel o
modalidad de una o diversas variables en un momento dado... su propdsito es

describir variables y analizar su incidencia e interrelacion” (p.154).
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Esquema:
M — O
Dénde:
M: Socios del Mercado Ramos Toscano.

O: Comunicacién interna

Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacién, estuvo integrada por 110 socios del mercado Ramos Toscano

de Huancayo, que son el total.
Muestra

La muestra consider6 al total de la poblacién, los 110 socios del mercado
Ramos Toscano de Huancayo, el muestreo fue de tipo censal (ver perfil de la

muestra en la tabla 2).

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica de recoleccion de datos

Se us6 como técnica de recoleccion de datos se aplic la encuesta.
Instrumento de recoleccion de datos

Como instrumento de recoleccion de datos se aplicO un cuestionario de
comunicacion interna, diseflado para la presente investigacion; el cuestionario
estd compuesto por nueve items, con cinco opciones de respuesta cada una en
escala de Likert. El instrumento mide tres dimensiones: comunicacion
interpersonal, comunicacion intrapersonal y comunicacion institucional. Para la
calificacién la puntuacion es directa y los resultados se interpretan en tres
niveles: comunicacién interna baja, comunicacién interna media y

comunicacion interna alta.
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Ficha técnica:
e Titulo: Cuestionario de comunicacion interna
e Autores: Aron Cabrera Vega / Pamela Quijada Farias
e Tiempo aproximado: 4 minutos.
e Contenido: 09 items.
® Respuestas:
1. Nunca
2. Casi nunca
3. A veces
4. Casi siempre
5. Siempre
Validez:

La validez de contenido se realiz6 por tres expertos con grado de maestria y
doctorado. Como resultado, todos los items del instrumento de medida muestran
una buena validez (61-80%) o muy buena (81-100%), con los siguientes
indicadores de evaluacién: claridad, objetividad, actualidad, organizacion,
suficiencia, intencionalidad, conciencia, coherencia, metodologia, pertinencia.
Segun los resultados, el cuestionario de nivel de comunicacion interna muestra

la validez del contenido (ver anexos).

Confiabilidad:

Se realiz6 una muestra piloto en 20 socios del Mercado Primavera - La

Ribera Huancayo, evaluado con el coeficiente alfa de Cronbach.

El coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach de 0,765, fue superior a 0,7,
con confiabilidad alta (0,6 a 0,8), el cual indica que el cuestionario del nivel de

comunicacion interna es fidedigno.



CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Perfil de la muestra

Tabla 2
Perfil de los socios (n = 110)

Caracteristica y categorias Socios %
Sexo
Femenino 80 72,7
Masculino 30 27,3

Tiempo de actividad (afios)

Menos de 6 23 20,9
6all 39 35,5
Mas de 10 48 43,6

Los socios del mercado Ramos Toscano de la ciudad de Huancayo se

caracterizan por ser predominantemente mujeres 72,7% y el 27,3% varones.

El 43,6% de los socios se dedican a la actividad comercial en el mercado por

mas de 10 afios, el 35,5% de 6 a 10 anos y el 20,9% menos de 6 afios.



4.2 Analisis de la comunicacion interna

4.2.1 Comunicacion interna

Tabla 3

Nivel de la comunicacion interna (n = 110)

Nivel Socios Yo
Bajo 1 0,9
Medio 36 32,7
Alto 73 66,4
Bajo
0.9%

Medio
32.7%

Alto
66.4%

/

Figura 2. Nivel de la comunicacidn interna
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La tabla 3 y figura 2 indica que el nivel de la comunicacion interna de los socios

es alto (66,4%), del 32,7% medio y solo del 0,9% bajo.
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4.2.2 Comunicacion intrapersonal

Tabla 4
Respuestas a los items de la comunicacion intrapersonal (n = 110, %)

Respuesta (%)
Item .
Casinunca A veces .Ca31 Siempre
siempre
1. ;Usted piensa y reflexiona 4,5 17,3 23,6 54,5
antes de comunicar algo?
2. Usted sabe callar y escuchar 4,5 40,0 25,5 30,0
en vez de hablar
impulsivamente?
3. (Tiene claramente definidas 1,8 21,8 23,6 52,7
sus funciones y su puesto de
trabajo?

