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RESUMEN

La comunicacion entre los colaboradores de una organizacion es sumamente
importante para el crecimiento de la misma, sobre todo cuando se trata de consolidar
su identidad corporativa. Por ello, el objetivo de la investigacion fue determinar el
efecto de la comunicacion interna en la identidad corporativa de los colaboradores

administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita — 2022.

Se utilizé un disefio de investigacidn no experimental de corte transversal, con un
método de investigacion inductivo, analitico y estadistico. La investigacion fue de tipo
aplicada, de niveles descriptivo y explicativo. Se trabajo bajo un enfoque mixto. Como
técnicas de recoleccion de datos, se utilizaron la entrevista y la encuesta. La muestra
fue de tipo censal. Se aplicé el cuestionario a una poblacion de 26 trabajadores

administrativos, y se aplico la entrevista a los 5 gerentes de la organizacion.

Quedd6 demostrada la hipétesis general debido a que presenta un crecimiento
favorable de x2=8,3692y p — valor =,015 < 0,05. Esto se traduce en que, la variable
comunicacion interna si genera efecto en la variable identidad corporativa de los
colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita

- 2022.

Palabras claves: Comunicacion interna, identidad corporativa, relaciones

publicas.
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ABSTRACT

Communication between the collaborators of an organization is extremely important
for its growth, especially when it comes to consolidating its corporate identity.
Therefore, the objective of the research was to determine the effect of internal
communication on the corporate identity of the administrative collaborators of the

Tierra Prometida Retail Market of Santa Anita - 2022.

A non-experimental cross-sectional research design was used, with an inductive,
analytical and statistical research method. The type of research was applied,
descriptive and explanatory levels. We worked under a mixed approach. The survey
and the interview were extracted as data collection techniques. The sample was of the
census type. The questionnaire was applied to a population of 26 administrative

workers, and the interview was applied to the 5 managers of the organization.

The general hypothesis was demonstrated due to the fact that it presents a favorable
growth of x? =8.369a and p — value = .015 < 0.05. This means that the internal
communication variable does generate an effect on the corporate identity variable of
the administrative collaborators of the Tierra Prometida Retail Market of Santa Anita -

2022.

Keywords: Internal communication, corporate identity, public relations.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, en la practica de las relaciones publicas en el contexto peruano, se
puede percibir que existe una mayor disposicion por parte de las organizaciones en
otorgarle mayor relevancia a la comunicacion externa. Esto se debe a la tendencia de
considerar al publico externo como la razén de ser de las organizaciones ya que son

ellos quienes consumen lo que la misma produce.

En este sentido, el publico interno queda relegado, aun siendo este el artifice
de la actividad que le da vida a las organizaciones. Por esta razon, es importante
conocer cual es la situacion real del publico interno en una empresa en surgimiento
como el Mercado Minorista Tierra Prometida, la cual lleva dos afios de creacion y es
definida por sus lideres como un gran proyecto de transformacién social, ya que de
esta forma podemos darnos cuenta de cémo su comunicacion interna se relaciona

con su identidad corporativa.

Dicho esto, fue menester del investigador demostrar desde las bases tedricas,
la relacién que existe entre el adecuado manejo de la comunicacién interna y la
formacion de la identidad corporativa en los colaboradores de la organizacion,
teniendo en cuenta que ellos son el motor de la organizacion y quienes le dan rostro

a la misma ante el publico externo.

Por consiguiente, las variables seleccionadas para esta investigacion fueron:
comunicacién interna e identidad corporativa. Siendo comunicacion interna la

variable activa e identidad corporativa la variable pasiva.
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Podemos afirmar que la comunicacion interna es una forma coordinada y
estratégica de llegar a los trabajadores de una organizacion y con ello alcanzar el
cumplimiento de los objetivos generales de la organizacion. Es por ello que las
empresas no deben descuidar la comunicacién con sus publicos internos ya que de
esta forma se estan ocupando de los principales agentes que promueven la marcha
de sus operaciones. En este sentido, se debe considerar que la comunicacién interna
es una forma de transmitir, no solo informacién y menajes de la empresa, sino también
la herramienta principal de transmision de la identidad corporativa.

De igual forma, la identidad corporativa es aquello que define a las
organizaciones con respecto a otras, haciéndolas Unicas y dotandolas de
caracteristicas con las que las personas que trabajan en ella se pueden identificar y
transmitirla posteriormente hacia el exterior de la misma forma. De esta manera, el
ciclo de transmision de identidad a través de la comunicacion interna establece una
dinamica en la que los trabajadores no solo cumplen su labor de manera mecanica,
sino que se sienten comprometidos y parte esencial de la empresa para cumplir sus

objetivos.

El Mercado Minorista Tierra Prometida cuenta con menos de dos afios de iniciar sus
actividades, por ello, el personal de las areas que lo conforman alin no ha desarrollado
una identidad corporativa sélida. Esto se evidencia en el desconocimiento de los
elementos propios de la filosofia corporativa debido a que estos no son difundidos por

los lideres de la organizacion.

Asi mismo, la cultura corporativa no se encuentra unificada e incluso tiene pautas
contradictorias con respecto a los valores que son parte de la filosofia corporativa.

Por ejemplo, parte del publico interno no ha desarrollado el compromiso con la
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identificacion con el mercado, la sociedad y el medio ambiente, asi como con la

interculturalidad, definida como la convivencia, intercambio y aprendizaje entre todos.

También se evidencian contradicciones en la orientacion de la cultura organizacional
ya que hay ocasiones en las que se busca resaltar o atribuir logros a los equipos de
trabajo y en otras se orientan hacia el protagonismo personal. Ademas, podemos
sefalar que la orientacion a estimular el liderazgo y confiar en las personas para
realizar sus labores, existié desde la fundacion de la organizacion, contraponiéndose
con un estilo un poco mas orientado hacia lo burocratico que se empieza instaurar a
través de directivas y procedimientos, las cuales son necesarias para establecer un
orden y crecer a nivel organizativo. En ocasiones, estos procedimientos retrasan el
cumplimiento de algunas acciones prioritarias que requieren inmediatez por lo que
gueda pendiente hacer una diferenciacién para establecer procesos estandarizados
gue funcionen en la practica, asi como procesos alternativos para atenden situaciones

de que requieran de pronto solucion.

Si el Mercado Minorista Tierra Prometida no consigue una sélida identidad corporativa
entre sus trabajadores administrativos, es posible que no logre cumplir con sus
objetivos empresaria les trazados, deviniendo una crisis que podria llevarlo a la
quiebra, ya que la organizacién aln se encuentra en una etapa de proceso de

consolidacion comercial.

Siendo asi, para que este panorama no se cumpla, debemos tener en cuenta el
mejoramiento de la comunicacion interna en todas sus direcciones y considerar la
propagacion de los elementos de la filosofia corporativa, asi como la retroalimentaciéon
correspondiente por parte del personal administrativo. De igual manera, utilizar

adecuadamente los canales de comunicacion interna necesarios para lograr una
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comunicacion eficaz que coadyuve a la formacion de una identidad corporativa sélida

y sin contradicciones para el cumplimiento de los objetivos organizacionales.

El problema principal fue ¢ Cual es el efecto de la comunicacion interna en la
identidad corporativa de los colaboradores administrativos del Mercado Minorista
Tierra Prometida de Santa Anita — 20227

Los problemas especificos fueron ¢ Cual es el efecto de los canales de la
comunicacion en la filosofia corporativa de los colaboradores administrativos del
Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita — 20227
¢,Cual es el efecto de la direccionalidad de comunicacién en la cultura corporativa de
los colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa
Anita —20227?

El objetivo principal fue, determinar el efecto de la comunicacién interna en
la identidad corporativa de los colaboradores administrativos del Mercado Minorista
Tierra Prometida de Santa Anita —2022.

Los objetivos especificos fueron precisar el efecto de los canales de
comunicacion en la filosofia corporativa de los colaboradores administrativos del
Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita — 2022.

Determinar el efecto de la direccionalidad de la comunicacién en la cultura corporativa
de los colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de

Santa Anita —2022.

Esta investigacion se justificé ya que sirvié de base para conocer el estado de

la identidad corporativa en el Mercado Minorista Tierra Prometida y coémo la

comunicacion interna cumple el papel de herramienta para contribuir con su

consolidacion en el publico interno. Posteriormente, los gestores de la organizacion

podran contar con esta Tesis para mejorar dichos aspectos.
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Asi mismo, sienta un precedente para aquellos estudiantes que deseen recabar
datos sobre el manejo de la comunicacion interna, al igual que su relacién con la
identidad corporativa, aportando informacién sobre la importancia de la misma al interior
de una empresa como lo es el Mercado Minorista Tierra Prometida, fungiendo de fuente
académica para posteriores investigaciones.

La importancia de esta investigacion se hall6 en la relevancia que posee la
comunicacion interna para la formacion de la identidad corporativa en los trabajadores
de una organizacion, ya que los publicos internos son los que realmente hacen posible
las operaciones de toda empresa y son los voceros de su identidad corporativa.

Tener una fuente académica actual que analice una empresa cuyas actividades
se realizan en el contexto peruano y que demuestra la relevancia que tiene la
comunicacion interna para la formacion de la identidad corporativa de la misma, es un
aporte que contribuye a resaltar y suministrar nuevas referencias y alcances de estos
factores desatendidos a nivel local dado que en el contexto peruano se suele dar mayor
relevancia a la comunicacién externa que a la interna a causa de la arraigada creencia
de que los publicos externos tienen una mayor importancia por ser quienes adquieren
lo que la organizacion produce, permitiéndole subsistir, e ignorando al publico interno
gue le da marcha a sus actividades econdémicas.

Dicho esto, deseamos resaltar la relevancia social de la investigaciéon que
relaciono la variable de comunicacion interna en la de identidad corporativa puesto que
podria influir en el futuro a promover un cambio de visidn en quienes estén a cargo del
manejo de diferentes empresas y/o brinden asesoria en comunicaciones, procurando no
solo una mejora de la transmision de la identidad corporativa, sino también de la

identidad personal de los trabajadores.
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También, contribuyé a la toma de conciencia de los profesionales y futuros
profesionales en Ciencias de la Comunicacién sobre el valor de la comunicacion interna
y la eficiencia de su desarrollo a fin de transmitir de forma correcta la identidad
corporativa de toda organizacion, de tal manera que la consideren en mérito del ejercicio
profesional.

Otro aspecto que motivo la presente investigacion fue el perfil de la empresa, ya
gue es un proyecto de transformacion social sin precedentes a nivel nacional. Es asi
gue, por causa de su trascendencia social, es importante realizar un aporte académico
que contribuye con la consolidacion de su identidad corporativa a través de la
comunicacion interna.

Esta investigacion resulté viable puesto que se contd con los conocimientos
necesarios, recursos financieros, asi como materiales, acceso a suficiente a
repositorios de tesis, fuentes bibliogréaficas digitales, asi como el acceso a la empresa
Mercado Minorista Tierra Prometida para la recopilacion de los datos pertinentes para
su desarrollo.

Un aspecto limitante para desarrollar la investigacion fue la coyuntura que
atraviesa la empresa, en relacion con la renovacién del contrato de arrendamiento del
terreno donde se ubica. Muchas veces para lograr el cumplimiento de las clausulas
del contrato, se requiere de un esfuerzo conjunto por parte de las areas, el cual impide
el desarrollo normal de las actividades y por lo tanto, no se contaria con la
colaboracion del personal interno.

De igual manera, el panorama politico inestable de nuestro pais,
especialmente en los Ultimos afios se configura como un factor limitante para alterar
las actividades de la organizacién, ya que al ocurrir eventos como paros en el sector

agrario o de transportes, o incluso, manifestaciones de interés nacional, el personal
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interno se encuentra abocado a aquellas medidas y acciones a realizarse en la
empresa para disminuir el impacto negativo en las actividades comerciales.

La investigacion esta dividida en 5 capitulos:
Capitulo I: Marco tedérico. Contiene la descripcion de la realidad problematica, los
antecedentes de la investigacion, las bases tedricas y los términos basicos.
Capitulo II: Hipotesis y variables. La formulacion de la hipétesis principal y las
hipotesis especificas, las variables y la definicion operacional.
Capitulo Ill: Metodologia. Se encuentra el marco metodologico de la investigacion
en el que se muestra el tipo y el disefio, ademas de la muestra de estudio, los
instrumentos empleados, las técnicas estadisticas de procesamiento de informacion
y los aspectos éticos considerados.
Capitulo 1V: Resultados. Se encuentra de la descripcion de resultados y la prueba
de hipétesis.
Capitulo V: Discusion. De acuerdo a las preguntas de investigacion e hipétesis
planteadas.
Por dltimo, se encuentran las recomendaciones, bibliografia y anexos de la

investigacion.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Marco contextual

La investigacion se centraliz6 en la organizacién denominada como Mercado
Minorista Tierra Prometida, empresa privada que se ubica en el distrito de Santa
Anita en Lima. Es considerada como un proyecto de transformacion social, ya que
alberga a mas de mil comerciantes provenientes de “La Parada” (centro de
comercio ambulatorio ubicado en el distrito de La Victoria), a partir del 9 de
noviembre del afio 2020, brindandoles condiciones de trabajo dignas en medio de

una crisis sanitaria, politica y econdémica en el Peru.

El Mercado Minorista Tierra Prometida también generé nuevos puestos de
trabajo formal, ya que cuenta con personal administrativo, quienes se encargan de
la organizacion interna, contando con las Subgerencias de Administracion,
Operaciones, Marketing y Legal, dependientes de una Gerencia General, con un

total de 37 trabajadores.

Su misién es construir una organizacion eficiente, flexible y transparente;
logrando alcanzar una economia estable, equilibrada y sostenible en nuestros
asociados. Buscar la mejora continua de nuestros servicios para ofrecer una

experiencia extraordinaria a nuestro publico consumidor.

Su visién es llegar a ser el Mercado Minorista mas importante del pais y de

Sudamérica; siendo un referente econémico social y cultura.
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Sus valores son:

Compromiso

- Solidaridad

- Tolerancia e igualdad
- Interculturalidad

- Sostenibilidad

Transformacion social

Los valores que se consideran en el Mercado Minorista Tierra Prometida estan
relacionados con la naturaleza de la organizacion y el motivo por el cual se creo,
buscando generar una sinergia entre los comerciantes, trabajadores y la sociedad en

general.

Los canales oficiales de comunicacion interna para el personal administrativo

son.

e Correo Institucional

e Grupos oficiales de WhatsApp
e Tablon de anuncios

e Reuniones

e Memorandums

e Comunicados

e Charlas

Estos canales de comunicacion se utilizan por su practicidad y rapidez, debido a

gue es una empresa nueva con un numero reducido de trabajadores
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administrativos que tienen la oportunidad de interactuar cara a cara de forma

frecuente.

1.2. Antecedentes de la investigacion

1.2.1. Antecedentes nacionales

Carpio, P. (2021) Relacion entre la comunicacion interna y la identidad
corporativa en la empresa Contugas, sede Lima, enero-agosto, afio 2019. [Tesis de
Licenciatura Universidad de San Martin de Porres]. Se empled el disefio no
experimental y transversal, de tipo aplicativo, con un nivel descriptivo y correlacional
de enfoque cuantitativo para la investigacion. Fueron 72 colaboradores de la empresa
Contugas, sede Lima, los que conformaron la muestra. Se demostré la hipotesis
general (r= 0.00 < 0.05) y que la COMUNICACION INTERNA se relaciona
significativamente (p=0.369 > de 0.2) con la IDENTIDAD CORPORATIVA. Por ende,
la comunicacion interna estd fuertemente vinculada e influye en desarrollar y
fortalecer la identidad corporativa. Se consider6 como antecedente ya que aborda las
mismas variables que esta investigacion. Utilizo de igual manera el enfoque

cuantitativo, que es parte del enfoque mixto que se ha empleado.

Cauti, L. (2018) Relacion entre la comunicacion interna y la identidad
corporativa en la unidad minera Parcoy de consorcio minero Horizonte, periodo
agosto — setiembre 2018. [Tesis de Licenciatura Universidad de San Martin de
Porres]. La investigacion presentd un disefio no experimental y transversal, de tipo
aplicativa, con nivel descriptivo y correlacional, y de enfoque cuantitativo. Fueron 142
personas que laboran en la unidad minera Parcoy quienes conformaron la muestra.
Se demuestra a traveés de los resultados que existe una relacion positiva, moderada

y altamente significativa (.480**) entre la COMUNICACION INTERNA y la IDENTIDAD
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CORPORATIVA, al igual que el canal de comunicacion y la cultura corporativa
(.426**) y la direccion del mensaje y la cultura corporativa (.583**). Del mismo modo,
existe relacion positiva y significativa entre el canal de comunicacion y la filosofia
corporativa (.166*). No obstante, se observlé que no existe una relacion significativa
entre la direccion del mensaje y la filosofia corporativa (.137). Por tal motivo, la gestion
de la comunicacion interna cumple un rol significativo para fortalecer de la identidad
corporativa. Esta tesis fue considerada como antecedente a causa de que ha
trabajado bajo un enfoque cuantitativo y también utiliza las variables de esta
investigacion. Ademas, se coincide en que utilizé las dimensiones de ‘canal de
comunicacion’, ‘filosofia corporativa’ y ‘cultura corporativa’, concluyendo que sus
distintos canales de comunicacién ayudan a promover la consolidacion de la filosofia

corporativa entre los miembros de la organizacion.

Chumpitaz, D. (2021) Relacién de la comunicacion interna y la identidad
corporativa de la empresa Tecnologia Textil sede SJL.2021. [Tesis de Licenciatura
Universidad de San Martin de Porres]. Se utilizé6 una metodologia descriptiva y
correlacional, utilizando una muestra no probabilistica de 150 colaboradores
pertenecientes a las areas de hilanderia, tejeduria y laboratorio, con mas de seis
meses laborando en la sede de San Juan de Lurigancho. Se utiliz6 el instrumento del
cuestionario, con 28 preguntas de acuerdo a sus variables, bajo escala Likert y se
comprobd la hipotesis con la prueba Chi Cuadrado. Se demostré que existe relacion
entre la comunicacion interna y la identidad corporativa con un resultado positivo y
moderado de 0.482 lo cual indica que la organizacién cuenta con una adecuada
comunicacion interna, y por lo tanto, alcanzara niveles 6ptimos necesarios para

conseguir una identidad corporativa. Se consideré este trabajo como un antecedente

23



ya que utiliza el cuestionario como instrumento para la investigacion cuantitativa,

ademas de utilizar las variables de la identidad corporativa y comunicacion interna.

Quintos, L. (2020) la relacién entre la comunicacién interna y la identidad
corporativa en el circuito magico del agua del parque de la reserva. [Tesis de
Licenciatura Universidad de San Martin de Porres]. Se empleé un enfoque cuantitativo
y la técnica de recoleccion de datos fue la encuesta, la cual fue realizada a 100
colaboradores mediante de un cuestionario con 20 items. Los resultados principales
fueron que un 36% siente que no obtiene indicaciones necesarias para realizar sus
labores y un 46% sefial6 que no tuvo hasta el momento una comunicacion directa de
la gerencia. Asi mismo, solamente el 12% de trabajadores identificO de manera
correcta la misién corporativa y presenta una ausencia de posicionamiento de sus
valores. Por ello, la conclusion fue que la comunicacion interna y la identidad
corporativa si se relacionan directamente pero también ambos tienen falencias por
resarcir. Esta tesis fue considerada como un antecedente ya que se realizd bajo un
enfoque cuantitativo, lo cual es parte del enfoque mixto que hemos trabajado.
Ademas, utilizé las variables de comunicacién interna e identidad corporativa.
También empleo la encuesta como técnica de recoleccion de datos, al igual que en

esta investigacion.

Ramos, C. (2018) Relacion entre la comunicacion interna y la identidad
corporativa de la empresa Raizza Reru s.a.c, afio 2018. [Tesis de Licenciatura
Universidad de San Martin de Porres]. La investigacion emple6 un disefio no
experimental y transversal, de tipo aplicativo, con un nivel descriptivo y correlacional,
ademas de un enfoque cuantitativo. Fueron 45 trabajadores de la empresa Raizza
Peru SAC, de la ciudad de Lima, que laboraron en el afio 2018, quienes conformaron

la muestra. Segun los resultados se confirmdé que la relacion entre la
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COMUNICACION INTERNA y la IDENTIDAD CORPORATIVA es positiva y
significativa (r= .570 y p < 0.05). De igual manera, se presenta relacion significativa
entre la direccionalidad y la cultura corporativa (r=0.420 y p 0.05), ni entre el mensaje
y la filosofia corporativa (r= .211, p>0.05). La conclusién fue que los actos para
mejorar la comunicacion interna estan asociadas al fortalecimiento de la identidad
corporativa en los publicos internos. Se ha considerado como antecedente a esta
investigacion porque también utiliza las variables de comunicacion interna e identidad
corporativa, asi como considerar como algunas de sus variables a la direccionalidad,

el canal, la cultura y la filosofia. Ademas, se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo.

