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RESÚMEN 

La finalidad de esta investigación es determinar la relación entre comunicación y fuerza 

de ventas en la empresa María Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024, el estudio 

empleó un enfoque cuantitativo, de tipo aplicativo, nivel relacional, diseño transversal no 

experimental, técnica de encuesta e instrumento de cuestionario. La fiabilidad del instrumento se 

evaluó mediante el estadístico alfa de Cronbach de 0,813 (81,3%) de acuerdo a Vara-Horna 

(2010) es significativo y 01 experto en la materia. Resultado, el estadístico de análisis de 

Pearson, es de 0,907 lo que significa una correlación positiva muy buena entre la comunicación 

y fuerza de ventas. Conclusión, se llegó que existe relación de 90,7 al que se llegó que existe 

relación de 90,7%, estimado mediante el estadístico de Pearson, y la hipótesis se comprobó 

mediante la Tau b de Kendall. El valor P fue de 0,000, inferior a alfa 0,05, lo que indica un vínculo 

significativo de comunicación y fuerza de ventas. 

Palabras clave: Comunicación, interna, externa, fuerza de ventas y empresa. 
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ABSTRACT  

The purpose of this research is to determine the relationship between communication and 

sales force in the María Teresa distribution company in the city of Juliaca, year 2024, the study 

used a quantitative approach, application type, relational level, non-experimental cross-sectional 

design, technical survey and questionnaire instrument. The reliability of the instrument was 

evaluated using Cronbach's alpha statistic of 0.813 (81.3%) according to Vara-Horna (2010) is 

significant and 01 expert in the field. Result, the Pearson analysis statistic, is 0.907 which means 

a very good positive correlation between communication and sales force. Conclusion, it was 

reached that there is a relationship of 90.7%, estimated using the Pearson statistic, and the 

hypothesis was verified using Kendall's Tau b. The P value was 0.000, less than alpha 0.05, 

indicating a significant communication-salesforce link. 

Key word: Communication, internal, external, sales force and company. 
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INTRODUCCIÓN 

La investigación de la comunicación en la empresa María Teresa distribuciones, son 

necesarios para la fuerza de ventas es el conjunto de recursos humanos para el éxito comercial, 

depende de una comunicación empresarial eficaz, sobre todo en ventas, este campo ayuda a 

comprender las demandas de los clientes.  

Los métodos de comunicación bien pensados son necesarios para interactuar de forma 

productiva con los colaboradores y clientes que sea una cooperación constructiva después de 

ser investigado, en las imágenes de empresa y los trabajadores que integran la misma, ya que 

no interfiere con las funciones específicas de la labor del vendedor. 

El éxito de la empresa depende de una comunicación empresarial eficaz, sobre todo en 

ventas, En consecuencia, el objetivo principal de este estudio es responder a la siguiente 

pregunta, ¿cuál es la relación entre comunicación y fuerza de ventas en la empresa María Teresa 

distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024? 

Así pues, el objetivo principal es determinar la relación entre comunicación y fuerza de 

ventas en la empresa María Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024. 

De forma análoga, se propone la siguiente hipótesis general, la relación entre 

comunicación y fuerza de ventas en la empresa María Teresa distribuciones de la ciudad de 

Juliaca, año 2024, es significativo. 

La investigación se divide en los seis capítulos siguientes: 

El concepto básico y los dos temas asociados, así como la realidad de comunicación y 

fuerza de ventas, definen el Capítulo I. En el Capítulo II se expone el objetivo general del estudio, 

así como su objetivo específico. En el Capítulo III se explican con todo detalle los inicios del 

estudio, los fundamentos teóricos y el marco conceptual. El Capítulo IV contiene la hipótesis 

general, las otras, la variable y su operacionalización. El capítulo V describe el enfoque de 

investigación que se empleó para este estudio. Abarca las preferencias de la población y la 

muestra, la metodología, el enfoque, el tipo, el nivel y el diseño del estudio, además de las 
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herramientas, técnicas empleadas para recopilar datos y contrastación de hipótesis. El capítulo 