En la tabla 4 se aprecia que la respuesta mds frecuente a dos items de la
comunicacion intrapersonal es siempre, entre 54,5% (item 1) y 52,7% (item 3).
La respuesta mds frecuente al item 2 es a veces (40%). La respuesta “casi nunca”
oscila entre 1,8% (item 3) y 4,5% (items 1 y 2); la respuesta “a veces”, entre
17,3% (item 1) y 40% (item 2); la respuesta “casi siempre”, entre 23,6% (items 1
y 3) y 25,5% (item 2); la respuesta “siempre”, entre 30% (item 2) y 54,5% (item
D).

Tabla 5
Nivel de la comunicacion intrapersonal (n = 110)

Nivel Socios %
Bajo 1 0,9
Medio 49 44.5

Alto 60 54,5
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Bajo
0.9%

Alto
54.6%

Medio
44.5%

Figura 3. Nivel de la comunicacion intrapersonal

La tabla 4 y figura 3 revela que el nivel de la comunicacién intrapersonal de los

socios es alto (54,6%), del 44,5% medio y solo del 0,9% bajo.

4.2.3 Comunicacion interpersonal

Tabla 6
Respuestas a los items de la comunicacion interpersonal (n = 110, %)

Respuesta (%)
Ttem Casi Casi
Nunca A veces ) Siempre
nunca siempre
4. ;Usted muestra 0,9 3,6 14,5 31,8 49,1
seguridad al hablar

con sus compafieros
de trabajo?
5. ¢(La comunicacion es 1,8 8,2 21,8 40,0 28,2
clara entre los
miembros de su
equipo?
6. (Esfdcilla 7,3 8,2 16,4 40,0 28,2
comunicacion entre
jefe y empleado?
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En la tabla 6 se observa que la respuesta més frecuente a dos items de la
comunicacion interpersonal es siempre (40%) (items 5 y 6). La respuesta mas
frecuente al item 4 es siempre (49,1%). La respuesta “nunca” fluctiia entre 0,9%
(item 4) y 7,3% (item 6); la respuesta “casi nunca”, entre 3,6% (item 4) y 8,2%
(items 5 y 6); la respuesta “a veces”, entre 14,5% (item 4) y 21,8% (item 5); la
respuesta “casi siempre”, entre 31,8% (item 4) y 40% (items 5 y 6); la respuesta

“siempre”, entre 28,2% (items 5y 6) y 49,1% (item 4).

Tabla 7
Nivel de la comunicacion interpersonal (n = 110)

Nivel Socios %
Bajo 3 2,7
Medio 47 42,7
Alto 60 54,5
Bajo
2.7%

Medio
42.7%

Alto
54.6%

Figura 4. Nivel de la comunicacion interpersonal

La tabla 6 y figura 4 indica que el nivel de la comunicacién interpersonal de los

socios es alto (54,6%), del 42,7% medio y solo del 2,7% bajo.
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4.2.4 Comunicacion institucional

Tabla 8
Respuestas a los items de la comunicacion institucional (n = 110, %)

Respuesta (%)
ftem , ;
Nunca Casi A veces .Ca31 Siempre
nunca siempre
7. ¢ Usted siente temor de 60,0 16,4 16,4 3,5 7.3

expresarse directamente
hacia su jefe?
8. (Explicas con claridad a 5.5 6,4 15,5 52,7 20,0
los demds cémo hacer
una tarea especifica?
9. (Existe espacios que 0,9 7,3 23,6 30,0 38,2
favorecen al encuentro y
comunicacion con los
directivos?