Romero, S. (2018) Relacion de la comunicacion interna en la Municipalidad de
San Juan de Miraflores en la identidad corporativa. [Tesis de Licenciatura Universidad
de San Martin de Porres]. Repositorio USMP. Se utiliz6 un enfoque cuantitativo, no
probabilistico, utilizando métodos descriptivos, puesto que se recopil6 informacion
gue muestra los hechos y luego los organiza, tabula y describe los datos hallados.
Fueron 50 personas que trabajan la municipalidad de San Juan de Miraflores, distrito
gue pertenece a la ciudad de Lima, quienes conformaron la muestra. En conclusion,
el nivel de comunicacion interna obtuvo un promedio de X= 3.56 perteneciente al nivel
alto, rango regular medio con 71.1%. La identidad corporativa obtuvo un promedio
general de X=3.45 perteneciente al nivel alto, rango regular medio con 69%. En
relacion al problema de la Comunicacion Interna en la Identidad Corporativa, se
evidencia una relacion moderada entre ambas variables (X=3.56) con un incremento
del X=0.11 %. Esta investigacion fue considerada como antecedente ya que utilizé
las mismas variables de comunicacion interna e identidad corporativa. Ademas, se
realizd bajo un enfoque cuantitativo, el cual es un aspecto del enfoque mixto que
hemos trabajado.
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Valencia, A. y Rojas, J. (2021) Comunicacion interna y la identidad corporativa
de la Municipalidad Distrital de Pataz, 2021. [Tesis de Licenciatura Universidad
Privada Antenor Orrego]. Se utilizé una metodologia de tipo aplicativo con nivel
correlacional, segun a la técnica de contrastacion; la muestra fue de 44 colaboradores
gue conforman la Municipalidad distrital de Pataz, quienes ocupan cargos en las areas
de la Municipalidad. Se analiz6 la informacién mediante el programa estadistico SPSS
y la estadistica inferencial. La investigacion cuantitativa revelé que un 55% de las
personas trabajadoras aseguran que se siente parte de la Municipalidad de Pataz y
se sienten comprometidos con ella, un 14% estan de acuerdo con dicha afirmacion y
un 30% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Del mismo modo, la prueba
estadistica Chi cuadrado obtuvo un valor inferior al 5% aceptandose la hipétesis
planteada. Por ello queddé comprobado que Las estrategias de la comunicacién
interna estan directamente relacionadas con la identidad corporativa de la
Municipalidad Distrital de Pataz 2021. Esta tesis se ha considerado como antecedente
ya que utilizé nuestras dos variables de estudio, comunicacion interna e identidad
corporativa. Ademas, trabajo bajo un enfoque cuantitativo que es parte del enfoque
mixto que utilizamos. También se utilizo la técnica de la encuesta al igual que en

nuestra investigacion.

1.2.2. Antecedentes internacionales

Bodero, E. (2019) Andlisis de la identidad corporativa en los procesos de la
comunicacioén interna de la universidad de Guayaquil, 2019. [Tesis de Licenciatura,
Universidad de Guayaquil]. Se realizé la investigacion bajo un disefio no experimental,
de tipo transeccional, puesto que el proposito es describir cada variable y analizarlas.

Los tipos de investigacion son tedrica, exploratoria, explicativa y aplicada. La
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observacion, la entrevista, la encuesta y la escala Likert fueron los instrumentos
empleados. Se empledé una muestra no probabilistica, con una poblacion de 57
trabajadores administrativos y como muestra a 50 personas. Los trabajadores de la
administracion de la Facultad de Comunicacion Social de la Universidad de Guayaquil
no tienen conocimiento o sienten indiferencia ante la definicion de identidad
corporativa lo que resulta perjudicial ya no permite el conocimiento comun de los
objetivos de la organizacion, por lo tanto, el compromiso que poseen con sus labores
no es idoneo. La administracion debe tener en cuenta los factores que el conocimiento
de la identidad corporativa podria aportar a la empresa y cOmo este aspecto se
reflejaria en la comunicacion interna y externa, consiguiendo que sus miembros se
sientan parte de ella y se comprometan con lo que se quiere transmitir a los publicos
de interés. Esta investigacion se considerd un antecedente ya que se trabajo bajo un
enfoque mixto, utilizando las técnicas de la entrevista y la encuesta. También utilizé
las mismas variables de nuestra investigacion, la comunicacién interna y la identidad

corporativa.

Colcha, A. (2019) Las herramientas de comunicacion interna como un
agente de cambio para las organizaciones: Caso Armiled Cia. Ltda. [Tesis de
Licenciatura, Universidad UTE]. Se utilizara el método cuantitativo o método
tradicional y un muestreo no probabilistico. La muestra de estudio se conforma por
150 trabajadores de la empresa Armiled y se utilizé la técnica de la encuesta. Como
conclusioén la investigadora sefala que la comunicacion Interna puede ser un factor
crucial para el cambio y mejora para toda area que lo necesite. Esto depende con la
forma en que se aplique, ya que es importante elegir las herramientas idoneas. El
contenido debe enfocarse en lo que se desee compartir y para este caso es

importante enfocarse en difundir la filosofia organizacional para generar un sentido
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de pertenencia entre los colaboradores y de esta forma generar cambios positivos.
Esta tesis se consider6 como antecedente ya que se trabajé bajo un enfoque
cuantitativo, el cual es parte del enfoque mixto que hemos abordado. También utilizé
una de nuestras variables, comunicacion interna, enfocada especificamente a sus

herramientas.

Sanchez, A. (2021) Andlisis de la imagen e identidad corporativa que
maneja la Secretaria de Educacién Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion
(SENESCYT) en el periodo febrero 2019 — febrero 2020. [Tesis de Licenciatura
Universidad Central del Ecuador] La metodologia es de enfoque cualitativo —
cuantitativo, utilizo entrevistas y encuestas como instrumento de investigacion. Como
conclusion final la comunicacion interna de la Senescyt presenta fallas de
organizacion y coordinacién. Destaca la ausencia de un contacto adecuado de los
directivos y sus publicos internos. Por lo tanto, Senescyt presenta una comunicacion
vertical y descendente. En cuanto al aspecto de la identidad corporativa se hall6 que
Senescyt se centra en cumplir sus objetivos institucionales y monitorear el trabajo de
cada colaborador. Esta investigacion se considera un antecedente por haberse
realizado bajo un enfoque mixto. Asi mismo, ha utilizado una de nuestras variables

de estudio, identidad corporativa.

1.3. Bases Tedricas

1.3.1. Teoria de las Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son una disciplina de las ciencias de la comunicacion
que actualmente ha demostrado ser la base para establecer relaciones duraderas
entre las organizaciones y sus publicos ademas de velar por la reputacion

organizacional. Sobre esta premisa, las relaciones publicas se configuran como una
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practica que promueve y procura el alcance de los fines supremos de cada
organizacion.

Hoy en dia, las relaciones publicas son la profesién que se ocupa de relacionar
a la organizacién con la sociedad y el entorno empresarial. Basa su trabajo en
directivas a largo plazo para establecer relaciones consistentes con los publicos de
una organizacion. No solo utiliza los medios para comunicarse, sino que se vale de
distintas herramientas para cumplir su labor informativa y educacional ante sus
publicos de interés. (Ferrari y Franca, 2012, p.30)

En este sentido, podemos decir que el ejercicio de las relaciones publicas debe
entenderse como una actividad que posibilita la formacion de redes relacionales entre
cada organizacién y los publicos que la circunscriben. Su campo de accién no se
circunscribe a los medios de comunicacion, ya que se realiza a todo nivel con el fin
de lograr la eficiencia comunicacional, necesaria para instituir relaciones beneficiosas
entre una organizacion y sus diferentes publicos. Asi mismo, poseen un caracter
estratégico para poder alcanzar este propoésito, de tal forma que no podria ser
considerada una practica meramente empirica o que pueda ser realizada de forma
eficiente por profesionales ajenos a las comunicaciones.

De esta manera, Ferrari y Franca (2012) sefialan que, en el caso de las
relaciones publicas en la actualidad, se deben trabajar de forma holistica ya que no
se reducen a lo mediatico, sino que se debe hacer un planeamiento y establecer.
politicas comunicacionales. (p.25)

Si bien es cierto, las relaciones publicas se centran en establecer lazos
basados en el correcto uso de las comunicaciones, pero no se trata solo de como
comunicar, sino de qué comunicar, para lo cual entra a tallar la veracidad de los

mensajes que emitimos en la practica.
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Tanto la comunicacion como las relaciones publicas persiguen la persuasion
de sus publicos de interés para que los apoyen, pero a través de métodos éticos y
veraces, sin manipulacion. (Aced, 2013, p.26)

De esta manera podemos afirmar que las relaciones publicas no solo
pretenden persuadir para conseguir beneficios, sino que buscan desarrollar
relaciones con bases sélidas que parten desde la veracidad de la informacion emitida
y la ética del ejercicio de la profesion. De tal manera, la organizacion podra tener
beneficios que se sostengan en el tiempo y cuidar asi de su reputacion
1.3.2. Modelos de précticas de Relaciones Publicas

De acuerdo con lo investigado por Grunig y Hunt (1984) citados en Ferrari y
Franca (2012), se pueden identificar cuatro modelos de practicas de las relaciones
publicas que son adoptadas comunmente por las organizaciones. La mas antigua y
basica es la denominada Agente de prensa/difusién, orientada a la promocién
utilizando una comunicacion unidireccional. Le sigue el modelo de informacién
publica, el cual también es de un solo flujo, pero se maneja bajo un corte mas
periodistico e informativo. El tercer modelo llamado asimétrico bidireccional utiliza
meétodos de las ciencias sociales para investigar acerca de sus publicos, conocerlos
y actuar de acuerdo a esta informacion para que estos se adapten a lo que la
organizacion determina. Finalmente, tenemos al modelo simétrico bidireccional el cual
se basa en la investigacion para usar estrategias de negociacién, consenso y
mediacion. No se trata de convencer a los publicos sino de acordar lo mejor para
ambas partes.

Estos cuatro modelos hacen referencia a la forma en que las organizaciones
realizan relaciones publicas en la practica de acuerdo a sus propositos y alcances.

Las dos primeras utilizan una comunicacién unidireccional en la que el mensaje fluye

30



desde la propia organizacion hacia sus publicos sin posibilidad de feedback. Las dos
Gltimas utilizan una comunicacion bidireccional, teniendo en cuenta al receptor de la
informacion y volviendo pieza clave para las decisiones de la organizacion.

En posteriores investigaciones, Grunig et al. (1995) citados en Ferrari y Franca
(2012) identificaron dos submodelos en el ejercicio de las relaciones publicas. El
primero se denomina influencia personal y se refiere a entablar precisamente
relaciones personales para establecer vinculos beneficiosos con los representantes
de distintos publicos. Esta practica recurre mucho a los eventos sociales y en
ocasiones se puede identificar sobornos y favores al margen de la ética. El segundo
submodelo es el de intérprete de la cultura y hace referencia a la contratacion de un
profesional que se encargue de explicar aquellos rasgos de la cultura de algunos
publicos, sobre todo en organizaciones que operan en paises extranjeros. Esta
informacién es utilizada para comprender al publico y poder persuadirlo a fin de
alcanzar los objetivos trazados.

Como se ha sefialado, el modelo de influencia personal tiene que ver con la
formacion de vinculos que van mas alla de lo profesional y trascienden al ambitos

amical o familiar y por ello es que estos lazos pueden trastocar dicha practica.

El modelo de intérprete cultural, se puede presenciar generalmente en
organizaciones que se encuentran fuera de su pais o lugar de origen y que necesitan
entablar relaciones de confianza con publicos ajenos a la cultura que maneja la
organizacion, por ello podemos afirmar que aquel profesional que funge de

intermediario resulta una suerte de traductor para los directivos de la institucion.

Es vital precisar que no todas las organizaciones van a encajar en los modelos

mencionados, pero gracias a ellos podemos visualizar un panorama general del
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manejo de las relaciones publicas en la mayor cantidad de empresas, el cual se

mantiene vigente.

1.3.3. Teoria de la comunicacioén

La comunicacion es un proceso que no se puede desligar del ser humano y a
la sociedad. Gracias a ella las personas fueron capaces de organizarse y alcanzar

metas que un individuo por si solo no podria.

“La comunicacion es el proceso que le da significado a la realidad, el cual
implica la emision y recepcion de los mensajes, asi como la comprensién y

reinterpretacion de los mismos por el receptor. (Brandolini et al.,2009, p.24).

Podemos afirmar entonces que la comunicacion es un proceso y como tal debe

poseer elementos necesarios para que éste se pueda llevar a cabo.

Es asi que Berlo (1984) postula que el proceso de la comunicacién se conforma
de seis elementos, tales como la fuente de la comunicacion, el encodificador, el

mensaje, el canal, el decodificador y el receptor de la comunicacién.

Dentro de cualquier proceso de comunicacion pueden encontrarse estos
elementos, con los matices y variaciones propios de la diversidad que la realidad
proporciona. Lo cierto es que esta es una base para comprender cémo funciona la

comunicacion en situaciones simples y cotidianas como a nivel de las organizaciones.

Ferrari y Franca (2012) sefialan que las comunicaciones son una de las aristas
de las ciencias sociales relacionadas a las ciencias humanas. Esto implica la
interpretacion de procesos sociales y propios del ser humano tales como el propio

lenguaje, las imagenes, la comunicaciébn no verbal, etc. En conclusion, las
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comunicaciones estan presentes en la vida del ser humano y las diferentes dinamicas

de la sociedad. (p.15)

Se evidencia que todo lo que realiza el ser humano tiene que ver con la
comunicacion. Este proceso es algo que ocurre en todo momento porque no solo se
limita a lo verbal, sino que trasciende a aspectos simbdlicos en otros sentidos. Asi
mismo, llega a alcanzar niveles més alla de lo interpersonal ya que en una sociedad

también las organizaciones son fuentes y receptores de comunicacion.

1.3.4. Comunicacion organizacional

La comunicacion tiene lugar en todas las facetas de la existencia ya que el ser
humano, siendo naturalmente social, necesita vincularse con otros para lograr
objetivos que por si solo no podria. En el caso de las organizaciones, entendidas
como una agrupacion de individuos que trabajan por los mismos objetivos, necesitan
de la comunicacion entre sus miembros y a su vez con las personas que pertenecen
a su entorno y afectan o se ven afectadas por sus actividades, para conseguir los

objetivos que la motivan.

La organizacion se sostiene sobre un entramado de relaciones sociales unidos
por procesos de comunicacion tanto al interior (comunicacion interna), como hacia

afuera (comunicacion externa). (Brandolini et al., 2009, p.11)

Es asi que en toda organizacion es imprescindible prestarles adecuada
atencion a las comunicaciones ya que son la base para concretar los objetivos que

motivan sus actividades.

Para la comunicacion estratégica en una empresa, Ferrari y Franca (2012)

sefialan que la comunicacion organizacional es estratégica cuando se vuelve un
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medio para alcanzar la misién, objetivos y metas de la organizacion, asi como para

dotar de significado a las acciones realizadas hacia sus publicos de interés. (p.17)

Es una tendencia actual, en cuanto a la practica de las Relaciones Publicas en
el Peru, otorgarle mayor importancia a la comunicacion externa que a la interna, ya
gue las organizaciones, en especial las empresas, desean prestarle especial atencion
a su integracién con sus publicos externos por ser aparentemente ellos de quienes
depende su actividad econémica. Esta vision dista mucho de la realidad, puesto que
los publicos internos de una organizacion son los responsables de la marcha y
funcionamiento de la misma. Desde los de mayor a menor jerarquia, los trabajadores
0 colaboradores son personas que brindan sus capacidades intelectuales, talento,
energia y tiempo a las labores propias de su cargo, lo cual permite que la
organizacion alcance sus objetivos a todo nivel, siendo ellos quienes le dan un rostro
humano y la representan ante el publico externo.

Tanto a nivel mundial como local, quienes se encargan del manejo de las
organizaciones estan “despertando” en cuanto a la importancia de las Relaciones
Publicas como disciplina comunicacional que procura el logro de los objetivos de su
entidad. El Pert cuenta con algunas empresas que actualmente se preocupan por
cultivar y mantener buenas relaciones con sus publicos, pero mayormente se tiende
a prestarle mas atencion a los publicos externos.

Las empresas se estan empezando a interesar cada vez mas en la
comunicaciéon como un instrumento estratégico y de gestién importante, sin embargo,
si hablamos de comunicacion interna podemos decir que el interés es menor ya que
se tiende a considerar a los clientes como publicos principales a quienes ofrecerles
sus productos, olvidando que los trabajadores son quienes posibilitan la realizacion

de sus actividades econdémicas. (Aced, 2006, agosto 16)
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Las organizaciones deben conscientemente darle la importancia necesaria a la
comunicacion en todas sus direcciones, teniendo en cuenta que el motor de la misma
son sus propios trabajadores y partir de este principio para generar un sentido de
pertenencia. El publico interno, finalmente es el que da rostro y vida a una
organizacion y por ello es importante establecer una adecuada comunicacion con
guienes lo conforman.

1.3.5. Comunicacién interna

Si hablamos de comunicacién interna nos referimos a todo tipo de
comunicacion que utiliza una organizacion para dirigirse a su publico interno. Toda
organizacion necesita de este tipo de comunicacion para poder llevar a cabo sus
operaciones ya que de la colaboracion de los empleados y la coordinacion de sus
tareas es que depende el éxito de la misma.

La comunicacion interna es un instrumento de gestion y ademas como una
técnica que brinda la posibilidad de alcanzar una meta. Su prioridad es ser eficaz al
momento de transmitir el mensaje ya que debe ser comprendido por los
colaboradores de la organizacién y de esta forma generar un entorno adecuado de
trabajo que suscite la participacion, productividad y armonia. (Brandolini et al.,2009,
p.25)

La comunicacion interna se debe comprender cabalmente para que una
organizacion marche de forma adecuada. Generalmente se concibe a la
comunicacion interna como aquella que va desde los directivos hacia los trabajadores
de manera vertical y unidireccional pero no se tiene en cuenta que este concepto no
incluye la participacion de los empleados. La comunicacién bidireccional al interior de
una empresa contribuye al desarrollo de la misma ya que se consideran las ideas y

sugerencias de sus miembros y el intercambio de informacion en todas las areas. La
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comunicacion interna debe ser entendida como una filosofia. (Capriotti, 2014, marzo,
p. 5)

Dicho esto, podemos sefialar que la comunicacion interna no es simplemente
una manera de comunicar lo que los lideres de la organizacion necesitan transmitir a
sus subordinados, sino que, en un sentido mas amplio, es toda la actividad
comunicativa de una organizacion entre sus miembros en las que todos tengan la
posibilidad de participar para cumplir con sus propios objetivos, asi como los de la
organizacion.

La comunicacion interna es concebida como una herramienta que propicia los
cambios y la modernidad en la organizacion, pues transmite formas renovadas de los

valores y las creencias, de la cultura y filosofia organizacionales. (Pastor, 2002, p. 78)

Si bien es cierto, la comunicacion interna transmite aspectos sustanciales de
la organizacion hacia sus trabajadores, esta comunicacion se clasifica de distintas
maneras. Por ejemplo, un criterio de clasificacion podria ser el de la naturaleza formal
o informal de la comunicacion interna. Si hablamos de comunicacién formal, nos
referimos a la de caracter oficial y planificado; una comunicacion informal seria la que
se relaciona con lo laboral, pero por canales no oficiales de comunicacion y puede

dar lugar a rumores. (Brandolini et al., 2009)

Esta dinamica comunicacional en la que se intercambia informacién por
canales oficiales y no oficiales, un reflejo de que la comunicacion interna puede ser
planificada pero siempre existira un balance necesario entre la comunicacion formal

y la informal.
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Adicionalmente, la manera en que se comunican entre si aquellos que
conforman una organizacion puede ser calificada como formal o informal segun el

canal de comunicacion que elijan como soporte de sus mensajes.