VI contiene la interpretación y hallazgos del análisis de datos del cuestionario realizado a la 

comunicación y fuerza de ventas de María Teresa Distribuciones en la ciudad de Juliaca. Por 

último, se presentan las conclusiones, recomendaciones, referencias bibliográficas de la 

investigación y los anexo.  
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

La empresa de distribuciones María Teresa, está constituido con el fin de comercializar 

al mayor los productos comestibles y productos relacionados, con domicilio en la ciudad de San 

Román. El análisis de Lacasa (2004) en “la gestión de comunicación empresarial es una 

estrategia socio económica para enmarcar de forma precisa la realidad de la empresa” (p. 13) y 

para ello Castro et al. (2003) realiza “misiones de comunicación y distribución de información de 

la situación económica de la empresa mediante la fuerza de venta” (p. 27). 

A escala internacional, el afecto de la comunicación empresarial en el desempeño de la 

fuerza de ventas de la empresa María Teresa distribuciones de Juliaca, operaria en mercado 

global, que se basa en la necesidad de comprender como pueden influir en la comunicación 

efectiva entre los vendedores y los clientes en contextos internacionales.    

A escala nacional, el impacto de las estrategias de comunicación en el rendimiento de la 

fuerza de ventas en el mercado nacional de la empresa María Teresa distribuciones de Juliaca. 

se centra en la importancia de analizar cómo las estrategias de comunicación, como la publicidad 

y las ventas personales, pueden influir en el éxito de las ventas a nivel nacional. 



2 
 

A escala local, las barreras de comunicación más comunes que enfrentan los vendedores 

en un mercado regional específico y cómo afectan su desempeño de la empresa María Teresa 

distribuciones de Juliaca, está enfocada en comprender los desafíos de comunicación 

específicos que pueden surgir en un contexto regional y cómo estos desafíos pueden impactar 

en el logro de los objetivos de ventas. 

1.2. Delimitación de la investigación  

1.2.1. Delimitación espacial 

La investigación se ha realizado en la empresa María Teresa distribuciones, ubicado en 

la ciudad de Juliaca, Provincia de San Román – Puno. 

1.2.2. Delimitación social 

Trabajadores de la empresa María Teresa distribuciones. 

1.2.3. Delimitación temporal  

El estudio se realizó en dos meses: junio a julio del año 2024. A continuación se presenta 

el diagnóstico según la técnica de Méndez (2020) que divide los problemas a estudiar en tres 

etapas: pronóstico, diagnóstico y control del pronóstico se tiene que la fuerza de ventas en la 

empresa María Teresa distribuciones, tiene conflictos en el lugar de trabajo. 

Esto es debido a la mala comunicación empresarial, entre otros y sobre todo es por la 

comunicación que tienen los colaboradores de la empresa María Teresa distribuciones. 

De continuar con la omisión de reclamos la gestión de ventas, los trabajadores en María 

Teresa distribuciones, en la empresa aparecerán dificultades en el flujo de la información que 

disminuye la productividad en Juliaca. 

Es muy importante y urgente realizar el estudio o investigación la comunicación 

empresarial que tienen los colaboradores de la empresa María Teresa, se presenta la 

formulación del problema.  
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1.3. Formulación del problema 

1.3.1. Problema general 

¿Cuál es la relación entre comunicación y fuerza de ventas en la empresa María Teresa 

distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024? 

1.3.2. Problemas específicos  

• ¿Cuál es la relación entre comunicación interna y fuerza de ventas en la empresa 

María Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024? 

• ¿Cuál es la relación entre comunicación externa y fuerza de ventas en la empresa 

María Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024?  

1.4. Justificación del estudio 

El estudio de la comunicación y fuerza de ventas en la empresa María Teresa 

distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024, según Hernández et al. (2014) que “la 

justificación debe aportar pruebas de la importancia y necesidad del estudio” (p. 40). 

1.4.1. Teórico 

Es importante comprender cómo afecta una buena comunicación a la eficacia de la fuerza 

de ventas y a los resultados empresariales, según la investigación sobre comunicación y fuerzas 

de ventas. Además, podría llamar la atención sobre la aplicabilidad de estudios anteriores sobre 

las teorías de la comunicación en el contexto de las ventas. 