En la tabla 8 se exhibe que la respuesta mas frecuente al item 7 de la
comunicacion institucional es nunca (60%), la del item 8, casi siempre y la del
item 9, siempre. La respuesta “nunca” fluctua entre 0,9% (item 9) y 60% (item
7); la respuesta “casi nunca”, entre 6,4% (item 8) y 16,4% (item 7); la respuesta
“a veces”, entre 15,5% (item 8) y 23,6% (item 9); la respuesta “casi siempre”,
entre 3,5% (item 7) y 52,7% (item 8); la respuesta “siempre”, entre 7,3% (item 7)
y 38,2% (item 9).

Tabla 9
Nivel de la comunicacion institucional (n = 110)

Nivel Socios %
Bajo 10 9,1
Medio 36 32,7

Alto 64 58,2
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4.3.1
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Bajo
9.1%

Medio
32.7%

Alto
58.2%

Figura 5. Nivel de la comunicacién institucional

La tabla 8 y figura 5 sefnala que el nivel de la comunicacién institucional de los

socios es alto (58,2%), del 22,7% medio y del 9,1% bajo.

Prueba de hipétesis

Contraste estadistico de la hipétesis general

Hipotesis de investigacion:

“El nivel de comunicacion interna en el mercado Ramos Toscano de la ciudad

de Huancayo es alto”.

Prueba binomial:
La prueba binomial para una proporcion, realizada con el paquete RStudio v.
1.2.5001, revela que el nivel de la comunicacion interna de los socios es alto, al

reportar el valor p de O (figura 2.A).
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Exact binomial test

data: 73 and 110
number of successes = 73, number of trials = 110, p-value = 1.17%e-12
alternative hypothesis: true probability of success is not equal to 0.33

95 percent confidence interval:

0.5672909 0.7509231

sample estimates:

probability of success
0.6636364

Figura 2.A. Prueba binomial para el nivel alto de la comunicacién interna.

4.3.2 Contraste estadistico de la primera hipoétesis especifica

Hipotesis de investigacion:

“El nivel de comunicacién intrapersonal en el mercado Ramos Toscano de la

ciudad de Huancayo es alto”.

Prueba binomial:

La prueba binomial para una proporcion, realizada con el paquete RStudio v.
1.2.5001, revela que el nivel de la comunicacidn intrapersonal de los socios es
alto o medio, al reportar valores p (p—value) de 0 y 0,008, respectivamente,

menores que el nivel de significacion de 0,05 (figuras 3.A 'y 3.B).

Figura 3.A. Prueba binomial para el nivel alto de la comunicacién intrapersonal.
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binomial tes

Figura 3.B. Prueba binomial para el nivel medio de la comunicacién
intrapersonal.

4.3.3 Contraste estadistico de la segunda hipoétesis especifica

Hipoétesis de investigacion:

“El nivel de comunicacién interpersonal en el mercado Ramos Toscano de la

ciudad de Huancayo es alto”.

Prueba binomial:
La prueba binomial para una proporcion, realizada con el paquete RStudio v.
1.2.5001, revela que el nivel de la comunicacion interpersonal de los socios es

alto o medio, al reportar valores de 0 y 0,033, respectivamente (figuras 4.A 'y

4.B).

Figura 4.A. Prueba binomial para el nivel alto de la comunicacion interpersonal.
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Exact binomial test

data: 47 and 110
number of successes = 47, number of trials = 110, p-value = 0.03319
alternative hypothesis: true probability of success is mot equal to 0.33

95 percent confidence interval:

0.3334074 0.5251535

sample estimates:

probability of success
0.4272727

Figura 4.B. Prueba binomial para el nivel medio de la comunicacién.
interpersonal

4.3.4 Contraste estadistico de la tercera hipotesis especifica

Hipotesis de investigacion:

“El nivel de comunicacion institucional en el mercado Ramos Toscano de la

ciudad de Huancayo es alto”.

Prueba binomial:
La prueba binomial para una proporcion, realizada con el paquete RStudio v.
1.2.5001, revela que el nivel de la comunicacion institucional de los socios es

alto, al reportar el valor p de O (figura 5.A).