Es asi que la comunicacién formal es definida por Brandolini et al. (2009) como
aquella que se centra en temas laborales. Ha sido establecida y definida por la
organizacion, se realiza por canales oficiales y suele ser escrita. Es comun que sea
mas lenta ya que requiere atravesar por procesos determinados. (p.34).

De igual manera, Brandolini et al. (2009) sefiala que la comunicacion informal
es aquella que toca temas laborales a través de canales de comunicacién no
establecidos por la organizacién. Pueden ser espacios del centro laboral en los que
coinciden los colaboradores. Los mensajes se transmiten rapidamente. (p.34 - 35)

Es muy cierto que la comunicacion interna no solo contribuye al desarrollo
eficiente de las actividades de una organizacién, sino también, funge de elemento
transmisor de la identidad corporativa y sus componentes. Esta afirmacion deja relucir
la relevancia que este tipo de comunicacion tiene para desarrollar y transmitir la
identidad en organizacional, ya que cada uno de sus colaboradores es quien

representa a la organizacién ante el publico externo.

Entonces, la comunicacion interna permite de forma general, que el personal
se involucre para obtener los objetivos planeados por la organizacion a la que
pertenece mediante el trabajo en equipo; posibilita la realizacion del trabajo en
armonia entre areas y niveles jerarquicos; permite un cambio de actitud a nivel
individual y grupal; finalmente, mejora la productividad de los trabajadores. (Brandolini

et al., 2009)
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En conclusién, la comunicacién interna posee una importancia vital para
cumplir los objetivos organizacionales, ya que sus actores internos actian de una

forma positiva si es que esta es orientada adecuadamente.

Las dimensiones de la Comunicacion interna son diversas, pero para fines de
esta investigacion se han determinado dos dimensiones relevantes para la

problematica abordada.

1.3.5.1. Canales de comunicacion interna

Los canales o instrumentos de comunicacion, sean destinados para el uso
interno 0 externo en las organizaciones, tienen la funcion de generar lazos
comunicacionales que favorezcan las relaciones de la organizacién y sus distintos
publicos.

Para las relaciones publicas, la finalidad del uso de los canales de
comunicacion radica en conseguir un dialogo de flujo bidireccional entre la
organizacion y sus publicos, asi como propiciar el entendimiento entre ambos. (Ferrari
y Franca, 2012, p.30).

Los canales de comunicacion interna sirven como nexo entre la alta direccion
y sus trabajadores. Existen diversas herramientas de las que una organizacion se
vale para estos fines. Conocemos desde herramientas tradicionales como los
tablones de anuncios hasta la mas moderna intranet. También se puede considerar
el contacto directo de persona a persona como una forma basica de comunicacion
interna que no por su simplicidad debe ser considerada menos efectiva. Una
adecuada estrategia de comunicacién interna determinaria qué es lo mas conveniente
para cada organizacion.

Los medios de comunicacion en general pueden ser diversos. Nos podemos

encontrar con medios impresos o audiovisuales, segun sea su tipo de soporte. Asi
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mismo, dependiendo del target, pueden estar dirigidos a publicos internos, externos
y mixtos. (Carretén, 2007)

Es esencial realizar una adecuada evaluacion de los objetivos que deseamos
cumplir y contrastarlos con cada uno de estos medios. Si conocemos los objetivos
comunicacionales con claridad y sabemos a quién deseamos dirigirnos, podemos
realizar una eleccion certera de medios de comunicacion interna.

En este sentido, Brandolini et al. (2009) nos sefialan que los canales o
herramientas comunicacionales son medios que la organizacion utiliza para cubrir sus
necesidades de comunicarse con sus publicos y conseguir una respuesta positiva de
ellos. (p. 85)

Al momento de realizar la eleccion de canales para la comunicacién interna de
una organizacion que apoyen al cumplimiento de los objetivos comunicacionales y
organizacionales, podemos encontrarnos con una amplia gama de los mismos.

La eleccién del medio o los medios de comunicacién depende de la finalidad y
el tipo de mensaje que deseemos transmitir a nuestro target. La adecuada eleccion
de los medios determina también la eficacia de la comunicacién y por esto es
importante conocer cuales son los mas adecuados para el publico interno.

Entre los distintos medios que existen destacan los programas internos de
television de circuito cerrado, dirigido especialmente a los empleados de la
organizacion. El intranet también es un medio que se dirige a los empleados, pero
también es adecuado para los accionistas de una empresa. Las herramientas de
internet como el correo y sitios web pueden dirigirse tanto al publico interno como el
externo. (Carreton, 2007)

Los canales de comunicacion son diversos, pero también pueden ser

agrupados de acuerdo a su naturaleza y funcionalidad. Es necesario que cada
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organizacion identifique los canales con los que cuenta para poder hacer buen uso
de ellos o implementar nuevos segun se requiera.

Los canales de comunicacion interna se pueden diferenciar en dos tipos: los
gue permiten la respuesta inmediata del receptor (comunicacién cara a cara, correos,
llamadas, etc.) y los de difusibn que se usan para enviar informacion a varios
receptores (intranet, revista institucional, cartelera, etc.). (Brandolini et al. 2009)

Podemos clasificar a los canales de comunicacion interna entre tradicionales y
tecnoldgicos. Los primeros cuentan con un soporte grafico o verbal, y los segundos,
con un soporte digital. (Brandolini et al., 2009, p. 86)

Existen diversas posibilidades en cuanto a herramientas de comunicacion y
cada una de ellas se debe elegir en funcién del plan comunicacional, sus objetivos y,
por supuesto, de la identidad corporativa.
1.3.5.2. Direccionalidad de la comunicacion

Para conceptualizar la direccionalidad de la comunicacion, debemos entender
gue en el proceso de la misma. Para el caso de la comunicacién interna, los actores
principales serian la organizacion y sus publicos, entre los cuales se realizara una
serie de intercambios de mensajes a través de distintos canales.

De esta forma, Brandolini et al. (2009) sefialan que la comunicacion interna es
un proceso que transcurre en varias direcciones. No solo debe transmitir mensajes
hacia el receptor, sino que debe permitir una respuesta de manera que se cumplan
los objetivos y necesidades de ambas partes. (p.33)

Por lo antes expuesto podemos argumentar que al existir diversas direcciones
de la comunicacion en las cuales se elaboran y canalizan los mensajes de acuerdo al

publico al que van dirigidos.
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Todos los elementos de un proceso comunicativos son susceptibles a ser
modificados o intercambiados segun sea el caso. Para la comunicacion interna de
una organizacion, esta caracteristica es una constante, ya que el proceso
comunicativo se da entre todos los niveles jerarquicos de alguna forma u otra.

La direccionalidad de la comunicacion se da principalmente de tres maneras:
descendente, ascendente y oblicua o transversal. Al decir comunicacién descendente
nos referimos a aquella que va desde las areas de mayor jerarquia y va
descendiendo hacia otros rangos a través de canales oficiales de tal manera que
cumpla una funcibn operativa. La comunicacion ascendente va desde los
colaboradores en direccion a los altos mandos con la finalidad de expresar opinién.
Por ultimo, la comunicacién transversal se da al interior los niveles de jerarquia y
entre diferentes areas y tiene la propiedad de fomentar la competitividad, asi como el
trabajo en equipo. (Brandolini et al., 2009)

La comunicacion interna se imparte a través de todos los niveles jerarquicos
de la organizacién. (Brandolini et al., 2009, p.36).

Es importante recalcar que en todas las esferas jerarquicas de las
organizaciones realizan procesos comunicativos en las distintas direcciones
mencionadas.

1.3.6. Identidad Corporativa

Es de nuestro conocimiento que toda organizacion se crea para cumplir
concretamente con una finalidad y alcanzar objetivos especificos que pueden ser
determinados por razones econOmicas o0 altruistas. En ese sentido, las
organizaciones son formadas por un grupo humano que invierte esfuerzos en el
alcance de dichas metas, formando una suerte de unidad organizacional que asemeja

el funcionamiento del cuerpo humano y sus partes.
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En aras de conseguir diferenciar la organizacion de las demés, de promover la
alineacion de los elementos que la componen es que surge el concepto de identidad
corporativa.

Capriotti (1999) define la identidad corporativa como la personalidad de cada
organizacion que incluye todos los elementos establecidos por la misma, como
mision, vision y valores; ademas de su propia historia y comportamientos del dia a
dia, los cuales permiten la identificacion de sus miembros y la hacen diferente a otras

organizaciones. (p.140)

Dicho esto, podemos determinar que la identidad corporativa es una serie de
elementos de indole formal y no formal, que presentan a la organizacion como entidad
Unica e irrepetible en el marco de la existencia de otras con objetivos empresariales

similares.

Asi mismo, Brandolini et al. (2009) sefialan que la identidad corporativa es todo
aquello que caracteriza y diferencia una organizacion. Es la forma en que entiende y

se realizan las cosas en ella, cada dia y en todos los aspectos. (p.16)

Se debe tener en cuenta que la identidad corporativa esta compuesta por
diversos factores establecidos por la alta direccion, los cuales son interpretados por
sus miembros y manifestados a través de sus acciones. Todas las organizaciones
poseen una identidad propia pero no todas tienen elementos de su identidad
oficialmente establecidos. Existen elementos como la mision, la vision y los valores
que posibilitan el establecimiento de lineamientos principales, por lo tanto, no
deberian ser ignorados ya que, si esto sucede, se corre el riesgo de ir a la deriva, sin

objetivos precisos, ni razén de ser para la organizacion.
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Existe una diferencia entre la identidad y la imagen corporativas, ya que la
primera se refiere a la personalidad de una organizacién y sus elementos, los cuales
fueron establecidos por la institucion. En cambio, la segunda es la forma en que los
publicos o receptores, perciben a la organizaciéon (Aced, 2013, p.39).

Por esta razén, si deseamos reforzar la identidad corporativa de una
organizacion, se necesita que esta identidad se reconozca como un elemento que no
solo se ha decidido desde la alta direccion y no cumple una funcién mas alla de lo
visual o representativo. La identidad corporativa debe reflejarse en todos los
elementos y miembros de la organizacion hacia el exterior.

La Identidad de una organizacion es la expresion de lo que esta es en la
actualidad y lo que quiere llegar a ser. Se transmite mediante su cultura
organizacional. (Capriotti, 1992, p.108)

La propia identidad de la organizacion debe ser unificada pero no por ello
guiere decir que se mantenga estética. Si bien la identidad es un elemento cuyo norte
ha sido fijado por sus fundadores, el mismo entorno puede influir también en ella.
Muchas organizaciones se van adaptando con el tiempo ya que no pueden ser
indiferentes a las grandes tendencias que mueven el mundo. La identidad de una
organizacion debe mantenerse sélida en el tiempo, pero ya que cuenta con un motor
humano, la empresa debera preocuparse por las necesidades de sus trabajadores y
tener la capacidad de regular su comunicacion interna para lograr una mejor
identificacion.

Dicho esto, Villafafie (2008) asegura también que la identidad corporativa no
solo son caracteristicas que se mantienen estaticas en una organizacion, sino que a
través del tiempo se transforman y reinterpretan. La identidad se encuentra en

constante cambio y evolucion. (p.2)

43



Las organizaciones son conformadas por personas que trabajan para alcanzar
un objetivo supremo en comun y es en el ejercicio de sus labores y dinamicas internas
gue aportan a la construccion y cambio progresivo de la identidad corporativa.

Entre las dimensiones que se hallan en la identidad corporativa podemos

encontrar a la filosofia corporativa y la cultura corporativa.

1.3.6.1. Filosofia Organizacional

La filosofia corporativa en una dimension cuya definicién se encuentra definida
en términos de lineamientos basicos establecidos y que la empresa toma como
modelo para direccionar sus actividades econémicas y actuacion en cuanto a sus

colaboradores.

La filosofia corporativa son aquellos elementos que la organizacion establece
como directrices que sirven de norte para conseguir las metas y objetivos generales
gue se han trazado. Es la forma en que la organizacién quiere llegar a ser y esta

conformada por creencias valores y pautas. (Capriotti, 1999, p.141)

Entendemos entonces que, la empresa, como entidad formada por un grupo
humano que direcciona sus acciones hacia objetivos comunes, posee una filosofia
corporativa la filosofia corporativa para saber qué hacer, saber como hacerlo y tener

claro a donde quiere llegar.

Esta suerte de normas o lineamientos escritos de una organizacion deben
encontrarse por lo general inscritos en algun documento o plataforma de manejo de
la organizacion de manera oficial. Existen empresas o entidades que no consideran
aun una vision y misién determinadas, las cuales son elementos importantes de la

filosofia corporativa por su funcién unificadora del quehacer organizacional.
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1.3.6.2. Cultura Organizacional

Como segunda dimension de la identidad corporativa tenemos a la identidad
cultural, la cual, a diferencia de la filosofia corporativa, no se encuentra inscrita en los
documentos oficiales de manejo de la empresa, sino que es un aspecto que convive
con en modo de conducirse de los jefes y empleados en interpretacion de las pautas

establecidas

Para Capriotti (1999) la cultura corporativa se define como aquellos
comportamientos, coédigos y valores practicados por los miembros de una
organizacion que partes de la interpretacion que se les da a las normas establecidas
de manera oficial y que conforman la filosofia corporativa. Esto sugiere que la cultura
corporativa es una combinacion de lo formal y las propias caracteristicas del grupo de

colaboradores. (p.147)

Este autor nos ha definido a la cultura corporativa como un término que tiene
sus bases en la propia naturaleza del ser humano y como éste se relaciona cuando

se organiza con otros para cumplir determinados fines.

La cultura corporativa o cultura organizacional precisamente hace alusion al
término cultura por esta razon: cuando un grupo de personas permanece unido,
asociandose para alcanzar determinados objetivos, tiende a crear normas tacitas de

interaccién para utilizarlas en su dia a dia.

Brandolini et al. (2009) definen a la cultura organizacional como un conjunto de
elementos tales como valores, tradiciones y creencias que se reflejan a su vez en
comportamientos y lenguajes, sirviendo como referente comuan en el quehacer diario

de la organizacion. (p.15)
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Dicho esto, debemos tener en cuenta que no necesariamente estas pautas
pertenecientes a la cultura de una organizacion son iniciativas de los trabajadores de
la misma, sino que principalmente van de acuerdo a los lineamientos establecidos
como normas y pautas oficiales, asi como las decisiones y el actuar de quienes la
dirigen. No podemos sefialar que la cultura de la organizacién tenga su punto de
partida en la iniciativa de los trabajadores, sino que es la traducciéon de lo que

observan de quienes la dirigen y lo que se ha establecido formalmente.

De esta forma Brandolini et al. (2009) sefialan que la cultura organizacional se
consolida a través de la comunicacion interna ya que gracias a ella se propicia la
participacion de los colaboradores y genera la consolidacion de los valores

establecidos. (p.28).

Dicho esto, entendemos que la cultura organizacional se consolida en los
colaboradores por medio de la comunicacion interna. Esta comunicacion
multidireccional permite que se intercambien aspectos culturales de toda indole,
permitiendo que los trabajadores interioricen los elementos propios de la identidad

corporativa y de la propia filosofia, haciéndolos suyos a través de la interaccion.

1.3.7. Comunicacion interna en la identidad corporativa

La comunicacién interna debe cumplir una funcion de formacion de la identidad.
Quienes conforman una organizacion son a su vez los transmisores de su identidad y
por tanto deben ser imbuidos de ella.

Cuando los trabajadores de una organizacion se encuentran informados sobre la
misma y los elementos de su filosofia, se sienten parte de ella y este sentido de

pertenencia genera la motivacion necesaria para el cumplimiento de objetivos.

La comunicacion interna configura un elemento de para la integracion y
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socializacion adecuada entre los empleados, asi como para establecer su
compromiso con la organizacion. (Brandolini et al.,2009, p.28)

En el caso de una crisis organizacional, necesariamente afectan el interior de las
mismas ya que su publico interno o mixto no puede ser ajeno a la informacion o a los
rumores. Si una entidad es soélida a nivel de identidad, sus propios trabajadores son el
soporte para lograr salir adelante ante una situacion adversa.

Los trabajadores o colaboradores deben ser considerados dentro de las
estrategias de comunicacién de una empresa, mas aun en el momento de una crisis, ya
gue son ellos quienes son sus mas importantes voceros o embajadores. (Granda, 2017)

Si la comunicacion interna es adecuada por tomar en cuenta las necesidades
de los trabajadores y hacerlos sentir importantes para la organizacion, se podran
cosechar los frutos al darnos cuenta que la identidad esté siendo proyectada de forma
correcta. Por el contrario, si la comunicacion interna es deficiente o incluso casi
inexistente, no esperemos que el publico interno sea nuestro punto fuerte a la hora
de una crisis.

Tener un adecuado manejo de la comunicacion interna, posibilita la integracion
del publico interno con la organizacion y por lo tanto un sentido de pertenencia. Esto
se traduce en la formacion y transmision de la identidad corporativa desde su publico
mas importante: los trabajadores.

1.4. Definicién de términos basicos
- Imagen: Es la manera en que los publicos pueden percibir la
organizacion con base en la identidad que esta proyecta.

(Brandolini et al., 2009, p. 16).

- Meta: “Esta asociada al tiempo, a las acciones programadas para

gue el objetivo se alcance. Con frecuencia se confunde con el
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objetivo, pero hay que considerarla como un marco o marcos que
se establecen para conseguir el objetivo a lo largo del tiempo, la
fecha establecida para cumplir lo que se ha planificado” (Frerrari y
Franca, 2012, p.183-184).

Mitos: Son aquellos ejemplos de conducta para los miembros de
la organizacion. Pueden ser personajes como los fundadores,
algunos referentes profesionales o acciones determinadas
(Capriotti, 1999, p.154).

Normas: Es la definicion y determinacion de las sanciones de
aquellas formas de ser, como se realizan las cosas y se piensan.
(Capriotti, 1999, p.154)

Objetivo: “el objetivo describe el resultado que se ha planificado
alcanzar y la fecha en que se planea su ejecucion. Tiene dos
componentes esenciales: el qué y el cuando” (Frerrari y Franca,
2012, p.183).

Ritos: Son aquellos actos en la organizacion que se han
formalizado y configuran estereotipos. Como se comportan los
miembros en cada reunion, la forma en la que se eligen a los
miembros del equipo, coOmo se viste, las caracteristicas de los
espacios de trabajo, etc. (Capriotti, 1999, p.154).

Sociolecto: Son aquellas formas de hablar en la organizacion
como, por ejemplo, las jergas usadas en determinada profesion.

(Capriotti, 1999, p.155).

Tabues: Son aquellos temas 0 asuntos que en la organizacion esta

prohibido tratar o tomar accion sobre ellos. (Capriotti, 1999, p.154).
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- Valores: Se definen como lo que la organizacion cree acerca
ciertas conductas y acerca de lo que motivo su creacién, asi como

sus objetivos. (Capriotti, 1999, p.154)
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacién de la hipétesis
2.1.1. Hipétesis general

Existe efecto de la comunicacion interna en la identidad corporativa del
Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita — Lima 2022.
2.1.2. Hipétesis especificas

Existe efecto de los canales de comunicacion interna en la filosofia corporativa
del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita — Lima 2022.

Existe efecto de la direccionalidad de la comunicacién en la cultura corporativa
del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita — Lima 2022.

2.2. Variables y definicién operacional



VARIABLES

DEFINICION

INDICADORES

DEFINICION

COMUNICACION
INTERNA

“Es una forma de

comunicacién que
aborda temas laborales
principalmente. Es
planificada, sistematica y
delineada por la
organizacion. Por lo
general, utiliza la

escritura como medio de
expresion y canales
oficialmente instituidos.
Suele ser mas lenta que
la informal ya que
requiere del
cumplimiento de las
normas y tiempos
institucionales” -
Brandolini et al. (2009,
p.34).

DIMENSIONES DEFINICION
“A través de la aplicacion de estas
Canales de herramientas, la empresa intenta satisfacer
Comunicacién las distintas necesidades de comunicacion
interna y ademas modificar positivamente la actitud

de los distintos publicos de interés.”

Brandolini et al. (2009, p.65).

Cuenta con canales de
comunicacion interna
necesarios.

La organizacion cuenta con suficientes canales
de comunicacion interna, tanto tecnoldgicos
como tradicionales, necesarios para cumplir sus
objetivos.

Utiliza sus canales formales
de comunicacién interna
eficazmente.

La organizacion utiliza sus canales de
comunicacion interna formales de tal manera
gue se transmitan los mensajes de forma clara'y
oportuna, de acuerdo a los objetivos trazados.