1.4.2. Practico 

Se centra en cómo podrían aplicarse y utilizarse en el mundo real los resultados de la 

investigación. Se argumenta que, en el caso de la investigación sobre la comunicación y la fuerza 

de ventas, las conclusiones del estudio podrían ayudar a las empresas a mejorar sus planes de 

comunicación con los clientes y maximizar la eficacia de su fuerza de ventas. También podría 

demostrar cómo los resultados de la investigación podrían mejorar la productividad y la 

rentabilidad de las empresas. 
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1.4.3. Metodológico 

la selección y el uso de técnicas de investigación adecuadas para responder a las 

preguntas de la investigación. En el contexto de la investigación sobre la comunicación y fuerza 

de ventas, defiende que la aplicación del método de enfoque cuantitativo es adecuada para 

comprender plenamente los fenómenos de las ventas y la comunicación. También podría hacer 

hincapié en lo crucial que es recopilar y evaluar datos utilizando métodos e instrumentos de 

investigación fiables y legítimos. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. Objetivo general  

Determinar la relación entre comunicación y fuerza de ventas en la empresa María Teresa 

distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024. 

2.2. Objetivos específicos  

• Determinar la relación entre comunicación interna y fuerza de ventas en la 

empresa María Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024. 

• Determinar la relación entre comunicación externa y fuerza de ventas en la 

empresa María Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024. 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. Antecedentes de la investigación 

3.1.1. Nivel internacional  

Eisele et al. (2024) en su trabajo de investigación “los fundamentos morales de la empresa 

responsable: utilización del análisis computacional de textos para explorar la relevancia de 

moralidad en comunicación de la RSE” la mayor parte del debate académico hasta la fecha se 

ha centrado en los aspectos teóricos más que en los empíricos de la importancia de la moralidad. 

Por lo tanto, realizamos un análisis de texto automatizado de los informes anuales de RSE de 

las empresas (N = 277) (N = 5010) durante un periodo de 22 años utilizando el léxico de los 

fundamentos morales. Examinamos la importancia de la moralidad, las variaciones entre 

sectores, países y épocas, así como la relación entre la moralidad y diversos grupos de interés, 

centrándonos en Alemania, Reino Unido y Estados Unidos. Los resultados orientan futuras 

investigaciones y contribuyen al debate general sobre la RSE y la moralidad. 

Lichterfeld (2024) en su artículo científico “comentario de un profesional sobre C. Chan 

2019: necesidades de comunicación en el lugar de trabajo” las conclusiones del estudio, los 

profesores de ESP y de enseñanza superior deberían ofrecer a los futuros líderes una formación 

más completa y a largo plazo para que puedan triunfar en el mundo empresarial. Cuando asuman 
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funciones directivas, necesitarán no sólo un alto nivel de fluidez en el idioma, sino también la 

capacidad empresarial y de entablar relaciones, lo que exige un lenguaje relacional y habilidades 

blandas. Además de darles más autoridad, este repertorio infundirá integridad y confianza entre 

todas las partes implicadas en la empresa. 

Joenperä et al. (2024) en su artículo científico “prevención del fraude alimentario externo 

e interno en las empresas alimentarias finlandesas” en función de las características de los 

encuestados y de la empresa, se descubrieron diferencias en la probabilidad percibida de fraude 

interno en la empresa, la integridad organizativa y la moralidad de actos fraudulentos específicos. 

En comparación con los empleados, los especialistas y los directores tenían menos 

probabilidades de estar completamente de acuerdo en que el fraude interno era posible. Además, 

en comparación con los trabajadores y los empleados con menos experiencia, los especialistas, 

los directores y los miembros del personal con más experiencia informaron con mayor frecuencia 

de niveles más altos de integridad organizativa. Los resultados muestran que, evaluando 

cuidadosamente los riesgos de fraude alimentario en sus operaciones y estableciendo una 

cultura organizativa positiva, las empresas alimentarias deberían prestar atención a la prevención 

del fraude alimentario tanto interno como externo. 