Exact binomial test

data: 64 and 110
number of successes = 64, number of trials = 110, p-value = 6.9%51e-08
alternative hypothesis: true probability of success is not equal to 0.33

35 percent confidence interval:
0.4839459 0.6751724
sample estimates:
probability of success
0.5818182

Figura 5.A. Prueba binomial para el nivel alto de la comunicacién institucional.

4.4 Discusion de resultados

Como objetivo general se propuso determinar el nivel de comunicacién
interna en los socios del mercado Ramos Toscano de Huancayo. A su vez, el

estudio propuso como hip6tesis general que el nivel de comunicacion interna en
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los colaboradores del mercado Ramos Toscano de Huancayo, es alto en un

66,4%.

A partir de los hallazgos se afirma la hipdtesis general de la investigacion
que establece que la comunicacién interna en el mercado Ramos Toscano es
alta, de tal manera que se ratifica lo aseverado por Yaranga (2015) en su
investigacién, mencionando que la comunicacidn interna es un intercambio que
se da entre humanos que interactian dentro de un entorno en comun, haciendo
del mercado un lugar de comunicacién constante. Esto es acorde con lo que
sefala Laurenti (2017) que refiere que este intercambio comunicacional es de
sumo provecho en las empresas. Por ello se destaca que, ante una comunidad
susceptible al menester de diversos publicos, se debe contar con la capacidad de

poder mantener una correcta convivencia empresarial.

La presente investigacion no concuerda con lo afirmado por Castro (2012)
quien menciona que la comunicacidn interna en la municipalidad investigada en
su estudio se da bajo un orden jerarquico y eso dificulta que sus colaboradores
puedan manejar mejor su rutina diaria de trabajo, creando un sesgo

comunicacional entre empleado y autoridades.

Respecto a la primera hipdétesis especifica, la comunicacion intrapersonal en
el centro de abastos es alta y no concuerda con la afirmacion en la tesis de
Villoslada y Calixto (2009), en la cual se concluye que la percepcién de un
colaborador predomina de forma significante en la bisqueda de tener un buen

trabajador en el programa o empresa que se maneje.

En la segunda hipétesis especifica, la comunicacion interpersonal es alta y
contrasta ello en la investigacion de Linares (2015) quien sefiala que, a mayor
cantidad de trabajadores, mayor la probabilidad de que los mensajes se
tergiversen al no usar las vias comunicativas adecuadas. Posteriormente
concluye que los colaboradores no podrdn desempefiarse correctamente si la

empresa no cuenta con un plan de comunicacion.

Por ultimo, la tercera hipétesis especifica: la comunicacion institucional en
la entidad es de nivel alto, hallando un resultado similar en la tesis de Delgado

y Nuifiez (2015) quienes manifiestan como finalidad de la investigacion
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comprender el uso de la comunicacién interna cuando se dan contextos de
cambio organizacional, puesto que para afrontar esa crisis se requiere de una
gestion estratégica adecuada. En el centro de abastos existe una comunicacion
interna desarrollada de manera empirica mas no cuenta con plan de contingencia
0 una estrategia que le permita tener una respuesta inmediata frente a una crisis,
lo que posteriormente generar sesgos en los socios como una baja motivacién

ante el entorno laboral o actitudes reacias hacia los cambios.

Ademads, se hall6 presencia de liderazgo al constatar que existe un desarrollo
comunicacional empirico para transmitir mensajes debido a que los lideres
asignados hacen llegar el mensaje a su grupo de trabajo y existe predisposicion
de los mismos al obtener respuestas ante cualquier eventualidad por parte de la

junta directiva.

La investigacion de Delgado y Nufiez (2015) concuerda también que es
importante involucrar a los trabajadores para hallar respuestas, por lo que
recomienda que se desarrollen auditorias de comunicacién interna. En el objeto
de estudio de la presente investigacién (mercado) se agenda una reunion
semanal con la que se logra disminuir discrepancias del dia a dia, manejando
una estructura comunicacional que contribuye a un procedimiento

organizacional adecuado.