Utiliza sus canales formales
de comunicacion interna de
manera integrada.

La organizacién utiliza varios o todos sus
canales de comunicacién interna formales para
transmitir sus mensajes.

Identifica  sus  canales
informales de comunicacién
interna.

La organizacion conoce cuales son los canales
por donde se comunican activamente sus
trabajadores.

“El proceso de comunicacion interna no
debe entenderse como un proceso de una
sola direccion, sino que debe entenderse
como un camino de ida y vuelta (feedback)
o de dos vias, a fin de conocer y satisfacer
las necesidades y objetivos (tanto del
emisor como del receptor. - Brandolini et

Direccionalidad
dela
comunicacion

al. (2009, p.33).

Se comunica en flujo
descendente de manera
eficaz

Que los lideres de la organizacion se
comuniquen con sus trabajadores de manera
clara, cumpliendo con los objetivos del mensaje.

Permite la comunicacion

La organizacion permite el feedback de los

ascendente trabajadores hacia los lideres, escuchando y
adecuadamente. considerando sus aportes y opiniones.
Promueve una La organizacién promueve que la comunicacion
comunicaciéon  transversal dentro del mismo nivel jerarquico y entre
correctamente. distintas &reas se realice correctamente.

La organizacion promueve que la comunicacion
Promueve una

comunicacion de  flujo
bidireccional.

interna sea de flujo bidireccional,
intercambiando mensajes entre los lideres y
trabajadores.
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IDENTIDAD
CORPORATIVA

“La Identidad corporativa
seria el conjunto de
caracteristicas, valores y
creencias con las que la
organizacién se
autoidentifica y se
autodiferencia de las
otras organizaciones
concurrentes  en  un
mercado” -Capriotti,
(1999 ,p.140)

Filosofia
Corporativa

“Podemos definir la filosofia corporativa como
la concepciéon global de la organizacion
establecida para alcanzar las metas y
objetivos de la compaifiia. Es, en cierto modo,
los “principios bésicos” por medio de los
cuales la entidad lograra sus objetivos finales:
las creencias, valores y pautas de conducta
que deberia poner en préactica para llegar a
cumplir las metas fijadas. Por ello, podemos
decir que la filosofia corporativa representa “lo
que la empresa quiere ser” - Capriotti, (1999,
p.141)

Comunica la Misién y Visién
de la organizacion a su
publico interno.

Comunica los valores de la
organizacion a su publico
interno.

La organizacién da a conocer la Vision y Mision
a través de su comunicacion interna de tal
manera que los trabajadores sepan qué motiva
a la organizacion y qué desea alcanzar.

La organizacion da a conocer a sus trabajadores
los valores que han sido instaurados por sus
lideres para impulsar el cumplimiento de sus
objetivos.

Cultura
Corporativa

“Podemos definir la cultura corporativa como
“el conjunto de normas, valores y pautas de
conducta, compartidas y no escritas, por las
que se rigen los miembros de
organizacion, y dque se reflejan en sus
comportamientos. Es decir, la cultura de una
organizacion es el conjunto de cdédigos
compartidos por todos, o por la gran mayoria
de los miembros de una organizacion. Se
formara a partir de la interpretacion que los
miembros de la organizacién hacen de las
normas formales y de los valores establecidos
por la filosofia corporativa, que da como
resultado una simbiosis entre las pautas
marcadas por la organizacion, las propias
creencias y los valores de grupo.” -
Capriotti (1999, p.147)

organizacion entre el

publico interno.

Realiza acciones con el
publico interno para
promover el cumplimiento
de lamision y la vision de la
organizacion.

una Promueve los valores de la La organizacion realiza acciones claras que van

acorde con los valores establecidos en aras de
su cumplimiento entre sus trabajadores.

La organizacion realiza acciones involucrando a
sus trabajadores, que van acorde con su mision
y visién con la finalidad de que estas se
cumplan.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA
3.1 Disefio Metodologico
3.1.1 Disefo de Investigacion

No Experimental: Se utilizé un disefio no experimental para dar respuesta a
los problemas y corroborar las hipétesis planteadas.

El disefio no experimental se basa en observar los fendmenos tal y como
ocurren naturalmente sin llegar a manipularlos. Se analiza las variables en cuestion.
El investigador no crea una situacion para los que participan del estudio. (Gémez,
2006, p. 102)

Es asi que la investigacion se planteé bajo un modelo no experimental ya que
los sujetos de estudio ya se encontraban circunscritos a un grupo que en la realidad
se encontrd relacionado a las variables seleccionadas y no han sido expuestos a
estimulos adicionales y ajenos a su entorno y situacion dados en el momento de la
investigacion.

Investigacion Transversal: De la misma manera, la investigacion de tipo no
experimental fue realizada bajo un corte transversal.

En este tipo de investigacion se recopila datos en un periodo con la finalidad
de describir y analizar la incidencia de las variables, tal como la relacion que hay entre
ellas en ese momento. También describe eventos, fenOmenos o contextos como si se

tratara de una fotografia (Gémez, 2006, p.102).

Esto nos lleva a recalcar que la investigacibn no experimental de corte
transversal se lleva a cabo en un contexto especifico que se da en tiempo y espacio
determinados y se dedica Unicamente a describir esa realidad especifica que es

objeto de estudio.
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3.1.2 Tipo de Investigacion

Aplicada: La investigacion se cimentd en la teoria recopilada acerca de sus
variables. Estos conocimientos e informacion parten de lo postulado por distintos
autores que aportan al marco teorico de este trabajo. Asi mismo, se conté con
antecedentes de investigaciones similares.

De acuerdo con Tamayo (2003) citado en Gallardo (2017) sefiala que la
investigacion aplicada “también denominada activa o dinamica, y se encuentra ligada
a la pura o basica, porque depende de sus descubrimientos y aportes tedricos” (p.55).

3.1.3. Nivel de investigacioén

Descriptivo: La investigacion es descriptiva ya que en ella se describieron
ambas variables: comunicacién interna como variable dependiente, e identidad
corporativa como variable independiente. La investigacion descriptiva desea detallar
las caracteristicas de distintos grupos, personas, objetos o fendbmenos mediante un
analisis para establecer su organizacibon o modo de comportarse. (Arias, 2006;
Hernandez et al, 2014, citados en Gallardo, 2017, p.53).

Explicativo: La investigacion establecio la relacion entre sus variables, por lo cual
es explicativa. Es asi que la investigacion explicativa busca conocer las causas de un
fendmeno o la relacién entre variables. (Hernandez et al, 2014, citado en Gallardo,
2017, p.54).

3.1.4. Método de investigacion

Para demostrar de las hipétesis se utilizaran los siguientes métodos:

Inductivo: Analizando la realidad particular para obtener la realidad general, se
demostrara la hipétesis. La investigacion cualitativa se basa en el método inductivo y
gue primero se explora la realidad y luego se concluye o se desarrolla una teoria. Por

ello se dice que va desde lo particular hacia lo general. (Rodriguez, 2011, p.41).
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Analitico: La investigacion se realizara disgregando la realidad del objeto de
estudio para analizar sus partes y establecer su relacion. Rodriguez (2011) sefala
que “para conocer una realidad, siguiendo un proceso analitico, hay que
descomponerla en variables. Un esfuerzo de sintesis posterior consistira en restituir
el todo” (p.132).

Estadistico: La investigacion utilizara herramientas estadisticas para
organizar los resultados que dieron lugar a las conclusiones. El analisis estadistico se
utiliza en el caso de contar con datos cuantitativos y se realiza mediante el célculo

porcentual, medios aritméticos, ponderacion, etc. (Gallardo, 2017, p.81).

3.1.5. Enfoque de investigacion

Enfoque mixto: La investigacion se realizé bajo un enfoque mixto ya que
combiné elementos de la investigacion cualitativa y la investigacion cuantitativa.

“En un “sentido amplio” visualizan la investigacion mixta como un continuo en
donde se mezclan los enfoques cuantitativo y cualitativo, centrandose mas en uno de
ellos o dandoles el mismo “peso”™ (Johnson et al., 2006, citado en Hernandez, 2014,
p.534)

3.2. DISENO MUESTRAL

3.2.1 Poblacién

La poblacion estuvo conformada por 37 trabajadores del personal
administrativo del Mercado Minorista Tierra Prometida, del distrito de Santa Anita del

Departamento de Lima, afio 2022.

La poblacion “es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas
comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion”

(Segun Arias, 2006, citado en Gallardo, 2017, p.63).
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3.2.2 Muestra

Se puede definir a la muestra como “un subconjunto representativo y finito que
se extrae de algunas variables o fendmenos de la poblacion” (Arias, 2006, citado en
Gallardo, 2017, p.64).

La muestra estuvo conformada por la totalidad del personal administrativo del
Mercado Minorista Tierra Prometida, por lo tanto, el método de seleccion de la
muestra fue el muestreo censal.

Lopez (1998), senala que “la muestra es censal es aquella porcidon que
representa toda la poblacién”. (p.123)

Este tipo de muestreo fue utilizado en la investigacion dado que se pudo tener
acceso a todos los trabajadores administrativos y es un grupo reducido de personas.
Por ello, se prefiri6 contar con la participacion de todo el grupo y abarcar toda la

poblacion.

3.3. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1. Técnicas
Para esta investigacion utilizaremos dos técnicas:

Encuesta: Es una técnica cuantitativa de recoleccion de datos, la cual se basa
en aplicar un instrumento a la muestra de estudio con la finalidad de que pueda
aplicarse a grupos grandes, haciendo mas corto el tiempo para recolectar los datos
(Supo, 2015, p .53).

Entrevista: La entrevista “es una técnica que permite obtener datos mediante
un diadlogo o conversacion “cara a cara”, entre el entrevistador y el entrevistado de tal
manera que el entrevistador pueda obtener la informacién requerida” (Arias, 2006,
citado en Gallardo 2017, p. 73).

La encuesta fue la técnica utilizada para recoger datos de los colaboradores

administrativos a nivel cuantitativo. Asi mismo, se realizdé entrevistas a la plana
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gerencial como técnica cualitativa de recoleccion de datos y de esta forma poder
contrastar los resultados.
3.3.2. Instrumentos

Cuestionario: Se utilizé como método de recoleccion de datos con un enfoque
cuantitativo, al cuestionario. Segun sefala Bernal (2010) citado en Gallardo (2017)
“Conjunto de preguntas estructuradas y organizadas que se utiliza para obtener
informacion relacionada con los objetivos en la investigacion” (p. 76).

Guia de entrevista: Se utiliz6 como método de recoleccion de datos con un
enfoque cualitativo, la guia de entrevista.

La guia de entrevista es instrumento que debe ser practico en el sentido de
gue posibilite la atencion del entrevistado. Debe considerarse el sentido ético ya que
se tendré en cuenta las consecuencias de tocar el tema en cuestion. También debe
tenerse en cuenta el aspecto teérico ya que debe conseguir la informacion necesaria
para responder al problema de investigacion. (Hernandez et al.,2014, p.407)

El cuestionario y la guia de entrevista fueron los instrumentos utilizados para la
investigacion, ya que corresponden a las técnicas de la encuesta y la entrevista
respectivamente y son las herramientas que definen la estructura necesaria para

recabar informacion.

55



3.3.3. Validez de instrumento de mediciéon
Se aplicé la prueba de juicio de expertos con la finalidad de determinar la
validez del instrumento utilizado, utilizando la férmula de Coeficiente de validez Aiken

y teniendo en cuenta los resultados obtenidos:

1 = Siempre
2 = A veces
3 = Nunca

V = Coeficiente de Validez de Aiken

p = Significacién estadistica

Segun Escurra (1988), el Coeficiente de Validez de Aiken (V):

v

S
(n(c-1))

Donde:

S = la sumatoria de si

si = Valor asignado por el juez i,
n = numero de jueces

c = numero de valores de la escala de valoracion

Este procedimiento considerd las siguientes fases:
1. Se eligié 5 especialistas a razén de tener conocimientos acerca del tema

a evaluarse.
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2. Se realiz6 una carta de invitacion para los especialistas, a la que se adjunto
una muestra de cada instrumento a aplicarse y la definicion de las variables
gue seran medidas, sefialando los items a evaluar.

3. A cada especialista se le entregé dicho material de manera virtual y se
recibieron los resultados pasada una semana.

4. Se aceptaron los items cuyos valores fueron superiores a 80%

3.3.4. Cuadros de Validacion

Tabla 1.
Cuadro de Validadores del Cuestionario aplicado a los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida

. . . . ) Dr. Wilbur
Mg. César Enrique Mg. Magnolia Mg. José Dr. Yulvitz
INDICADORES Barrantes Alarcén Dusek Paz Santillan Arruz Quiroz Pacheco Perez
Requena
Excelente Excelente Muy Bueno Excelente Excelente
1. CLARIDAD
81-100 % 81-100 % 61-80 % 81-100 % 81-100 %
Excelente Excelente Muy Bueno Excelente Excelente
2. OBJETIVIDAD
81-100 % 81-100 % 61-80 % 81-100 % 81-100 %
Excelente Excelente Muy Bueno Muy Bueno Excelente
3. ACTUALIDAD
81-100 % 81-100 % 61-80 % 61-80 % 81-100 %
Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente
4.  ORGANIZACION
81-100 % 81-100 % 81-100 % 81-100 % 81-100 %
Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente
5. SUFICIENCIA
81-100 % 81-100 % 81-100 % 81-100 % 81-100 %
Excelente Excelente Muy Bueno Excelente Excelente
6. INTENCIONALIDAD
81-100 % 81-100 % 61-80 % 81-100 % 81-100 %
Excelente Excelente Excelente Muy Bueno Excelente
7. CONSISTENCIA
81-100 % 81-100 % 81-100 % 61-80 % 81-100%
Excelente Excelente Muy Bueno Excelente Excelente
8. COHERENCIA
81-100 % 81-100 % 61-80 % 81-100 % 81-100 %
Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente
9. METODOLOGIA
81-100 % 81-100 % 81-100 % 81-100 % 81-100 %
R/IT,_\OL('\)A E,E(I:?ODNE 80% 90% 82,2% 95% 92%
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Tabla 2.

Cuadro de Validadores de la Guia de entrevista aplicada a la plana gerencial del
Mercado Minorista Tierra Prometida

INDICADORES Mg. César Enrique Mg. Magnolia Mg. José Dr. Yulvitz Drb\é\igtz’ur
Barrantes Alarcén Dusek Paz Santillan Arruz Quiroz Pacheco
Requena
Excelente Excelente Muy Bueno Excelente Excelente
1. CLARIDAD
81-100 % 81-100 % 61-80 % 81-100 % 81-100 %
Excelente Excelente Muy Bueno Excelente Excelente
2. OBJETIVIDAD
81-10 0% 81-100 % 61-80 % 81-100 % 81-100 %
Excelente Excelente Muy Bueno Muy Bueno Excelente
3. ACTUALIDAD
81-100 % 81-100 % 61-80 % 61-80 % 81-100 %
Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente
4. ORGANIZACION
81-100 % 81-100 % 81-100 % 81-100 % 81-100 %
Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente
5. SUFICIENCIA
81-100 % 81-100 % 81-100 % 81-100 % 81-100 %
Excelente Excelente Muy Bueno Excelente Excelente
6. INTENCIONALIDAD
81-100 % 81-100 % 61-80 % 81-100 % 81-100 %
Excelente Excelente Excelente Muy Bueno Excelente
7. CONSISTENCIA
81-100 % 81-100 % 81-100 % 61-80 % 81-100 %
Excelente Excelente Muy Bueno Excelente Excelente
8. COHERENCIA
81-100 % 81-100 % 61-80 % 81-100 % 81-100 %
Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente
9. METODOLOGIA
81-100 % 81-100 % 81-100 % 81-100 % 81-100 %
PROMEDIO DE 0 ) o ) )
VALORACION 80% 90% 82,2% 95% 92%
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3.3.5. Confiabilidad de instrumento de medicién
Se utilizé el coeficiente Alfa de Cronbach con la finalidad de determinar la

confiabilidad del instrumento. Se muestra la formula a continuacion:
R k 2
A Zl:l I_Sl

Donde:
e S?es la varianza del item i,
e S?es la varianza de los valores totales observados

e K es el nimero de preguntas o items.

Para determinar la confiabilidad del instrumento, hemos utilizado el coeficiente
Alpha de Cronbach. Su valor fluctia entre uno y cero. Mientras el valor obtenido sea

mas cercano a 1, la consistencia de los items de dicho instrumento de medicion sera

mayor. Esto quiere decir que sera mas confiable.

Resumen de procesamiento de

Ccasos
N %
Ca Valido 30 100,0
S0S Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos N de
Cronbach estandarizados elementos
0,95 0,95 30
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El resultado tiene un valor a de 0,95 lo cual significa que este instrumento es
confiable en un alto grado, y por lo tanto, queda validado su uso para recolectar
datos. De igual manera, sefiala que hay una solidez o congruencia en los resultados
gue se recaben a partir de la aplicacion del instrumento.

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Después de la recoleccion de datos, se realizaron los siguientes pasos para
el procesamiento de la informacion:

Para el procesamiento de datos se requiere organizarlos, darles un tratamiento
estadistico, realizar una correlacion, analizar los datos no cuantificables, estructurar,
contrastar e interpretar resultados. (Rodriguez, 2011, p.187)

Los datos se procesaran y se determinaran las medidas de tendencia central y de

dispersion para una posterior presentacion de resultados.

Media aritmética

x 0 )
N

Desviacion estandar

s, J&
N

El estadistico que se va utilizar para validar las hipotesis es el Chi- Cuadrado.
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Segun Supo (2015) se utiliza la prueba de chi cuadrado de Pearson para
comparar dos grupos cuya variable aleatoria es nominal, esto quiere decir que no
obedece a una clasificacion.

3.5. Aspectos éticos

Para la realizacion de la investigacion se considerd0 que toda actividad
relacionada a la misma sea ejecutada sin vulnerar los derechos de los colaboradores
de los colaboradores del Mercado Minorista Tierra Prometida. La transparencia de
los datos recabados y los resultados que se deriven de los mismos hallara sus bases
en los principios éticos y deontolégicos.

Cada dato de investigacion que sera recopilado en base a otras fuentes de
informacion (libros, revistas, blogs electrénicos, etc.) son debidamente citados bajo
las directrices del formato APA en aras de la transparencia antes mencionada, y la

busqueda de resultados certeros que se ajusten a la realidad que motivo este estudio.

Por todo lo antes expuesto, se considera relevante sefalar que esta
investigacion se encuentra exenta de plagio de acuerdo a lo estipulado por la ética
profesional, siendo realizada con el total consentimiento de los informantes a quienes

se les informo lo siguiente antes de ser encuestados:

e Datos basicos de la investigacion: Se brindara el titulo de la
investigacion, su motivo y los datos del investigador.

¢ Confidencialidad y anonimato: No es necesario que el colaborador del
Mercado Minorista Tierra Prometida brinde sus datos personales.

e Participacion voluntaria: Los colaboradores seran informados de que su

participacion en la encuesta seria solo de manera voluntaria.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. Descripcion de resultados
4.1.1. Resultados del cuestionario
Para la investigacion se ha empleado el cuestionario como instrumento,
conformado por 30 preguntas y aplicado a los colaboradores administrativos del
Mercado Minorista Tierra Prometida, ubicado en el Distrito de Santa Anita del
Departamento de Lima. Los colaboradores son adultos, hombres y mujeres de entre
19 y 55 afios, con el objetivo de determinar el efecto de la comunicacién interna en la
identidad corporativa del Mercado Minorista Tierra Prometida.
A continuacion, se presentan los resultados recabados pertenecientes al
cuestionario a través de tablas y graficos, acompafados de su interpretacion:
Tabla 3.
Resultados generales obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los
colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida para
determinar el efecto de la comunicacion interna en la identidad corporativa de los

colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita
- 2022.

1 2 3
N° ltem Siempre A veces Nunca Total
hi % hi % hi % hi %

¢La empresa da a
conocer a sus
colaboradores sus
canales formales de
comunicaciéon
interna?

16 61.54% 6 23.08% 4 15.38% 26 100%

¢La empresa informa
sobre las funciones y
p  Usos delos canales 14 53.85% 9 34.62% 3 1154% 26 100%
formales de
comunicacion interna

a sus colaboradores?

¢Los canales
formales de
3~ comunicacion interna 8 30.77% 17 65.38% 1 3.85% 26 100%
son utilizados de
forma activa por los

colaboradores?
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10

11

12

13

14

15

¢Los canales

formales de
comunicacion interna
son utilizados

adecuadamente por
los colaboradores?