La investigacién propuso como objetivos especificos:

Determinar el nivel de comunicaciéon intrapersonal en los socios del

mercado Ramos Toscano de Huancayo.

Determinar el nivel de comunicacion interpersonal en los socios del mercado

Ramos Toscano de Huancayo.

Determinar el nivel de comunicacién institucional en los socios del mercado

Ramos Toscano de Huancayo.
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Como hipétesis especificas:

La comunicacién intrapersonal en los socios del mercado Ramos Toscano de

Huancayo, es alta.

La comunicacién interpersonal en los socios del mercado Ramos Toscano de

Huancayo, es alta.

La comunicacidn institucional en los socios del mercado Ramos Toscano de

Huancayo, es alta.
La investigacion hallé:

Los indicadores del nivel de comunicacién interna en los socios de mercado
Ramos Toscano es alto (66,4%), debido a que el 43,6% de los socios se dedican
a la actividad comercial en el mercado por mds de 10 afos, el 35,5% de 6 a 10
aflos y el 20,9% menos de 6 afios, esto demuestra que la comunicacion interna
es empirica por los afios de servicio de los socios, credndose una comunidad
entre ellos y resaltando entre sus dimensiones la comunicacién institucional
(58,2%), sobre la intrapersonal (54,6%) e interpersonal (54,6%), cabe resaltar
que las dimensiones mencionadas manejan un margen de un nivel medio entre
32,7% y 44,5% y de un nivel bajo minimo entre 0,9% y 9,1%. Estos hallazgos

ubican a la comunicacion interna en un nivel alto.

Al analizar los resultados de la investigacion y agrupar los niveles de
comunicacion intrapersonal e interpersonal en el centro de abastos la deficiencia
de estas dimensiones es minima 0,9% y 2,7% respectivamente, comprobando
que los mensaje en el mercado que no son bien codificados son minimos,
demostrando que el nimero de socios (110) estdn en su mayoria informados y
de acuerdo con las decisiones del centro de abastos, ademas resalta la relacion
adecuada de las emociones con el accionar de los colaboradores porque la
apertura frente a los censos se dan con una confianza moldeada desde mas de 6
afios en el 35,5% y de mas de 10 afios en el 43.6 % por lo tanto se muestra un
predisposicion rutinaria. Littlejohn y Foss (2011) infieren que en las
comunicaciones socioculturales se preocupan menos por las estructuras y
formas de control entre individuos y es mds centrado en los significados e

interpretaciones compartidos que se construyen dentro del tiempo de la vida
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organizacional. Ello nos dice que en el mercado Ramos Toscano los socios han
formado una cultura comunicacional interna aun asi esta no es considerada
como un término implantado en el centro de abastos porque no son conscientes
de su préctica e importancia que demanda en una empresa con un nimero alto

de socios.

Por otro lado, la dimensién de la comunicacion institucional obtuvo un
mayor porcentaje en el nivel bajo (9,1%) comparado con las otras dimensiones
(0,9% y 2,7%). A pesar de ello, esta dimensién arrojé un mayor porcentaje en
el nivel alto (58,2%) debido a que, al experimentar una comunicacién
ascendente y descendente en sus jornadas de trabajo entre los socios, aquellos
que mantienen un tiempo de servicio de afios, discrepan con aquellos que son
relativamente nuevos (y minoria a la vez). Al hallar en los resultados que este
grupo esta conformado por el 20,9% se comprueba el déficit en esta dimension
mas no influye de manera notoria en el resultado final ya que los colaboradores
manejan una comunicacion horizontal adecuada, esto porque existen espacios
que favorecen al encuentro y comunicacién con los directivos. En estas
reuniones llevadas a cabo una vez a la semana, donde participan todos los socios
del mercado Ramos Toscano, agendan temas y problemas que se generan en el
transcurso de dicha semana, la junta directiva permite esta interaccion y asi no

se generan sesgos comunicacionales a largo plazo.

Es tarea que a partir de los hallazgos de la presente investigacion y el andlisis
que se les ha dado a los resultados se tenga presente su aporte e inclusion de la
comunicacion interna con el fin de ser aplicada en los centros de abastos locales
y nacionales. Al contar con un nimero alto de colaboradores en una institucion,
se analiza el area comunicacional teniendo en cuenta la comunicacion
intrapersonal, interpersonal, e institucional. La sociedad requiere tener presente
la comunicacién interna como potenciador principal de una sélida convivencia,
permitiendo la apertura de los trabajadores hacia cambios y minimizando los

problemas que se puedan suscitar.
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CONCLUSIONES

Se determiné que la comunicacién interna en el mercado Ramos Toscano de
Huancayo es de nivel alto; demostrando que a pesar de practicarse de manera
empirica y no contar con un drea especifica, la comunicacién interna de la
institucién es efectividad debido a formas de interrelacién con arraigo socio

culturales. Los resultados aceptan la hipétesis general de la investigacion.

Se determiné que los socios al tener en su mayoria mds de 10 afios de servicio
en el mercado Ramos Toscano, les permite practicar una mejor comunicacion
intrapersonal, interpersonal e institucional, incrementando la interaccion de las
personas entre si y con la junta directiva como medio para satisfacer las
necesidades individuales. Los resultados aceptan las hipétesis especificas de la

investigacion.

Se determiné que la comunicacién interna en el centro de abastos, que cuenta
con un ndmero alto de trabajadores y con bastante afluencia diaria, al convivir
entre socios y lidiar en sus labores (buscando fidelizacién de clientes) crea un
sistema de respuesta inmediata entre ellos que se refuerza con reuniones y
participacion general de todos, reforzando valores agregados que les permite ser

una institucién local competitiva.

Se determind que en la practicad e la comunicacion interna mercado Ramos
Toscano de Huancayo se tiene un buen manejo de la informacién més no una
estrategia definida frente periodos de crisis, los planes de contingencia son nulos
y no estd definido cdmo actuar o a quién comunicar el hecho, ello debilitaria su

efectividad ante situaciones de crisis.
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SUGERENCIAS

Que, el mercado Ramos Toscano implemente acciones y estrategias que refuercen
la comunicacién interna, adaptando la efectividad de los factores socio culturales a
procedimientos actuales de gestiéon marketing y comunicacién, para ser competitivo

frente al auge de los supermercados.

Que, en el centro de abastos se involucre més a los socios con menor tiempo de
servicio para buscar de esta manera equidad y mayor desarrollo comunicacional, ellos

pueden aportar con nuevas ideas y posibles soluciones.

Que, involucren a los socios en el didlogo estratégico desde el principio, antes de
que se tomen decisiones estratégicas. De esta manera, ellos sentirdn que esta

participando en la toma de decisiones.

Que, se refuercen las dimensiones investigadas con el fin de mejorar el manejo de
informacion entre los socios, usando herramientas digitales y tradicionales para cumplir

objetivos a corto y largo plazo.
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Nivel de comunicacién interna en los socios del mercado Ramos Toscano de Huancayo — Perd

Problemas Especificos:

1. ;Cudl es el nivel de
comunicacién intrapersonal
entre los socios del mercado
Ramos Toscano de
Huancayo?

2.;Cudl es el nivel de
comunicacién interpersonal
entre los socios del mercado

Ramos Toscano de
Huancayo?

3.¢.Cudl es el nivel de
comunicacidén institucional
entre los socios del mercado
Ramos Toscano de

Huancayo?

Objetivos Especificos:

1. Determinar el nivel de
comunicacién intrapersonal
entre los socios del mercado
Ramos Toscano de Huancayo.

2. Determinar el nivel de

comunicacion interpersonal
entre los socios del mercado
Ramos Toscano de Huancayo.

3. Determinar el nivel de

comunicacion institucional
entre los socios del mercado
Ramos Toscano de Huancayo.