¢Los canales
formales de
comunicacién interna
se usan para cumplir
funciones diferentes y
complementarias?

¢Laempresarefuerza
un mismo mensaje a
través de  varios
canales formales de

comunicacién

interna?

¢Los canales
informales de

comunicacion interna
contribuyen con la
eficacia y rapidez en
el trabajo?

¢Los colaboradores
comunican activamen
a través de los canal
informales
comunicacion interna?

¢;Los lideres de la
organizacion se
comunican de manera
clara y comprensible

con sus
colaboradores?

¢;Los lideres de la
organizacion se

comunican de manera
asertiva con  sus
colaboradores?

¢cLos lideres de la
organizacion se
comunican de manera
oportuna con  sus
colaboradores?

¢cLos lideres de la

organizacion se
comunican con los
colaboradores de

manera efectiva?

¢Los  colaboradores
tienen la oportunidad
de ser escuchados
por  sus lideres
periédicamente?

¢;Los  colaboradores
pueden comunicarse
de manera efectiva
con los lideres de la
organizaciéon?

jLa comunicacion
entre areas es claray
comprensible?

12

13

10

15

12

30.77%

46.15%

34.62%

26.92%

30.77%

50.00%

38.46%

30.77%

30.77%

57.69%

46.15%

23.08%

16

11

13

14

16

12

14

17

16

10

13

18
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61.54%

42.31%

50.00%

53.85%

61.54%

46.15%

53.85%

65.38%

61.54%

38.46%

50.00%

69.23%

7.69%

11.54%

15.38%

19.23%

7.69%

3.85%

7.69%

3.85%

7.69%

3.85%

3.85%

7.69%

26

26

26

26

26

26

26

26

26

26

26

26

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%



16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

JLa comunicaciéon
entre areas se realiza
de manera oportuna?

JLa comunicacién
entre areas es
efectiva?

JLla comunicacién
entre areas se realiza
de forma fluida a
través de los canales
formales de
comunicacién
interna?

JLa comunicacion
bidireccional se
realiza eficazmente
entre colaboradores y
lideres?

JLa comunicacion
entre colaboradores y
lideres se realiza de
forma fluida a través

de los canales
formales de
comunicacién

interna?

¢La mision y vision se
comparten a través de
los canales de
comunicacién de la
empresa?

¢;Los lideres de la
organizacion
comunican la misién y
vision de la empresa a
sus trabajadores?

¢;Los  valores se
comparten a través de
los canales de
comunicacién de la
empresa?

¢cLos lideres de la
organizacion
comunican los valores
de la empresa a sus
trabajadores?

¢La empresa realiza
acciones  concretas
que promuevan el
cumplimiento de la
mision 'y la vision
entre los
colaboradores?

;Los lideres de la
organizacién motivan
el cumplimiento de la
misién y la visién?

10

12

10

19.23%

19.23%

26.92%

34.62%

38.46%

46.15%

30.77%

26.92%

23.08%

38.46%

34.62%

21

21

17

15

16

10

14

17

15

14

12
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80.77%

80.77%

65.38%

57.69%

61.54%

38.46%

53.85%

65.38%

57.69%

53.85%

46.15%

0.00%

0.00%

7.69%

7.69%

0.00%

15.38%

15.38%

7.69%

19.23%

7.69%

19.23%

26

26

26

26

26

26

26

26

26

26

26

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%



27

28

29

30

¢Cada éarea planifica

sus acciones

teniendo en cuenta el 7 26.92% 15 57.69% 4 15.38% 26 100%
cumplimiento de la

mision y la visién?

¢La empresa realiza
acciones  concretas
que promuevan la
practica sus valores
entre los
colaboradores?

7 26.92% 16 61.54% 3 11.54% 26 100%

¢Los lideres de la

organizacion motivan

la préactica de los 10 38.46% 13 50.00% 3 11.54% 26 100%
valores entre sus

colaboradores?

.Se practican

actualmente de forma

activa los valores de 7 26.92% 14 53.85% 5 19.23% 26 100%
la organizaciéon entre

los colaboradores?

Nota: Cuestionario aplicado alos colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida

Figura N°1.

Resultados generales recabados tras aplicar el cuestionario a los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida para determinar el efecto
de la comunicacion interna en la identidad corporativa de los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita — 2022.

100%
90%
80%

7
60%

50%

40%

30%

I

10%
0%

123 4567829 %0111213.1415161718192021222324252627282930

Nota: Cuestionario aplicado alos colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida
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Interpretacion:

Segun los resultados recabados en general, tras aplicar el cuestionario a los
colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida con el objetivo
de determinar el efecto de la comunicacion interna en la identidad corporativa de los
colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita
- 2022, se determina que en promedio el 35.0% de los colaboradores administrativos
respondieron ‘siempre’, ya que mas de un tercio de los encuestados manifesté que la
empresa y sus lideres realizan acciones que promueven una adecuada comunicacion
interna y afianzan la identidad corporativa.

Por otro lado, respondieron ‘a veces’ un promedio de 55.4% de los

colaboradores administrativos, puesto que manifestaron que las acciones realizadas

por la empresa y sus lideres para promover una adecuada comunicacion interna y
afianzar la identidad corporativa no son constantes. Este es el porcentaje mas alto,
superando la mitad de las respuestas obtenidas en la encuesta.

Por ultimo, se determina que el 9.6% de los colaboradores que realizaron la
encuesta respondieron ‘nunca’, siendo este el porcentaje mas bajo obtenido entre los
resultados, denotando que un numero reducido de colaboradores opina que la
empresa no promueve una adecuada comunicacion interna y no promueve el

desarrollo de la identidad corporativa.
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Tabla N°4.
Resultados recabados tras aplicar el cuestionario a los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida para precisar el efecto de
los canales de comunicacion interna en la filosofia corporativa de los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita — 2022.

1 2 3.0

I\ Item Siempre A veces Nunca Total
hi % hi % hi % hi %

¢La empresa da a
conocer a sus
1 colaboradores sus 16 61.5% 6 23.1% 4.0 15.4% 26 100%
canales formales de
comunicacién interna?

¢La empresa informa
sobre las funciones y
2 usos de los canales ), 53.8% 9 34.6% 3.0 115% 26 100%
formales de
comunicacion interna a

sus colaboradores?

¢Los canales formales
de comunicacioén
3 interna son utilizados 8 30.8% 17 65.4% 1.0 3.8% 26 100%
de forma activa por los
colaboradores?

¢Los canales formales
de comunicacion
4 interna son utilizados 8 30.8% 16 61.5% 2.0 7.7% 26 100%
adecuadamente  por
los colaboradores?

¢Los canales formales
de comunicacion
interna se usan para
cumplir funciones
diferentes y
complementarias?

12 46.2% 11 42.3% 3.0 11.5% 26  100%

¢La empresa refuerza
un mismo mensaje a
6 través de varios 9 34.6% 13 50.0% 4.0 15.4% 26 100%
canales formales de
comunicacion interna?

¢Los canales
informales de
7 comunicacion interna 5 26.9% 14 53.8% 5.0 19.2% 26 100%

contribuyen con la
eficacia y rapidez en el
trabajo?

¢ Los colaboradores se

comunican

8 activamente a traves 8 30.8% 16 61.5% 20 7.7% 26 100%
de los canales
informales de

comunicacién interna?
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10

11

12

¢La mision y vision se
comparten a través de
los canales de
comunicacion de la
empresa?

¢Los lideres de la
organizacién
comunican la mision y
vision de la empresa a
sus trabajadores?

¢Los valores se
comparten a través de
los canales de
comunicacién de la
empresa?

¢Los lideres de la
organizacion
comunican los valores
de la empresa a sus
trabajadores?

12 46.2%
8 30.8%
7 26.9%
6 23.1%

10

14

17

15

38.5%

53.8%

65.4%

57.7%

4.0

4.0

20

5.0

15.4% 26 100%

15.4% 26 100%

7.7% 26  100%

19.2% 26 100%

Nota: Cuestionario aplicado alos colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida

Figura N°2.
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recabados tras aplicar
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida para precisar el efecto de los
canales de comunicacion interna en la filosofia corporativa de los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita — 2022.
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M Siempre Nunca M A veces

los colaboradores
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Nota: Cuestionario aplicado alos colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida
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Interpretacion:

Segun los resultados recabados tras aplicar el cuestionario a los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida para precisar el efecto de los
canales de comunicacion interna en la filosofia corporativa de los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita — 2022, se
determina que un 36.9% de los colaboradores administrativos respondié ‘siempre’
ante las preguntas que tienen que ver con los medios por los cuales se comunican
los colaboradores, asi como los elementos oficiales de la identidad de la empresa. En
la pregunta ‘s, La empresa da a conocer a sus colaboradores sus canales formales de
comunicacion interna?’ Un 61.5% de encuestados respondié ‘siempre’ siendo el
porcentaje mas alto de este tipo de respuesta. Esto deja ver que los colaboradores
perciben que tienen conocimiento sobre los medios por los cuales deben comunicarse
entre si de manera oficial.

Por otro lado, un 50.6% de los encuestados respondieron ‘a veces’ ante las preguntas
gue tienen que ver con la comunicacion interna y sus distintos canales, asi como los
elementos oficiales de la identidad de la empresa. Este resultado ha superado la mitad
de las respuestas de los colaboradores, resaltando las preguntas ‘;Los canales
formales de comunicacion interna son utilizados de forma activa por los
colaboradores?’ y ¢jLos valores se comparten a través de los canales de
comunicacion de la empresa? con un 65.4% de este tipo de respuestas. Esto devela
gue la mayoria de los colaboradores opina que no siempre se les da un uso
constante a todos los canales de comunicacién formales u oficiales, ademas de
considerar que la difusion de los valores a través de estos canales tampoco se

realiza constantemente.
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Por ultimo, se obtuvo en promedio un 12.5% de respuestas de tipo ‘nunca’ frente a
las preguntas que tienen que ver con la comunicacién interna y sus canales, asi como
los elementos oficiales de la identidad de la empresa, siendo este el promedio mas
bajo entre las respuestas recabadas. Resaltan, con un 19.2% de respuestas de este

tipo, las preguntas ‘;Los lideres de la organizacion comunican los valores de la
empresa a sus trabajadores?’ y ‘;Los canales informales de comunicacion interna
contribuyen con la eficacia y rapidez en el trabajo?’. Esto determina que casi un quinto
de los colaboradores percibe que sus jefes no transmiten estos valores, que son
elementos oficiales de la identidad y son parte necesarios para desarrollarla. Asi

mismo, esta misma cantidad de colaboradores considera que los canales informales

de comunicacion interna no aportan al correcto desempefio laboral.

Tabla N°5.

Resultados recabados tras aplicar del cuestionario a los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida para determinar el efecto la
direccionalidad de la comunicacion interna en la cultura corporativa de los
colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita
-2022.

1 2 3
N° Item Siempre A veces Nunca Total
hi % hi % hi % hi %

¢;Los lideres de la

organizacion se

comunican de manera 0 0 0 0
1 clara y comprensible 13 50.0% 12 46.2% 1 3.8% 26 100%

con sus

colaboradores?

¢cLos lideres de la
organizacion se
2 comunican de manera 10 38.5% 14 53.8% 2 7.7% 26 100%
asertiva con  sus
colaboradores?

¢cLos lideres de la
organizacion se
3 comunican de manera 8 30.8% 17 65.4% 1 3.8% 26 100%
oportuna con  sus
colaboradores?

¢;Los lideres de la
organizacion se
4 comunican con los 8 30.8% 16 61.5% 2 7.7% 26 100%
colaboradores de
manera efectiva?
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10
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15

16

¢;Los  colaboradores
tienen la oportunidad
de ser escuchados
por sus lideres
periddicamente?

¢;Los  colaboradores
pueden comunicarse
de manera efectiva
con los lideres de la
organizacion?

JLa comunicacion
entre areas es clara 'y
comprensible?

JLa comunicacion
entre areas se realiza
de manera oportuna?

JLa comunicacion
entre areas es
efectiva?

JLa comunicacion
entre areas se realiza
de forma fluida a
través de los canales
formales de
comunicacién
interna?

¢La comunicacion
bidireccional se
realiza  eficazmente
entre colaboradores y
lideres?

JLa comunicacién
entre colaboradores y
lideres se realiza de
forma fluida a través

de los canales
formales de
comunicaciéon

interna?

¢La empresa realiza
acciones  concretas
que promuevan el
cumplimiento de la
mision 'y la vision
entre los
colaboradores?

¢cLos lideres de la
organizacion motivan
el cumplimiento de la
mision y la visién?

¢Cada éarea planifica
sus acciones
teniendo en cuenta el
cumplimiento de la
mision y la visién?

¢La empresa realiza
acciones  concretas
que promuevan la
practica sus valores
entre los
colaboradores?
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17

18

¢Los lideres de la
organizacion motivan
la préactica de los
valores entre sus
colaboradores?

.Se practican
actualmente de forma
activa los valores de

la organizacion entre
los colaboradores?

10

38.5%

26.9%

13 50.0% 3 11.5% 26 100%

14 53.8% 5 19.2% 26 100%

Nota: Cuestionario aplicado alos colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida

Figuera N°3. Resultados recabados a partir de la aplicacién del cuestionario a los
colaboradores administrativos del
determinar el efecto la direccionalidad de la comunicacion interna en la cultura
corporativa de los colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra
Prometida de Santa Anita — 2022.
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Nota: Cuestionario aplicado alos colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los

colaboradores administrativos del

Mercado Minorista Tierra Prometida para

determinar el efecto la direccionalidad de la comunicacion interna en la cultura

corporativa de los colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra
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Prometida de Santa Anita — 2022, se determina que en promedio, un 33.8% de los
encuestados respondio ‘siempre’ ante las preguntas relacionadas la practica de la
cultura corporativa y los flujos de la comunicacion entre los miembros de la

organizacion. En la pregunta ‘;Los colaboradores tienen la oportunidad de ser

escuchados por sus lideres periédicamente?’, el 57.7% de los colaboradores

respondid ‘siempre’. También en la pregunta ‘;Los lideres de la organizacién se
comunican de manera clara y comprensible con sus colaboradores?’ se obtuvo un
50% de esta respuesta positiva, denotando que existe una correcta comunicacion de

flujo bidireccional entre los colaboradores y sus lideres, siendo este un aspecto

importante para la formacion de la identidad y transmision de la filosofia corporativa.

Por otro lado, se obtuvo un promedio 58.5% de respuestas de tipo ‘a veces’ ante las
preguntas relacionadas la préactica de la cultura corporativa y los distintos flujos de la
comunicacioén interna. Resaltando los resultados de las preguntas ‘s La comunicacién
entre areas se realiza de manera oportuna?’ y ‘;La comunicaciéon entre areas es
efectiva?’, ya que ambas obtuvieron un 80.8% de este tipo de respuesta. Esto da a
entender que la comunicacion entre areas no siempre se realiza de la forma mas
oportuna y en ocasiones no llega a ser efectiva. Esto evidencia que los colaboradores
perciben que existe una ausencia de constancia en estas caracteristicas necesarias

para que la comunicacion interna se realice de la manera mas adecuada.

Finalmente, un promedio de 7.7% de los encuestados respondieron ‘nunca’ ante las
preguntas relacionadas la practica de la cultura corporativa y los distintos flujos de la
comunicacion entre los miembros de la organizacién. En las preguntas ‘s Los lideres
de la organizacion motivan el cumplimiento de la misién y la visién?’ y ‘ Se practican

actualmente de forma activa los valores de la organizacion entre los colaboradores?’,
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el 19.2% de los encuestados respondio ‘nunca’, siendo este el porcentaje mayor de
este tipo de respuesta. Si bien no son los porcentajes de mayor relevancia en estas

preguntas, es importante resaltar que casi un quinto de los colaboradores opina que

no se practican los valores corporativos y que los lideres no contribuyen a que la

filosofia corporativa se vuelva parte de las practicas de la cultura corporativa.

4.1.2. Resultados de la Guia de entrevista

Para la aplicacion del instrumento se realizé una entrevista a los cinco gerentes
del Mercado Minorista Tierra Prometida con la finalidad de contrastar los resultados
del cuestionario y enriquecerlos con sus opiniones y puntos de vista que parten de su
experiencia laboral. De esta manera se logro determinar cuél fue determinar el efecto
de la comunicacién interna en la identidad corporativa de los colaboradores

administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita — 2022.

Seguidamente, se muestran los resultados de la guia de entrevista en las
figuras que se presentan a continuacion, ademas de su correspondiente
interpretacion.

- Transmisién de informacién adecuada a través de los canales formales de
comunicacion interna

Interpretacion:

La primera pregunta realizada a los gerentes del Mercado Minorista Tierra
Prometida fue ¢ Considera que la organizacion transmite informacién adecuada sobre
sus canales formales de comunicacion interna? ¢Por qué?, a lo que la mayoria de
los entrevistados respondieron que si se transmite la informacion adecuada sobre
sus canales formales de comunicacién interna pero todos ellos sefialan que debe
mejorarse ese aspecto. Si bien aseguran que se mantiene una buena comunicacion,

se indica que podria estar mas alineada o definida esta informacion y debe trabajarse
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en una mejor transmision de la misma. También se sefiala que algunos canales como
memorandums y cartas podrian usarse por los trabajadores sin el uso de papel,
empleando soportes digitales, lo cual deberia informarse mejor para el ahorro de
recursos. Por otro lado, un menor porcentaje de entrevistados considera que no se
transmite informacion adecuada sobre los canales formales de comunicacion interna
ya que la comunicacion es irregular entre areas e incluso se menciona hermetismo
en este aspecto, considerando que este es un tema para seguir trabajando como
empresa.
- Uso eficaz de los canales formales de comunicacion interna.

Interpretacion:

La segunda pregunta realizada a los gerentes del Mercado Minorista Tierra
Prometida fue ¢Considera que se utilizan los canales formales de comunicacion
interna de manera eficaz? ¢Por qué? A lo que la mayoria de los entrevistados
respondieron negativamente, ya que consideran que es un aspecto que se debe
trabajar en la empresa para generar una dinamica de uso mas personalizada, mas
alla del correo electronico oficial y los grupos oficiales de WhatsApp, cominmente
usados. También consideran que la razén de que el empleo de los canales formales
de comunicacion interna no sea eficaz es que las tareas y responsabilidades diarias
se transmiten por canales informales. En contraposicion a esto, una minoria opina
gue si se utilizan los canales formales de comunicacion interna de manera eficaz ya
gue cumplen con su funcién informativa. También consideran que los canales
funcionan para transmitir informacion, pero la forma de ser recibida por los

colaboradores es lo que hace la diferencia.
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- Importancia del uso de los canales formales de comunicacion interna de

manera integrada

Interpretacion:

La tercera pregunta realizada a los gerentes del Mercado Minorista Tierra
Prometida fue ¢Considera que es importante usar distintos canales formales de
comunicacioén interna para transmitir un mensaje? ¢ Por qué?, a lo que el total de los
entrevistados respondié afirmativamente ya que consideran que es importante
emplear canales diferentes que sean capaces de transmitir de forma correcta la
informacion de acuerdo a las caracteristicas de cada persona, ya que algunos
recepcionan mejor mensajes en soportes visuales, otras en soportes auditivos.
También sefialan la importancia de dejar constancia en canales escritos formales y
alternarlos con otros mas tecnoldgicos, ya que el uso de nuevas herramientas es
importante. Algunos consideran que si es importante usar distintos canales, pero no
siempre es adecuado ya que, si la comunicacion es bien planificada, puede lograr el

objetivo deseado.

- Importancia del uso de los canales formales de comunicacion interna de

manera integrada

Interpretacion:

La cuarta pregunta realizada a los gerentes del Mercado Minorista Tierra
Prometida fue ¢Considera que el uso de canales de comunicacion informales es
importante actualmente en la empresa? ¢Porqué? A lo que todos los entrevistados
respondieron que si es importante el uso de los canales de comunicacién informales
ya que son rapidos y Uutiles para situaciones puntuales, ademas de ser una

herramienta importante para resolver problemas atipicos ya que a través de ellos se
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pueden detectar a tiempo y contrastar informacion a través de ellos. También, algunos
entrevistados sefialan que no siempre es necesario ni oportuno hacer uso de estos
canales ya que carecen de un sustento oficial y deben ser reservados para una

comunicacion interpersonal entre colaboradores.