Hipétesis Especificas:

1. La comunicacién intrapersonal en
los socios del mercado Ramos
Toscano de Huancayo, es alta.

2. La comunicacién intrapersonal en

los socios del mercado Ramos
Toscano de Huancayo, es alta.

3. La comunicacién intrapersonal en

los socios del mercado Ramos
Toscano de Huancayo, es alta.

intrapersonal.

D2: Comunicacién
interpersonal.

D3: Comunicacion

institucional.

Variables de
comparacion:

C1: Tiempo de actividad.

C2: Sexo.

Muestra:

M1:
El muestreo es de
tipo censal, serdn los

110  socios  del
mercado Ramos
Toscano de
Huancayo.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES P?ﬁbﬁgﬁ;x Y METODOLOGIA
Problema General: Objetivo General: Hipétesis General: Variable: Poblacion: )
(Cudl es el nivel de comunicacion | Determinar el  nivel  de | El nivel de comunicacion interna en el | Comunicacién interna Trabajadores del T'Pf):
interna entre los socios del | comunicacién interna entre los | mercado Ramos Toscano de Huancayo, mercado Ramos BéSICa{ por  su
mercado Ramos Toscano de | socios del mercado Ramos | es alto. Indicadores: Toscano de | proposito.
Huancayo? Toscano de Huancayo. Huancayo
D1: Comunicacién conformado por los | Alcance:
110 socios. Descriptivo

Disefio: descriptivo
simple.

M —»0

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

Nivel de Comunicacion Interna

Tenga en cuenta que:

orientado a identificar el manejo de la comunicacion.

1 = Nunca, 2 = Casi nunca, 3 = A veces, 4 = Casi siempre, S = Siempre

Estimado(a) colaborador(a), el presente cuestionario es parte de un trabajo de investigacion

Seiiale su género: F M
Tiempo de servicio en la institucion 1-5 afos 6-10 afios 11 amas
N° PREGUNTAS 2 |3 5
1 ( Usted piensa y reflexiona antes de comunicar algo?
2 ( Usted sabe callar y escuchar en vez de hablar
impulsivamente?
3 (Tiene claramente definidas sus funciones y su
puesto de trabajo?
4 (Usted muestra seguridad al hablar con sus
compaiieros de trabajo?
5 (La comunicacion es clara entre los miembros de
su equipo?
6 (Es facil la comunicacion entre jefe y empleado?
7 (Usted siente temor de expresarse directamente
hacia su jefe?
8 (Explicas con claridad a los demas como hacer una
tarea especifica?
9 (Existen espacios que favorecen al encuentro y
comunicacion con los directivos?




Anexo 3: Validez del instrumento de recoleccion de datos

<= Universidad
C Continental

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
DATOS GENERALES:

1. Nombres y Apellidos del Experto: K qren 6/ 20 gzqama

2. Titulo de la Investigacion: [%:aaém@wmrm” mZma en /0) carie d/ / /an/ /( 7

3. Nombre de los Instrumentos:

ASPECTOS DE VALIDACION:
Opinién del Experto
(Escriba su opinién en %)
Indicador Criterio Deficient Baja Regular | Buena Muy buena
e 21a 41a 61a 812 100%
03a20% 40% 60% 80%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje apropiado W
2. Objetividad Esta expresado en conductas observables ?@
3. Actualidad Es adecuado al avance de la ciencia q 0
4. Organizacion Existe una organizacion logica CW
% ; El nimero de items propuestos es suficiente para P
Suficiencia | redir ja variable %]
6. Intencionalidad | Es adecuado para valorar las variables de estudio g 5
7. Consistencia Esta basado en aspectos tedricos y cientificos qa
8. Coherencia Existe coherencia entre problemas, objetivos e CW
hipdtesis
9. Metodologia Responde al proposito de la investigacién %
10. Pertinencia Es til y adecuado para la investigacion C"O’
PROMEDIO DE VALORACION: (No rellenar este recuadro)
OPINION DE APLICABILIDAD: 1) Deficiente 2) Baja 3) Regular 4) Buena 5) Muy buena
Grado académico
DNI Celular EMAIL
) £ b3 % 500 2 . 1
799300647 754996(93 [ O kobaluwrnenlal. edu po
2 [V
v s BT R
Obq Jamia Karen Reyna
Ooodrs.\o’dol el cnvoo\md