- Comunicacion clara, oportunay eficaz con los colaboradores Interpretacién:

La quinta pregunta realizada a los gerentes del Mercado Minorista Tierra
Prometida fue ¢ Considera que es importante comunicarse con sus colaboradores de
manera clara, oportuna y eficaz? ¢ Por qué?, a lo que los entrevistados respondieron
en su totalidad que si es importante ya que una adecuada comunicacion permite
optimizar los procesos y ahorrar tiempo para el cumplimiento de los objetivos.
Ademas, se genera comprension y por lo tanto una ejecuciéon de las labores de
manera adecuada. Asi mismo, se sefiala que es importante comunicar de manera,
clara, oportuna y eficaz las decisiones tomadas para que estas puedan ser

comprendidas por todos los miembros de la organizacion.

- Comunicacion fluida de los colaboradores hacialos jefes
Interpretacion:

La sexta pregunta realizada a los gerentes del Mercado Minorista Tierra
Prometida fue ¢ Considera que los colaboradores pueden comunicarse con usted de
manera fluida? ¢Como?, a lo que todos los entrevistados respondieron de manera
afirmativa, puesto que consideran que tienen la apertura necesaria con los
colaboradores para escuchar los ideas y propuestas. Incluso se hace mencion de una
politica de puertas abiertas que se deja en evidencia a través de todas las respuestas
de los gerentes. Es importante para ellos tener este contacto que rompe el paradigma

de una organizacion vertical, segin se menciona.
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- Promocion de una adecuada comunicacién entre areas
Interpretacion:

La séptima pregunta realizada a los gerentes del Mercado Minorista Tierra
Prometida fue ¢ Considera que se promueve y propicia una comunicacion adecuada
entre las areas de la empresa? ¢Cémo?, a lo que la gran mayoria de entrevistados
respondieron que si consideran que promueven la comunicacion adecuada entre
areas. Se sefiala que ha sido un logro que se ha alcanzado de manera progresiva
para lograr una comunicacién asertiva y que actualmente se realizan reuniones entre
areas que la hacen posible. Algunos de ellos también sefialan acciones concretas
como los programas de Recursos Humanos para promover y reconocer el trabajo en
equipo, asi como distintas actividades que en la practica significan un esfuerzo
conjunto que permite a los colaboradores ejecutar acciones coordinadas entre areas.
También se afirma que podria seguir trabajandose ese aspecto ya que las funciones

deberian ser mas claras y definidas, y a su vez, ser respetadas por todos.

- Promocién delacomunicacion de unacomunicacion bidireccional

Interpretacion:

La octava pregunta realizada a los gerentes del Mercado Minorista Tierra
Prometida fue ¢Considera que promueve y propicia una comunicacion fluida y
eficaz entre usted y los colaboradores de la empresa? ¢(Cémo?, a lo que todos los
entrevistados respondieron afirmativamente ya que todos consideran que generan
un espacio de escucha abierta con sus colaboradores y acogen sus opiniones de
tal manera que son consideradas. Algunos incluso manifiestan que van mas alla
haciendo sentir su respaldo y apoyo entre sus colaboradores con empatia hacia

ellos, trascendiendo el ambiente laboral. Esta actitud denota compromiso por parte
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de los gerentes y genera confianza ante los colaboradores de la empresa,
favoreciendo un flujo de comunicacion bidireccional en el que todos los miembros

de la organizacién pueden participar.

- Importancia de la Misiéon y Vision de la organizacion en el publico interno
Interpretacion:

La novena pregunta realizada a los gerentes del Mercado Minorista Tierra
Prometida fue ¢Considera importante que se comunique la Misién y Vision de la
organizacion al puablico interno? ¢ Porqué? A la cual todos los entrevistados respondio
gue si lo considera importante, ya que las mision y vison ayudan a que todos trabajen
con miras a un mismo objetivo y tengan metas claras que cumplir en conjunto como
equipo de trabajo. Todos los gerentes entrevistados coinciden al responder que la
mision y la visibn son elementos que configuran la base que motiva a una

organizacion y por consiguiente, a sus trabajadores.

- Importanciade los valores de la organizacion en el publico interno.

Interpretacion:

La décima pregunta realizada a los gerentes del Mercado Minorista Tierra
Prometida fue ¢Considera importante que se comuniquen los valores de la
organizacion a su publico interno? ¢Porqué? A lo que todos los encuestados
respondieron que si lo consideran importante, ya que los valores nos definen como
empresa y forman parte de su esencia, siendo una guia para las acciones de quienes
la conforman y su forma de trabajo, ademas de ser un elemento importante que se
refleja hacia el exterior. Los encuestados coinciden en que la comunicacién de los

valores es fundamental en la organizacion.
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- Acciones que motivan al publico interno al cumplimiento de la Mision y
Vision

Interpretacion:

La décimo primera pregunta realizada a los gerentes del Mercado Minorista
Tierra Prometida fue ¢ Considera que se realizan acciones con el puablico interno para
promover y motivar el cumplimiento de la mision y la visidon de la organizacion?
¢, Cudles son? A lo que los entrevistados respondieron mayoritariamente que si se
realizan acciones de este tipo, en contraposicion a una minoria que respondieron que
no se realizan. En una respuesta se sefiala que no se realizan acciones suficientes
ya que se trata de una empresa joven pero que se encuentran en proceso de
fomentarlas. Asi mismo se sefiala que las reuniones entre los gerentes y otros jefes
de area son acciones que se realizan con esa finalidad, asi como la implementacion
de directivas y politicas internas. Segun las respuestas, se realizan acciones que
pueden motivar a cumplir con la Mision y la Vision de la empresa, pero no
necesariamente se informa al respecto, e incluso, no se realizan con ese objetivo

claro.

- Acciones que promueven la practica de los valores en el publico interno

Interpretacion:

La décimo segunda pregunta realizada a los gerentes del Mercado Minorista
Tierra Prometida fue ¢ Considera que se promueve la practica de los valores de la
organizacion entre el publico interno? ¢(Cémo? A lo que la gran mayoria de los
entrevistaros respondieron que si, haciendo referencia al ambiente laboral positivo, la
mejora constante, la innovacion y a la politica de no tolerar las acciones deshonestas.
Los gerentes manifiestan en la mayoria de sus respuestas que los

valores organizacionales se cumplen en la practica de forma indirecta por los
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trabajadores, lo cual es un aspecto positivo para la organizacion, pero solo uno
sefiala las politicas del reglamento interno que concretamente fomentan su préctica.
Asi mismo, uno de los entrevistados sefala que este aspecto aun se realiza de
forma limitada en su ejecucion. Segun las respuestas obtenidas, los valores de la
empresa se viven en su mayoria, pero no se realizan muchas acciones concretas
para fomentarlos.
4.2. Prueba de hipotesis
4.2.1. Explicacion del Estadistico Chi Cuadrado

El testeo estadistico Chi-cuadrado (X2) como también es conocido suele
utilizarse para poder determinar si se acepta o rechaza la hipétesis nula (Ho). En ese
sentido, segun Agueda & Molina (2018) este tipo de estadistico se usa para
comprobar el nivel de significatividad de tipo estadistica de la asociacién que llegue a
observarse al momento de realizar una tabulacion de tipo cruzada. El procedimiento
se centra en el valor obtenido de la diferencia obtenida entre los resultados
observados y esperados. En tal sentido, al someter al test de chi-cuadrado los datos
de las herramientas aplicadas en una investigacion, el investigador puede llegar a
determinar si dichas variables que considerd para su estudio guardan algun tipo de
relacion o resulta que son totalmente independientes, para la cual se podra contar
con un sustento de tipo estadistico.
4.2.2. Hipotesis General
Hi: La comunicacion interna genera efecto en la identidad corporativa de los
colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita

- 2022.
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Nivel de confianzay significancia:

* Zona no critica
1—a=95%

* Zona critica - rechazo
a=20,05

Criterios pararechazar o aceptar la HO:
- Rechazamos la HO y aceptamos laH1 —sip<a
- Aceptamos laHO — sip>a

Tamafo Muestral: 26 U.A.A
HO: NO existe efecto de la comunicacion interna en la identidad corporativa de los
colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita
- 2022.
Ha: Sl existe efecto de la comunicacion interna en la identidad corporativa de los
colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita
- 2022.

Tabla 6. Tabla de prueba de chi cuadrado sobre la hipétesis general

Tabla cruzada Comunicacioén Interna*ldentidad Corporativa

IDENTIDAD CORPORATIVA Total

SIEMPRE A VECES

SIEMPRERecuento 10 3 13

Recuento esperado 6,5 6,5 13,0

% del total 38,5% 11,5% 50,0%

A VECESRecuento 3 7 10

=z Recuento esperado 5,0 5,0 10,0

O

2 % del total 11,5% 26,9% 38,5%
O«

SZ NUNCA Recuento 0 3 3

% |"'_J Recuento esperado 15 1,5 3,0
OZ

% del total 0,0% 11,5% 11,5%

Total Recuento 13 13 26

Recuento esperado 13,0 13,0 26,0

% del total 50,0% 50,0% 100,0%
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,3692 2 ,015
Razén de verosimilitud 9,781 2 ,008
Asociacion lineal por lineal 7,911 1 ,005
N de casos validos 26

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 1,50.

Decision:

Como p < a, es decir, que 0,015 es menor a 0,05 por lo tanto se rechaza la

hipétesis nula.
Conclusion:

Teniendo en cuenta los valores obtenidos en las tablas mostradas
anteriormente se afirma que existe evidencia de tipo estadistica suficiente para
rechazar la hipoétesis nula y proceder con aceptar la hipotesis alternativa teniendo X2
=8,3692 y p — wvalor = ,015 < 0,05. Esto se traduce que, la variable
COMUNICACION INTERNA S| genera efecto en la variable IDENTIDAD
CORPORATIVA del mercado minorista Tierra Prometida. Por ende, se puede
afirmar que una adecuada direccionalidad de la comunicacién interna teniéndose en
cuenta canales de comunicacion adecuados permite se vea fortalecida la identidad

corporativa.
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4.2.3. Hipotesis Especifica 1
Hi: Los canales de comunicacion interna genera efecto en la filosofia corporativa de
los colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa
Anita - 2022.
Nivel de confianza y significancia:
* Zona no critica
1— a=95%
* Zona critica - rechazo
a=0,05
Criterios para rechazar o aceptar la HO:
- Rechazamos la HO y aceptamos laH1 —sip<a
- Aceptamos laHO —»sip>a
Tamafo Muestral: 26 U.A.A
HO: NO existe efecto de los canales de comunicacion interna en la filosofia
corporativa de los colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra
Prometida de Santa Anita - 2022.
Ha: Sl existe efecto de los canales de comunicacion interna en la filosofia
corporativa de los colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra

Prometida, 2022.
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Tabla 7.

Tabla de prueba de chi cuadrado sobre hipétesis especifica 01

Tabla cruzada CANALES DE COMUNICACION INTERNA*FILOSOFIA CORPORATIVA

N de casos validos

26

FILOSOFIA CORPORATIVA Total
SIEMPRE A VECES NUNCA
< SIEMPRE Recuento 10 5 0 15
E Recuento esperado 75 6,9 ,6 15,0
E % del total 38,5% 19,2% 0,0% 57,7%
g A VECES Recuento 3 4 0 7
%) Recuento esperado 35 3,2 3 7,0
§ % del total 11,5% 15,4% 0,0% 26,9%
é NUNCA  Recuento 0 3 1 4
IZI::'J Recuento esperado 2,0 1,8 2 4,0
g % del total 0,0% 11,5% 3,8% 15,4%
Total Recuento 13 12 1 26
Recuento esperado 13,0 12,0 1,0 26,0
% del total 50,0% 46,2% 3,8% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,8432 4 ,043
Razo6n de verosimilitud 9,940 4 ,041
Asociacion lineal por lineal 7,225 1 ,007

a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,15.
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Decision:
Como p < a, es decir, que 0,043 es menor a 0,05 por lo tanto se rechaza la

hipotesis nula.

Conclusion:
En base a los resultados que se observan en las tablas de prueba se corrobora de
forma estadistica que se debe rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
alternativa planteada la cual tiene un X2 = 9,8432 y p — valor igual a ,043 que
resulta ser menor al valor de significancia aceptado (0,05). En otras palabras, la
dimensiéon asociada a los CANALES DE COMUNICACION INTERNA SI genera
efecto sobre la dimension FILOSOFIA CORPORATIVA del mercado minorista Tierra
Prometida. En ese sentido se puede decir que, la difusibn y uso de canales de
comunicacion formales es sumamente importante ya que permitird que la mision y
vision, asi como los valores de la empresa en estudio se mantengan en la mente de

los consumidores de forma adecuada.

4.2.4. Hipotesis Especifica 2

Hi: La direccionalidad de la comunicacion genera efecto en la cultura corporativa de
los colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa
Anita - 2022.

Nivel de confianza y significancia:

* Zona no critica

1— a=95%

* Zona critica - rechazo

a=0,05
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Criterios pararechazar o aceptar la HO:
- Rechazamos la HO y aceptamos laH1 —sip<a

- Aceptamos laHO — sip>a

Tamafio Muestral: 26 U.A.A

HO: NO existe efecto de la direccionalidad de la comunicacion en la cultura corporativa

del mercado minorista Tierra Prometida, 2022.

Ha: Sl existe efecto de la direccionalidad de la comunicacién en la cultura corporativa

del mercado minorista Tierra Prometida, 2022.

Tabla 8.

Tabla de prueba de chi cuadrado sobre la hipotesis especifica 02

Tabla cruzada DIRECCIONALIDAD DE LA COMUNICACION*CULTURA CORPORATIVA

CULTURA CORPORATIVA

Total
SIEMPRE A VECES NUNCA
Recuento 10 1 0 11
SIEMPRE Recuento esperado 59 4,2 8 11,0
<
d % del total 38,5% 3,8% 0,0% 42,3%
o =z
a) ©)] Recuento 4 6 2 12
< @)
O S A VECES Recuento esperado 6,5 4,6 9 12,0
< =
zZ
& 2 % del total 15,4% 23,1% 77%  46,2%
S 8
I[.JI:J Recuento 0 3 0 3
e NUNCA Recuento esperado 1,6 1,2 2 30
% del total 0,0% 11,5% 0,0% 11,5%
Recuento 14 10 2 26
Recuento esperado 14,0 10,0 2,0 26,0
Total
100,0
% del total 53,8% 38,5% 7,7%

%
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,5292 4 ,009
Razén de verosimilitud 15,727 4 ,003
Asociacion lineal por lineal 8,240 1 ,004
N de casos validos 26

a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,23.

Decision:
Como p < a, es decir, que 0,009 es menor a 0,05 entonces se rechaza la hipétesis
nula.

Conclusion:

En la tabla de prueba se observa claramente que existe evidencia estadistica
gue nos permite rechazar la hipotesis nula y proceder aceptar la hipétesis alterna que
tiene X2 = 13,5292 y p — valor = 0,009 que en términos resulta ser menor a 0,05
permitido. Esto quiere decir que, la dimension DIRECCIONALIDAD DE LA
COMUNICACION Sl genera efecto sobre la dimension asociada a la CULTURA
CORPORATIVA del mercado minorista Tierra Prometida. Por lo tanto, direccionar de
forma adecuada los mensajes que se desean transmitir es fundamental ya que
permitira 0 generara un impacto positivo en la cultura de la empresa, resaltando asi
los valores e incentivando a la poblacion u interesados dar cumplimiento a la mision

y vision existente.
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CAPITULO VI

DISCUSION

Considerando los capitulos anteriormente desarrollados, la hipétesis general
fue “Existe efecto de la comunicacion interna en la identidad corporativa del de los
colaboradores administrativos Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita —
2022.” es aceptada en vista de que (Tabla N° 3) el 35.0% de los colaboradores
administrativos respondieron ‘siempre’ debido a que si existe efecto de la
comunicacion interna en la identidad corporativa del Mercado Minorista Tierra
Prometida. Esto se debe a que la empresa y sus lideres realizan acciones que
promueven una adecuada comunicacion interna, las cuales afianzan su identidad
corporativa, pero cabe resaltar que estas acciones no son del todo constantes o
consistentes.

Al tratarse de una investigacién mixta, los resultados de la entrevista a los
Gerentes del Mercado Minorista Tierra Prometida reafirman lo mencionado ya que
aseguran que si se existe una buena comunicacion mediante de los canales de
comunicacion interna y que la comunicacion interna en todas sus direcciones es
fluida, pero también mencionan que todavia se encuentran aspectos por trabajar y
reforzar. Ademas, que estos aspectos apoyan a la consolidacién de la identidad
corporativa de la empresa.

Lo afirmado fue respaldado por el autor Pastor (2002) ya que sostiene que la
comunicacioén interna es un elemento que trasmite la filosofia y la cultura corporativa,

manteniéndola actualizada en el tiempo.

En este sentido, en la investigacion realizada por Chumpitaz (2021) él concluye
también que la comunicacion interna y la identidad corporativa si se relacionan ya que
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su resultado fue positivo y moderado, con lo cual sostuvo que un correcto
manejo de la comunicacion interna logra que se desarrolle adecuadamente la

identidad corporativa.

Adicional a lo mencionado, la primera hipotesis especifica fue “Existe efecto de
los canales de comunicacion interna en la filosofia corporativa de los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita —2022." es
aceptada ya que (Tabla N° 4) el 36.9% de los encuestados respondié ‘siempre’ dado
gue si existe efecto de los canales de comunicacién interna en la filosofia
corporativa. Esto se debe a que los elementos oficiales de la filosofia corporativa,
asi como los mensajes que buscan fomentar su conocimiento, se transmiten
mediante los canales de comunicacién interna pero aun se necesita que este tipo de
mensajes sean constantes y adaptados a distintos canales para que el efecto sea

optimo en la formacion de la identidad de la empresa.

Al tratarse de una investigacién mixta, los resultados de la entrevista a los
Gerentes del Mercado Minorista Tierra Prometida reafirman lo mencionado ya que
aseguran que la Filosofia corporativa y su difusién es de gran importancia para ellos,
pero en cuanto a los canales de comunicacion, todavia debe trabajarse en el uso y
mensajes de los canales formales, determinando mejor la informacién transmitida,
esto quiere decir que debe haber una planificacion que permita una consistencia y
constancia en los mensajes, incluyendo aquellos que tienen que ver con la difusion

de los elementos de la filosofia corporativa.
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Es asi que lo reafirma Ferrari y Franca (2012) al sefialar que los canales de
comunicacion son aquellos nexos que las empresas usan para llegar a un
entendimiento con sus distintos publicos, incluyendo al publico interno. Dicho esto,
podemos asegurar que los canales de comunicacidbn son herramientas
indispensables para la transmision de la filosofia corporativa y a su vez propician que
sus elementos sean comprendidos y aceptados por los colaboradores de una
organizacion, ya que a través del didlogo se llega al entendimiento.

Asi mismo, estas afirmaciones son apoyadas por la investigacion de Cauti
(2018) quien concluy6é que el canal de comunicacion esta relacionado de forma
significativa y positiva con la filosofia corporativa ya que su investigacion demostré
gue los distintos canales de comunicacion ayudan a promover la consolidacién de la
filosofia corporativa entre los integrantes de la organizacion.

También, la segunda hipotesis especifica fue “Existe efecto de la
direccionalidad de la comunicacién en la cultura corporativa de los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida de Santa Anita — 2022” es
aceptada ya que (Tabla N° 5) el 33.8% de los encuestados respondié ‘siempre’ dado
gue si existe efecto de la direccionalidad de la comunicacién en la cultura corporativa.
Esto se debe que la cultura corporativa es fomentada a través de la comunicacion
interna en sus distintos flujos o direcciones, pero también este aspecto requiere de
mejoras ya que se podria promover mas la cultura corporativa a través de la

motivacion y la planificacion.

Al tratarse de una investigacion mixta, los resultados de la entrevista a los
Gerentes del Mercado Minorista Tierra Prometida reafirman lo mencionado ya que
aseguran que si se motiva al cumplimiento real de la filosofia corporativa para asi

generar una cultura corporativa sélida y coherente pero estas acciones no siempre se
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realizan bajo ese propdésito planificado y consciente. Ademas, se manifiesta que la
comunicacion interna se realiza de forma adecuada en todas sus direcciones,
denotando que este aspecto es una fortaleza en la organizacion, pero una vez mas el
problema radica en la ausencia de un plan concreto y constancia, en especial en la

comunicacion transversal entre areas.