W <.E';(perto




< Universidad
E Continental
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES: D
re ///,' 4 ﬂ/
1. Nombres y Apellidos del Experto: 4429 / Ll/ | /VA J

2. Titulo de la Investigacion: ZZZ'(@Z Z: oty ccion [ 0tecag ey gé; o0 géz Z?Z&@éz/z ZT

3. Nombre de los Instrumentos:

ASPECTOS DE VALIDACION:
Opinion del Experto
(Escriba su opinién en %)
Indicador Criterio Deficient Baja Regular | Buena Muy buena
e 21a 41a 61a 81a100%
0a20% 40% 60% 80%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje apropiado e
2. Objetividad Esta expresado en conductas abservables 5 0,
3. Actualidad Es adecuado al avance de la ciencia 74
4. Organizacion | Existe una organizacion logica jj
i _— El ndmero de items propuestos es suficiente para
Suficlencla medir la variable 5 é
6. Intencionalidad | Es adecuado para valorar las variables de estudio (%
7. Consistencia Esta basado en aspectos tedricos y cientificos &\{ 2
8. Coherencia Existe coherencia entre problemas, objetivos e
hipétesis 5 /
9. Metodologia Responde al propasito de la investigacion P q0
10. Pertinencia Es (til y adecuado para la investigacién Z{
PROMEDIO DE VALORACION: (No rellenar este recuadro)
OPINION DE APLICABILIDAD: 1) Deficiente 2) Baja 3) Regular 4) Buena 5) Muy buena
Gradoacadémico | M. Nocercid Ll VEL I by
DNI Celular EMAIL
08(0413| G833 252348 |RF(ones fival € Emer[. corr

7

3

Firma del Experto




&

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Universidad
Continental

DATOS GENERALES:

1. Nombres y Apellidos del Experto: ? UA&H ﬁ/an/a (a'r/rerm

2. Titulo de la Investigacion: / /? 7
3. Nombre de los Instrumentos:
ASPECTOS DE VALIDACION:
| [ Opinidn dei Experto :
: ‘ su opinién en %} |
\ Indicador Criterio Deficient Baja Regular | Buena | Muybuena
e 21a 413 613 812 100%
i 0a20% 40% 80% 80%
| 1. Claridad Esta formulado con lenguaje apropiado ‘( o |
| R
| 2. Objetividad Esta expresado en conductas observables 7 O |
3. Actualidad Es adecuada al avance de la ciencia 7‘ 0 :
E 4, Organizacién Existe una organizacion logica q S :
| S " El nimero de items propuestos es suficiente para [
| Suficiencla medir la variable 7’0 |
6. Intencionalidad | Es adecuado para valorar las variables de estudio q D {
7. Consistencia | Esté basado en aspectos tedricos y cientificas q 0
8. Coherencia ‘ Existe coherencia entre problemas, objetivos e |
| hipotesis 75 |
| 1
| 9. Metodologia | Responde al propasita de la investigacion q 0 j
I
| 10. Pertinencia | Es dtil y adecuado para la investigacién q 0 ‘
PROMEDIO DE VALORACION: {No rellenar este recuadro)
OPINION DE APLICABILIDAD: 1) Deficiente 2) Baja 3) Regular 4) Buena 5) Muy buena
| .. | 4 .- il
% Grado académico / 270{7/, 20 o r/f/ca cf ?”
DNI Celular | EMAIL
. 12 C = - £ |
L& .’/Z?//l'/) 75468//?01 f[{ 0/7/0'@«;“4@44“//4/” /d‘— J

A

o



Anexo 4: Fotografias de la aplicaciéon del instrumento

*Bajo términos acordados con el Comité de Etica se mantiene la confidencialidad de los

individuos entrevistados.