Los autores Brandolini et al. (2009) sefialan que la comunicacion interna ocurre
en varias direcciones y de esta manera permite cubrir las necesidades y objetivos de
la organizacién y sus colaboradores. De esta manera podemos afirmar que estas

necesidades incluyen indefectiblemente al desarrollo de la cultura corporativa.

De igual manera, esto respaldado por la investigacion de Ramos (2018) quien
sefiala como conclusion que la relacion entre la direccionalidad y la cultura corporativa
resulta positiva y significativa ya que toda actividad que promueve una adecuada
direccionalidad de la comunicacién interna va a impulsar también que la cultura
corporativa se desarrolle. Esto propicia que los mensajes se transmitan de manera
eficiente entre los trabajadores y los impulsa a identificarse con las creencias, valores
y comportamientos. Por consiguiente, se genera compromiso en el puablico interno y

esto, a su vez, genera rentabilidad.
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CONCLUSIONES

Primera: Se muestra un crecimiento favorable de x2=8,3692y p — valor =,015
< 0,05. Esto se traduce que, la variable COMUNICACION INTERNA Sl genera efecto
en la variable IDENTIDAD CORPORATIVA de los colaboradores administrativos del
mercado minorista Tierra Prometida de Santa Anita - 2022 Esto se concluyo luego de
haber aplicado el cuestionario a la muestra conformada por 26 colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida (Tabla N°3). Por
consiguiente, con un 35.0% de respuestas de tipo “Siempre”, se demostré que existe
efecto de comunicacion interna en la identidad corporativa del Mercado Minorista
Tierra Prometida — 2022. Esta conclusion es respaldada por las respuestas
obtenidas de los Gerentes a través de la entrevista.

Segunda: Se muestra un crecimiento favorable de x?=9,8432y p — valor =
,043 < 0,05. En otras palabras, la dimension asociada a los CANALES DE
COMUNICACION INTERNA S| genera efecto sobre la dimension FILOSOFIA
CORPORATIVA de los colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra
Prometida de Santa Anita - 2022. Esto se concluyd luego de haber aplicado el
cuestionario a la muestra conformada por 26 colaboradores administrativos del
Mercado Minorista Tierra Prometida (Tabla N°4). Por consiguiente, con un 36.9% de
respuestas de tipo “Siempre”, se demostré6 que existe efecto de los canales de
comunicacion interna en la filosofia corporativa del Mercado Minorista Tierra
Prometida — 2022. Esta conclusion es respaldada por las respuestas obtenidas de

los Gerentes a través de la entrevista.
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Tercera: Se muestra un crecimiento favorable de x2==13,5292y p —
valor = 0,009 < 0,05. Esto quiere decir que, la dimension DIRECCIONALIDAD
DE LA COMUNICACION Sl genera efecto sobre la dimension asociada a la
CULTURA CORPORATIVA de los colaboradores administrativos del Mercado
Minorista Tierra Prometida de Santa Anita - 2022. Esto se concluyé luego de
haber aplicado el cuestionario a la muestra conformada por 26 colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida (Tabla N°5). Por
consiguiente, con un 33.8% de respuestas de tipo “Siempre”, se demostrd que
existe efecto de la direccionalidad de la comunicacion en la cultura corporativa
del Mercado Minorista Tierra Prometida — 2022. Esta conclusion es
respaldada por las respuestas obtenidas de los Gerentes a través de la

entrevista.
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RECOMENDACIONES

Primera: Al gerente general del Mercado Minorista Tierra Prometida, quien es
el lider principal de la organizacion, gestor del rumbo de la misma. Se recomienda
fortalecer el compromiso con la gestion de comunicacion interna y el desarrollo de la
identidad corporativa, promoviendo el establecimiento de un adecuado plan de
comunicacion interna con acciones concretas y calendarizadas, incluyendo aquellas
gue transmitan y fomenten la identidad corporativa. En este sentido, se recomienda
involucrar de manera activa a todas las gerencias para que el desarrollo de este plan
sea transversal. En este plan de comunicacion se deben incluir tanto actividades,
como el detalle de los canales de comunicacion interna formales y mensajes clave.

Segunda: A la gerente de administracion del Mercado Minorista Tierra
Prometida, quien se encarga de direccionar y gestionar los recursos, asi como
organizar actividades conjuntas y coordinadas, que son necesarias para el
funcionamiento general de la organizacidén. Se recomienda tener en consideracion los
elementos la filosofia corporativa para su trasmisién hacia el publico interno, siendo
adaptados a los distintos canales de comunicacion oficiales de la empresa y
emplearlos de manera constante y sostenida en los mensajes. De esta manera se
podria aprovechar el desarrollo de las actividades internas que requieran de
coordinacion entre areas para transmitir y poner en comun la filosofia corporativa,

marcando el norte de lo que la empresa quiere lograr.
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Prometida de Santa Anita — 2022
Autor: Andrea Echevarria Diaz

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE E INDICADORES METODOLOGIA
Variable independiente: Comunicacion Interna N
Dimensiones Indicadores T
findices DISERIO METODOLOGICO:
Hinotesis general Difunde informacién sobre sus canales formales de comunicacion interna. 2 Enfoque: Mixto
Problema general Objetivo principal  Existe - 6tecto 946 que:
¢Cudl es el efecto de la :Determlngr el ,efgc'[to e omunicacion interna Canales de Utiliza sus canales formales de comunicacion interna eficazmente. 2 Tipo de Investigacion: Aplicada
comunicacion interna en > comurlcacmn_dm e_(rjna(lj en la  identdad ~ Comunicacion
la identidad corporativa " a ('j enti Ia corporativa de los interna Utiliza sus canales formales de comunicacion interna de manera integrada. 2 Nivel de Investigacion: Descriptivo /
de los colaboradores gglrgk())g?;;zres e 05 colaboradores Explicativo
?Ad;clzr;;gaht/ll\i/r?c?rista Tie(rjf; administrativos del ?/(Ijen:ér;lg(t)ratlvof\ninorigg Identifica la importancia de sus canales informales de comunicacion interna. 2 Diseffo de Investigacion: No
Prometida de Santa g/lercaqg Mlnodrlsta Tierra Tierra Prometida de . . ) experimental /Transversal
Anita 20227 Ar(_)tmetl a e gggtza Santa  Anita— Se comunica en flujo descendente de manera eficaz 4
nita— . vireccionaliaad . S
- 2022. del Permite la comunicacién ascendente adecuadamente. 2 Mgtodo de Ipyestlgauorj. .
Problemas especificos Objetivos  especificos ela Inductivo / Analitico / Estadistico
A. ¢cCudl es el efectode " o erecto de  HiPotesis especificas comunicacion Promueve una comunicacién transversal correctamente. 4 B
lé)osmunicacggﬁl?stema gﬁ los canales de ?éni)l(:ste efecto de lgz Promueve una comunicacion de flujo bidireccional. 2 DISENO MUESTRAL:
la filosofia corporativa de g’;{:g;?;cg?r;g:smz gg comunicacién  interna Variable dependiente: Identidad Corporativa . Poblacién: 26 trabajadores
los colaboradores en la filosofia
| Jaborad corporativa de los
administrativos del 05 ~ COIBDOrAAOrES o ahoradores Dimensiones Indicadores T Muestra Censal: 26
Lo . administrativos del S . Indices
Mercado Minorista Tierra Mercado Minorista Tierra administrativos del 3
Prometida de Santa 0 i Ge Santa Mercado Minorista Comunica la Misién y Visién de la organizacién a su publico interno. 5 TECNICAS DE REOCSOLECC|ON DE
itg— ? i i . " :
éf“?cual es el efegt%zgjé Anita— 2022. %(%é% E’Argwg_tlda de Filosofia DAT
. . . B. Determinar el efecto : Corporativa ;
I(i)rgll:ﬁicc(zgigi"dade:e 'T; de la direccionalidad de t?i}ei)éliitﬁalfcfiztgo d(:se :: Comunica los valores de la organizacion a su pablico interno. 2 Encuesta / Entrevista
cultura corporativa de los la Itct?munlcacc;on en IIa comunicacion en la TECNICAS ESTADISTICAS PARA
colaboradores ggl;bgra dores € 05 cultura corporativa de EL PROCESAMIENTO DE LA
administrativos - del ot oe del 108 colaboradores Promueve los valores de la organizacion entre el pablico interno. 3 INFORMACION:
'\Pllr(?)rr?ae(tjigallvI Im)JIeSta 22;2 IF\:Iercad_g Minodrista TSierra :Ader?clgljtt)ra“vol?ninorigfal Clasificacion / Tabulacion /
Anita— 2022? rqmetl a e anta Tierra Prometida de Cultura Graficacion / Andlisis de datos no
Anita— 2022. Santa Anita— 2022 Corporativa cuantificables / Contrastacion de
Realiza acciones con el pablico interno para promover el cumplimiento de la misién y 3 resultados/ Interpretacion de

la vision de la organizacion.

resultados
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Titulo: La comunicacion interna en la identidad corporativa de los colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra
Prometida de Santa Anita —2022

RITERIO DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES DE LOGRO PESO N° ITEMS ITEMS ¢ O P
EVALUACION
¢La empresa da a conocer a sus colaboradores sus canales
Difunde informacion sobre sus formales de comunicacién interna?
canales formales de 6.33% 2
comunicacion interna. ¢La empresa informa sobre las funciones y usos de los canales
formales de comunicacion interna a sus colaboradores?
¢ Los canales formales de comunicacion interna son utilizados de
forma activa por los colaboradores?
Utiliza sus canales formales de
comunicacion interna 6.33% 2
eficazmente. ¢ Los canales formales de comunicacion interna son utilizados
adecuadamente por los colaboradores?
L Canales de .
Comunicacion DA . S 1. SIEMPRE
Interna Comunicacién ¢Los canales formales de comunicacion interna se usan para 2. AVECES
interna cumplir funciones diferentes y complementarias? 3. NUNCA
Utiliza sus canales formales de
comunicacion interna de manera 6.33% 2
integrada. ¢La empresa refuerza un mismo mensaje a través de varios
canales formales de comunicacién interna?
¢Los canales informales de comunicacion interna contribuyen con
la eficacia y rapidez en el trabajo?
Identifica la importancia de sus
canales informales de 6.33% 2

comunicacion interna.

¢ Los colaboradores se comunican activamente a través de los
canales informales de comunicacion interna?
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Se comunica en flujo

. 13.33%
descendente de manera eficaz 0
Permite la comunicacién
6.33%
ascendente adecuadamente.
Direccionalidad
dela
comunicacion
Promueve una comunicacion
13.33%
transversal correctamente.
Promueve una comunicacion de
6.33%

flujo bidireccional.

¢Los lideres de la organizacién se comunican de manera clara 'y
comprensible con sus colaboradores?

¢Los lideres de la organizacién se comunican de manera asertiva
con sus colaboradores?

¢Los lideres de la organizacién se comunican de manera oportuna
con sus colaboradores?

¢Los lideres de la organizacion se comunican con los
colaboradores de manera efectiva?

¢ Los colaboradores tienen la oportunidad de ser escuchados por
sus lideres periédicamente?

¢Los colaboradores pueden comunicarse de manera efectiva con
los lideres de la organizacion?

¢La comunicacion entre areas es clara y comprensible?
¢La comunicacion entre areas se realiza de manera oportuna?
¢La comunicacion entre areas es efectiva?

¢La comunicacion entre areas se realiza de forma fluida a través de
los canales formales de comunicacion interna?

¢La comunicacion bidireccional se realiza eficazmente entre
colaboradores y lideres?

¢La comunicacion entre colaboradores y lideres se realiza de forma
fluida a través de los canales formales de comunicacién interna?
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Comunica la Mision y Vision de la

¢La mision y visién se comparten a través de los canales de
comunicacion de la empresa?

NSO J O 6.33% 2
organizacion a su publico interno.
¢Los lideres de la organizaciéon comunican la misién y vision de la
empresa a sus trabajadores?
Filosofia
Corporativa
¢Los valores se comparten a través de los canales de
comunicacion de la empresa?
Comunica los valores de la
S P 6.33% 2
organizacion a su publico interno.
¢Los lideres de la organizacién comunican los valores de la
empresa a sus trabajadores?
Identidad ; ; ;
Corporativa ¢La empresa realiza acciones concretas que promuevan el
cumplimiento de la misién y la visién entre los colaboradores?
Realiza acciones con el publico ¢Los lideres de la organizacion motivan el cumplimiento de la
interno para promover el 10% 3 mision y la visién?
cumplimiento de la misiény la
vision de la organizacion.
¢ Cada éarea planifica sus acciones teniendo en cuenta el
Cultura cumplimiento de la misién y la vision?
Corporativa
¢La empresa realiza acciones concretas que promuevan la practica
sus valores entre los colaboradores?
Promueve los valores de la ¢Los lideres de la organizacion motivan la practica de los valores
R b o entre sus colaboradores?
organizacion entre el publico 10% 3
interno.
¢ Se practican actualmente de forma activa los valores de la
organizacion entre los colaboradores?
100.00% 30
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CRITERIO DE
EVALUACION

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES DE LOGRO PESO N° ITEMS ITEMS

¢Considera que la organizacién transmite informacién

Cuenta con canales formales de 8.33% 1 adecuada sobre sus canales formales de comunicacion interna?
comunicacion interna necesarios. ’ . " ’
¢ Porqué?
Utiliza sus canales formales de 8.33% 1 ¢;Considera que se utlizan los canales formales de
comunicacion interna eficazmente. ' comunicacion interna de manera eficaz? ¢ Porqué?
Canales de
Comunicacion interna Utiliza sus canales formales de ) ) .
comunicacién interna de manera 8.33% 1 ¢ Considera que es importante usar distintos canales formales
integrada de comunicacion interna para transmitir un mensaje? ¢ Porqué?
Identifica la importancia de sus ;,Considera que el uso de canales de comunicacién informales
canales informales de comunicacién 8.33% 1 o~ q . .
) es importante actualmente en la empresa? ¢Porqué?
Comunicacién Interna interna.
Se comunica en flujo descendente de 8.33% 1 ¢;Considera que es importante comunicarse con sus
manera eficaz ' colaboradores de manera clara, oportuna y eficaz? ¢ Porqué?
Permite la comunicacion ascendente 8.33% 1 ¢ Considera que p_ermite una comunicacion fluida de sus
adecuadamente. colaboradores hacia usted? ¢ Cémo?
Direccionalidad dela
comunicacion
Promueve una comunicacion 8.33% 1 ¢Considera que se promueve y propicia una comunicacion
transversal correctamente. adecuada entre las areas de la empresa? ¢ Como?
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Promueve una comunicacion de flujo

¢ Considera que promueve y propicia una comunicacion fluida

o 8.33% 1 i 2
bidireccional. o ycqflca’z) entre usted y los colaboradores de la empresa?
¢ CémMo?
Comunica la Misién y Vision de la 8.33% 1 ¢ Considera importante que se comunique la Misiéon y Vision de
organizacion a su publico interno. : la organizacion al publico interno? ¢,Porqué?
Filosofia Corporativa
Comunica los valores de la 8.33% 1 ¢Considera importante que se comunican los valores de la
organizacion a su publico interno. ’ organizacion a su publico interno? ¢ Porqué?
Identidad Corporativa
Realiza acciones con el publico interno ¢Considera que se realizan acciones con el publico interno
para promover el cumplimiento de la 8.33% 1 para promover y motivar el cumplimiento de la misién y la vision
misién y la vision de la organizacion. de la organizaciéon? ¢ Cuéles son?
Cultura Corporativa
Promueve los valores de la 8.33% 1 ¢ Considera que se promueve la practica de los valores de la
organizacion entre el pablico interno. ’ organizacion entre el publico interno? ¢ Cémo?
100.00% 12
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2 SAN MARTIN DE PORRES TURISMO Y PSICOLOGIA
CUESTIONARIO APLICADO A LOS COLABORADORES ADMINISTRATIVOS DEL MERCADO MINORISTA
TIERRA PROMETIDA

Estimados sefiores
Solicito su apoyo para la resolucion de esta encuesta correspondiente al trabajo de investigacion titulado LA

COMUNICACION INTERNA EN LA IDENTIDAD CORPORATIVA de los colaboradores

administrativos DEL MERCADO MINORISTA TIERRA PROMETIDA DE SANTA ANITA —2022.

A continuacioén, se les presenta una serie de preguntas, de ellas seleccionen las respuestas que ustedes
consideren correctas y las que se ajusten a la realidad. Deseamos su mayor sinceridad. La encuesta es anénima,
los datos recogidos seran utilizados estadisticamente y por lo tanto, les garantizamos absoluta reserva.

1. ¢La mision y visién se comparten a través de los canales de comunicacion de la empresa?

a. SIEMPRE

b. A VECES

C. NUNCA

2. ¢Los lideres de la organizacion comunican la mision y vision de la empresa a sus trabajadores?
a. SIEMPRE

b. A VECES

C. NUNCA

3. ¢Los valores se comparten a través de los canales de comunicacion de la empresa?

a. SIEMPRE

b. A VECES

C. NUNCA

4. ¢Los lideres de la organizacion comunican los valores de la empresa a sus trabajadores?

a. SIEMPRE

b. A VECES

C. NUNCA

5. ¢La empresa realiza acciones concretas que promuevan el cumplimiento de la misién y la vision entre

los colaboradores?

a. SIEMPRE

b. A VECES

C. NUNCA

6. ¢Los lideres de la organizacion motivan el cumplimiento de la mision y la vision?
a. SIEMPRE

b. A VECES

C. NUNCA

7. ¢ Cada area planifica sus acciones teniendo en cuenta el cumplimiento de la mision y la vision?
a. SIEMPRE

b. A VECES

C. NUNCA
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8.

¢La empresa realiza acciones concretas que promuevan la practica de sus valores entre los

colaboradores?

oo ©

18.

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

¢Los lideres de la organizacién motivan la practica de los valores entre sus colaboradores?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

¢ Se practican actualmente de forma activa los valores de la organizacion entre los colaboradores?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

¢Los lideres de la organizacion se comunican de manera clara y comprensible con sus colaboradores?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

¢Los lideres de la organizacion se comunican de manera asertiva con sus colaboradores?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

¢Los lideres de la organizacion se comunican de manera oportuna con sus colaboradores?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

¢Los lideres de la organizacion se comunican con los colaboradores de manera efectiva?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

¢ Los colaboradores tienen la oportunidad de ser escuchados por sus lideres periédicamente?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

¢ Los colaboradores pueden comunicarse de manera efectiva con los lideres de la organizacion?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

¢La comunicacion entre areas es clara 'y comprensible?

SIEMPRE
A VECES
NUNCA

¢La comunicacioén entre areas se realiza de manera oportuna?
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a. SIEMPRE

b. A VECES

c. NUNCA

19. ¢La comunicacion entre areas es efectiva?

a. SIEMPRE

b. A VECES

c. NUNCA

20. ¢La comunicacién entre areas se realiza de forma fluida a través de los canales formales de
comunicacion interna?

a. SIEMPRE

b. A VECES

c. NUNCA

21. ¢ La comunicacion bidireccional se realiza eficazmente entre colaboradores y lideres?

a. SIEMPRE

b. A VECES

c. NUNCA

22. ¢La comunicacion entre colaboradores y lideres se realiza de forma fluida a través de los canales
formales de comunicacion interna?

a. SIEMPRE

b. A VECES

c. NUNCA

23. ¢La empresa da a conocer a sus colaboradores sus canales formales de comunicacion interna?
a. SIEMPRE

b. A VECES

c. NUNCA

24. ¢La empresa informa sobre las funciones y usos de los canales formales de comunicacion interna a sus
colaboradores?

a. SIEMPRE

b. A VECES

c. NUNCA

25. ¢Los canales formales de comunicacion interna son utilizados de forma activa por los colaboradores?
a. SIEMPRE

b. A VECES

C. NUNCA

26. ¢Los canales formales de comunicacion interna son utilizados adecuadamente por los colaboradores?
a. SIEMPRE

b. A VECES

C. NUNCA

27. ¢ Los canales formales de comunicacion interna se usan para cumplir funciones diferentes y
complementarias?

a. SIEMPRE

b. A VECES

c. NUNCA

28. ¢La empresa refuerza un mismo mensaje a través de varios canales formales de comunicacion interna?
a. SIEMPRE
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b. A VECES

c. NUNCA

29. ¢Los canales informales de comunicacion interna contribuyen con la eficacia y rapidez en el trabajo?

a. SIEMPRE

b. A VECES

c. NUNCA

30. ¢Los colaboradores se comunican activamente a través de los canales informales de comunicacion
interna?

a. SIEMPRE

b. A VECES

c. NUNCA
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1. ¢, Considera importante que se comunique la Misién y Vision de la
organizacion al publico interno? ¢ Porqué?

2. ¢, Considera importante que se comuniquen los valores de la organizacion
a su publico interno? ¢ Porqué?

3. ¢, Considera que se realizan acciones con el publico interno para promover
y motivar el cumplimiento de la misién y la vision de la organizacion? ¢ Cuales
son?

4. ¢, Considera que se promueve la practica de los valores de la organizacion
entre el publico interno? ¢ Como?

5. ¢Considera que es importante comunicarse con sus colaboradores de
manera clara, oportuna y eficaz? ¢ Porqué?

6. ¢, Considera que los colaboradores pueden comunicarse con usted de
manera fluida? ¢ Como?

7. ¢, Considera que se promueve y propicia una comunicacién adecuada entre
las areas de la empresa? ¢ Cémo?

8. ¢ Considera que promueve y propicia una comunicacion fluida y eficaz
entre usted y los colaboradores de la empresa? ¢ Cémo?

9. ¢, Considera que la organizacion transmite informacion adecuada sobre sus
canales formales de comunicacion interna? ¢Porqué?

10. ¢Considera que se utilizan los canales formales de comunicacion interna
de manera eficaz? ¢Porquée?

11. ¢Considera que es importante usar distintos canales formales de
comunicacioén interna para transmitir un mensaje? ¢ Porqué?

¢,Considera que el uso de canales de comunicacién informales es importante
actualmente en la empresa? ¢ Porqué?
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L DATOS GENERALES
11 Apellidos y nombres: Dr. Yulvitz Ramén Quiroz Pacheco
1.2 Cargo e Institucion donde labora: Docente. Universidad Auténoma del Peru

1.3 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario aplicado a los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida.

1.4 Investigador: Andrea Echevarria Diaz

INDICADORES

CRITERIOS

Deficiente
0-20%

Regular
21-40%

Bueno | Muy Bueno
41-60% | 61-80%

81-100%

1. CLARIDAD

Esta formulado con lenguaje
apropiado.

100%

2. OBJETIVIDAD

Esta expresada en conducta
observada.

100%

3. ACTUALIDAD

Adecuada al avance de la
ciencia y tecnologia de las
relaciones publicas.

4. ORGANIZACION

Existe una organizacion
légica.

100%

5. SUFICIENCIA

Comprende los aspectos de
cantidad y claridad

100%

6. INTENCIONALIDAD

Adecuado para valorar
aspecios del sistema de
evaluacion y el desarrollo de
capacidades cognoscitivas
de las relaciones publicas.

100%

7. CONSISTENCIA

Basados en  aspeclos
tedricos cientificos de las
relaciones piblicas

8. COHERENCIA

Entre los indices,
indicadores y las
dimensiones.

100%

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al
propésito de! diagnostico.

100%

Il OPINION DE APLICABILIDAD:

El instrumento esta listo para ser aplicado.

I PROMEDIO DE VALORACION:

95

113

Lima, noviembre de 2022.
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; VALIDACION DE INSTRUMENTO
USMP oo

CHENCIAS DE LA COMUNICACION
S auamin OF IORRES | TURISMO Y PSICOLOGIA

IV. DATOS GENERALES

IV.1  Apellidos y nombres: Dr. Yulvitz Ramén Quiroz Pacheco

IV.2 Cargo e Institucion donde labora: Docente. Universidad Auténoma del Pert
IV3  Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Guia de entrevista aplicada a la plana
gerencial del Mercado Minorista Tierra Prometida.

IV.4 Investigador: Andrea Echevarria Diaz

INDICADORES CRITERIOS Bty | Magetor: | By | SN | SRR

0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. CLARIDAD Esta iorrmlado con lenguaje 100%
apropiado.

Esta expresada en conducta
2. OBJETIVIDAD Sl 100%

Adecuada al avance de la
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia de las 80%
relaciones publicas.

4. ORGANIZACION E"'gls: una  organizacion =

Comprende los aspectos de

5. SUFICIENCIA tidad y claridad 100%

Adecuado para valorar
aspectos del sistema de
6. INTENCIONALIDAD | evaluacion y el desarrollo de 100%
capacidades cognoscitivas
de las relaciones publicas.

Basados en  aspectos
7. CONSISTENCIA tedricos cientificos de las 80%
relaciones publicas

Entre los indices,
8. COHERENCIA indicadores y las 100%
dimensiones.

: La estrategia responde al
9.METODOLOGIA | o ol ciagnestico. 100%

V. OPINION DE APLICABILIDAD:

El instrumento esta listo para ser aplicado.

VI.  PROMEDIO DE VALORACION:| g5

Lima, noviembre de 2022.

/?}’_”
'z
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Dr. Yulvitz Ramén Quiroz Pacheco

114




FACULTAD DE

}
a USMP
Yy CTENCIAS DE LA COMURICACION
SNV MMTIN OF FOsEs  TURISMO Y PSICDLOGEA

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Cargo e Instituciéon donde labora: Universidad Peruana de Ciencias

I. DATOS GENERALES

1 Apellidos y nombres: Mg. JOSE SANTILLAN ARRUZ
12

13

Nombre del Instrumento Motivo de evaluacién: Cuestionario aplicado a los colaboradores

administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida.

1.4

Investigador: Andrea Echevarria Diaz

INDICADORES CRITERIOS

Excelente
81-100%

Deficiente
0-20%

Regular
21-40%

Bueno
41-60%

Muy Bueno
61-80%

Esta formulado con lenguaje

1. CLARIDAD e

80%

Esta expresada en conducta

2. OBJETIVIDAD ; W

80%

Adecuada al avance de la
ciencia y tecnologia de las
relaciones publicas.

3. ACTUALIDAD

80%

Existt una organizacion

4. ORGANIZACION logica.

85%

Comprende los aspectos de

5. SUFICIENCIA cantidad y claridad

85%

Adecuado para valorar
aspectos del sistema de
evaluacion y el desarrollo de
capacidades cognoscitivas
de las relaciones publicas.

6. INTENCIONALIDAD

80%

Basados en aspecios
tedricos cientificos de las
relaciones puiblicas

7. CONSISTENCIA

85%

Entre los
indicadores y
dimensiones.

indices,

8. COHERENCIA las

80%

La estrategia responde al

9. METODOLOGIA seiko del di .

85%

1L OPINION DE APLICABILIDAD:

El cuestionario responde con coherencia y unidad a los propésitos de la investigacion.
Siendo de actualidad se observa un estrecho vinculo con la misién y la visién de la
institucién investigada, por lo que es claro que los colabores pueden tener en claro los
medios de comunicacion interna y el valor que este tiene en los procesos de funcionamiento

y operatividad empresarial.

ll. PROMEDIO DE VALORACION:

82,2%

3 vigmbre de 2022.

(o7
Mg. JOSEE#&TI[LAN ARRUZ
Y )
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V.
v

Iv.2
V3

DATOS GENERALES
Apellidos y nombres: Mg. JOSE SANTILLAN ARRUZ (Docente Investigador)

Cargo e Institucion donde labora: UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS
Nombre del Instrumento Motivo de evaluacién: Guia de entrevista aplicada a la plana

gerencial del Mercado Minorista Tierra Prometida.

V.4

Investigador: Andrea Echevarria Diaz

VALIDACION DE INSTRUMENTO

INDICADORES

CRITERIOS

Deficiente
0-20%

Regular
21-40%

Bueno
41-60%

Excelente
81-100%

Muy Bueno
61-80%

1. CLARIDAD

Esta formulado con lenguaje
apropiado.

80%

2. OBJETIVIDAD

Esta expresada en conducta
observada.

80%

3. ACTUALIDAD

Adecuada al avance de la
ciencia y tecnologia de las
relaciones plblicas.

80%

4. ORGANIZACION

Existe una organizacion
logica.

85%

S. SUFICIENCIA

Comprende los aspectos de
cantidad y claridad

85%

6. INTENCIONALIDAD

Adecuado para valorar
aspectos del sistema de
evaluacion y el desarrollo de
capacidades cognoscitivas
de las relaciones publicas.

80%

7. CONSISTENCIA

Basados en  aspectos
tedricos cientificos de las
relaciones pablicas

85%

8. COHERENCIA

Entre los
indicadores y
dimensiones.

las

80%

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al
propdsito del diagndstico.

85%

V.

OPINION DE APLICABILIDAD:

La guia de entrevista responde con coherencia y unidad a los propésitos de la investigacion.
Siendo de actualidad se observa un estrecho vinculo con la misién y la vision de la
institucién investigada, por lo que es claro que los colabores pueden tener en claro los
medios de comunicacion interna y el valor que este tiene en los procesos de funcionamiento
y operatividad empresarial

VL

PROMEDIO DE VALORACION:

82,2%

116

noviembre de 2022.
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Ty VALIDACION DE INSTRUMENTO
AU T EC—
l. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres: Mg. DUSEK PAZ MAGNOLIA JESUS

1.2 Cargo e Institucion donde labora: Docente — Universidad Privada del Norte

13 Mombre del Inztrumento Motivo de evaluacicn: Cuestionario aplicado a los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida.

.4 Investigador: Andrea Echevarria Diaz

Deficiente | Regular | Bueno | MuyBueno | Excslents

INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21.40% | 4160% | 61-80% | 81-100%

Esta formulado con lenguaie 90%
1. CLARIDAD .

Esta expresada en conducta 90%
2. OBJETIVIDAD S

Adecuada al avance de la 90%
3. ACTUALIDAD ciencia v fecnologia de las

relaciones publicas.
4. ORGANIZACION E’gﬂ: il i =

Compeende los aspectos de 90%
3 SUFICIENCIA | cantidad y claidad

Adecuado para  valorar 90%

aspectos del sistema de
6. INTENCIONALIDAD | evaluacion y el desamollo de
de I35 relaciones publicas.

Basados en  aspectos 90%
7. CONSISTENCIA fedeicos cientificos de las
relaciones publicas

Enfre los indices, 90%
8. COHERENCIA indicadores ¥ las
dimensiones.

£ La estraiegia responde & 90%
9. METODOLOGIA Ssito del diandsiicn.

Il OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento cumple con los requisitos para su aplicacion.

.  PROMEDIO DE VALORACION: | 0%

Lima, noviembre de 2022.
A

Mag. Magnolia Dusek Paz
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VALIDACION DE INSTRUMENTO
B USMP st

IV.  DATOS GENERALES
V.1 Apellidos y nombres: Mg. DUSEK PAZ MAGNOLIA JESUS

IV.2 Cargo e Institucion donde labora: Docente — Universidad Privada del Norte
N3 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Guia de entrevista aplicada a la plana
gerencial del Mercado Minorista Tierra Prometida.

IV.4 Investigador: Andrea Echevarria Diaz

Deficiente | Regular | Bueno | MuyBueno | Excslente

INDICADORES CRITERIOS 0—20% 1-40% | 4160% | 61-80% | 81-100%

Esta formulado con lenguais 90%
1. CLARIDAD apropiado.

Esta expresada en conducta 90%
2. OBJETIVIDAD S

Adecuada al avance de la 90%
3. ACTUALIDAD ciencia v fecnologia de las

relaciones publicas.
4 ORGANIZACION gf:: el e

Comprende los aspectos de 90%
3 SUFICIENCIA | cantidad y caridad

Adecuado para  valorar 90%

aspectos del sistema de
6. INTENCIONALIDAD | evauacion y el desarollo de
de Ias relaciones publicas.

Basados en  aspecios 90%
7. CONSISTENCIA fetricos cientificos de las
relaciones publicas

Enfre los ndices, 90%
8. COHERENCIA indicadores ] las
dimensiones.

9 METODOLOGIA | L3 estaega responde a 0%
propdsito ded diaonostico

V. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento cumple con los requisitos para su aplicacién.

VI. PROMEDIO DE VALORACION: | gpu

Lima, noviembre de 2022.

FUEN

Mg. Magnolia Dusek Paz
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svvaN s TURISMOY ISICOLOGIA

IV. DATOS GENERALES
IV.1  Apellidos y nombres: Mg. Barrantes Alarcén, Cesar Enrique

IV.2  Cargo e institucién donde iabora: Gerente General | Mype Pro S.A.C.

V.3 Nombre del Instrumento Motivo de avaluacién: Guia de entrevista aplicada a la plana

gerencial del Mercado Minorista Tierra Prometida.
IV.4 Investigador: Andrea Echevarria Diaz

VALIDACION DE INSTRUMENTO
USMP pomom e

INDICADORES

CRITERIOS

Deficiente
0-20%

Regular
21-40%

Bueno
41-60%

Muy Bueno
61-80%

Excelente
81-100%

1. CLARIDAD

Esta formulado con lenguaje
apropiado.

2. OBJETIVIDAD

Esta expresada en conducta
observada.

3. ACTUALIDAD

Adecuada &l avance de la
ciencia y tecnologia de las
relaciones piblicas.

4, ORGANIZACION

Existe una organizacion
lbgica.

5. SUFICIENCIA

Comprende los aspectos de
cantidad y claridad

6. INTENCIONALIDAD

Adecuado para valorar
aspectos del sistema de
evaluacion y el desarrollo de
capacidades cognoscitivas
de las relaciones piblicas.

7. CONSISTENCIA

Basados en as;iéctns
tedricos cientificos de las
relaciones piblicas

80%

8. COHERENCIA

Entre los indices,
indicadores y las
dimensiones.

80%

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al
propésito del diagndstico.

V. OPINION DE APLICABILIDAD:

Con este instrumento se consigue conocer si ka plana gerencial hace los esfuerzos por comunicar y motivar el cumplimiento
de lo indicado en la mision, vision y valores de la organizacion. También si la comunicacion es fluida y efectiva entre plana

gerencial y colaboradores y entre los propios colaboradores. Adems, si los canales formales de comunicacion son
mostrados de manera adecuada a los colaboradores y si dichos canales son eficaces en su propésito. Asi mismo se

consigue conocer el peso de los canales informales de comunicacion en la organizacion. En consecuencia, el instrumento

&5 apto para su aplicacion.

VL. PROMEDIO DE VALORACION:

80

Lima, 10 de noviembre de 2022,

Mg. Cékar Barra;fés Alarcén
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war e TURISM Y PICGIOGIA

I DATOS GENERALES
.1 Apellidos y nombres: Mg. Barrantes Alarcén, Cesar Enrique

1.2 Cargo e Institucion donde labora: Gerente General | Mype Pro S.A.C.
13 Nombre del Instrumento Motive de evaluacién: Cuestionario aplicado a los
colaboradores administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida.
1.4  Investigador: Andrea Echevarria Diaz

VALIDACION DE INSTRUMENTO
USMP somes

INDICADORES

CRITERIOS

Deficiente
0-20%

Regular
21-40%

Bueno
41-60%

Muy Bueno
61-80%

81100%

1. CLARIDAD

Esta formulado con lenguaje
apropiado.

80%

2. OBJETIVIDAD

Esta expresada en conducts
observada.

80%

3. ACTUALIDAD

Adecuada al avance de la
ciencia y tecnologia de las
relaciones plblicas.

80%

4, ORGANIZACION

Existe una organizacitn
logica.

5. SUFICIENCIA

Comprende los aspecios de
cantidad y claridad

6. INTENCIONALIDAD

Adecusdo para  valorar
aspecios del sistema de
evaluacidn y el desarrolio de
capacidades cognoscitivas
de las relaciones piblicas.

80%
80%
80%

T. CONSISTENCIA

Basados en  aspectos
tedricos cientificos de las
refaciones piblicas

8, COHERENCIA

Entre los indices,
indicadores y las
dimensiones.

9. METODOLOGIA

La esirategia responde a
propdsito del diagnéstico.

II. OPINION DE APLICABILIDAD:
Las preguntas son hechas de lo general a lo especifico y abarcando a todos los agentes involucrados en & proceso de
comunicaciin, vale decir, empresa, lideres y colaboradores.
A través de las preguntas se asegura que todos los involucrados conozcan la mision, visitn y valores d la empresa y que
tambign realicen acciones concretas para cumplirics. También se asegura que los lideres se comuniquen en forma clara,
comprensible, oportuna, efectiva y asertiva con sus colaboradores. Finalments se asegura que todos los involucrados
conozean los medios de comunicacidn infema y que los usen adecuadamente, En consecuencia, el instrumento es apto

para su aplicacion.

lil. PROMEDIO DE VALORACION:

80

120

Lima, 10 de npyiembre de 2022.

Mg. Césaf Barra

Alarcon



USMP

VALIDACION DE INSTRUMENTO

V.

o

(
baw tris 3 bl TURISO Y PRCOROGW

IV.  DATOS GENERALES
IV.1  Apellidos y nombres: Mg. Wilbur Pérez Requena

IV.2 Cargo e Institucién donde labora: Docente — Universidad San Martin de Porres
V3 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Guia de entrevista aplicada a la plana
gerencial del Mercado Minorista Tierra Prometida.

IV.4 Investigador: Andrea Echevarria Diaz

Deficiente | Regular | Bueno | MuyBueno | Excelente

o . 0-20% | 21-40% | 41-60% | 6180% | 81-100%

Esta formulado con lenguaje X
1. CLARIDAD apropiado.

Esta expresada en conducta X
2. OBJETIVIDAD : g

Adecuada al avance de la X
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia de las

relaciones plblicas.
4. ORGANIZACION E’;: e e %

Comprende los aspecios de X
5. SUFICIENCIA g y clowiind

Adecuado para valorar X

aspecios del sisiema de
6. INTENCIONALIDAD waindﬂnyeldasmclqde

capacidades cognoscitivas
de las relaciones pablicas.

Basados en  aspecios X
7. CONSISTENCIA tedricos cientificos de las
relaciones plblicas

Entre los indices, X
8. COHERENCIA indicadores y las
dimensiones.

La estralegia responde al X
9. METODOLOGIA Sk del chagnésico.

V. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento esta apto para su aplicacion en la investigacion de campo.

VI. PROMEDIO DE VALORACION: 92%

Lima, noviembre de 2022.
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USMP s VALIDACION DE INSTRUMENTO

INCIAG DE LA COMUNICACH
81 P

. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres: Mg. Wilbur Pérez Requena
1.2 Cargo e Institucién donde labora: Docente — Universidad San Martin de Porres

13 Nombre del Instrumento Motivo de evaluacion: Cuestionario aplicado a los colaboradores
administrativos del Mercado Minorista Tierra Prometida.
1.4 Investigador: Andrea Echevarria Diaz

Deficiente | Regular | Bueno | MuyBueno | Excelente

Ao CRITERIDS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

Esta formulado con lenguaje X
1. CLARIDAD apropiado.

Esta expresada en conducta X
2. OBJETIVIDAD pr: ™

Adecuada al avance de la X
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia de las

relaciones plblicas.
4. ORGANIZACION m e X

Comprende los aspectos de X
5. SUFICIENCIA e

Adecuado para valorar X

6. INTENCIONALIDAD | evaluacion y el desamolio de

7. CONSISTENCIA tedricos cientificos de las

8. COHERENCIA indicadores y las

9.METODOLOGIA | L@ esiiegia responde al X

IL OPINION DE APLICABILIDAD:

El instrumento esta apto para su aplicacion en la investigacion de campo.

lll.  PROMEDIO DE VALORACION: 92%

Lima, noviembre de 2022.

Uttt
Mg. Wilbur Pérez Requena
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@07 TIERRA PROMETIDA

“Aiio de la unidad, la paz y el desarrollo”

Santa Anita, 10 de abril de 2022

Sefiorita

ANDREA ECHEVARRIA DiAZ

Tesista de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Martin de Porres

Presente.-

Sumilla . Autorizacién de uso de nombre y
aplicacién de instrumentos de
investigacion.

Por medio de la presente le ponemos en conocimiento que su solicitud ha sido
aprobada; en tanto, queda autorizada para dar uso de nombre y aplicacion de
instrumentos de investigacion, ademas que estamos prestos a brindarle las
facilidades correspondientes de parte del Mercado Minorista Tierra Prometida,
de mi persona y nuestros colaboradores, para la realizacién de su estudio de
investigacion de tesis de grado con fines académicos.

Sin otro particular, me despido deseandole éxitos en su camino profesional.

Atentamente

ISTA
TIDA

o Cruce de Av. Metropolitana con Av. La Cultura - Santa Anita B informes@mercadotierraprometida.pe n (01)680 51 99

123