Arif et al. (2023) el trabajo de investigación “una escala estratégica de las características 

de los empleados: el compromiso de los empleados y el papel mediador de la comunicación 

interna” según los resultados, una comunicación interna eficaz animó a los empleados a adoptar 

comportamientos estratégicos mediados por la fidelidad del trabajador, como comprensión de las 

metas de organización, emoción inteligencia en el comportamiento del líder del equipo. Al 

centrarse en los tipos de comunicación interna que elevan los niveles de compromiso y permiten 

a las empresas operar de forma más estratégica en sus entornos sociales, este estudio hace 

avanzar las teorías sobre el compromiso de los empleados y la comunicación interna en la 

relación pública. Uso los profesionales de las relaciones públicas y futuros investigadores, este 

estudio conceptualiza rasgos estratégicos de los empleados para los públicos internos de las 
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organizaciones que pueden aplicarse en entornos empresariales con miembros de la 

organización. 

McPhedran et al., (2021) en su artículo científico “comunicación sobre alérgenos 

alimentarios: un ensayo de viabilidad en empresas” ha demostrado que una comunicación clara 

sobre los alérgenos entre los operadores de empresas alimentarias (OEA) afecta positivamente 

a la percepción que sus clientes tienen de las empresas. Sin embargo, se desconocen la 

naturaleza y la magnitud exactas de este efecto porque existen pocos estudios cuantitativos en 

este campo, en particular ensayos experimentales controlados (ECA). Como hallazgo positivo, 

el análisis sugirió que la aplicación de la intervención de prueba -preguntar de forma proactiva a 

los clientes sobre sus alergias e intolerancias alimentarias- podría tener un impacto positivo en 

su "satisfacción" y "confianza" en los establecimientos de alimentación. Es necesario investigar 

más en detalle en futuros ECA con gran potencia en este resultado. 

3.1.2. Nivel nacional 

Maldonado y Ahumada (2023) en su trabajo de investigación “fidelización de clientes y 

tácticas de venta en un proveedor de formación en línea” los resultados descriptivos indicaron 

que la estrategia de ventas tenía un nivel excelente del 97% y la fidelidad del cliente un nivel alto 

del 96,5%. De un resultado inferencial se obtuvo un valor de significación bilateral de 0,000 y un 

Rho de Spearman de 0,832. Se comprobó que la fidelidad del cliente y las estrategias de venta 

de la empresa de formación virtual estaban correlacionadas muy positivamente, con un 

coeficiente de correlación elevado. 

Puma y Rosa (2024) en su trabajo de investigación “promoviendo sistemas 

agroalimentarios sostenibles a través de la sostenibilidad y el marketing responsable: sobre las 

organizaciones peruanas en ferias internacionales” dan la máxima prioridad a las estrategias 

relacionadas con la certificación de la calidad y el sistema de producción, la capacidad logística, 

las certificaciones medioambientales y la dedicación al comercio justo y la mitigación del cambio 

climático. Entre los elementos a los que conceden menos importancia, destacan los relacionados 
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con el sistema de distribución. Estas conclusiones sientan las bases para ayudar a los directivos 

de empresas exportadoras agroalimentarias a crear sistemas agroalimentarios más sostenibles 

haciendo un uso adecuado y exhaustivo del marketing de sostenibilidad. Para mantener su 

reputación y sus ventajas competitivas, se aconseja a las empresas que adapten sus estrategias 

de marketing de sostenibilidad a su posicionamiento en el mercado. 

Mangus et al. (2024) en su trabajo de investigación “uso de formatos de comunicación 

digitales y no digitales para recuperarse de las transgresiones del vendedor” los vendedores se 

enfrentan constantemente a un diluvio de nuevas alternativas de comunicación digital y 

herramientas de habilitación de ventas, que abren nuevas vías de interacción con el cliente y les 

ayudan a evitar la inevitable situación de "dejar caer la pelota". Este estudio analiza cómo las 

distintas formas de comunicación atenúan el impacto de las transgresiones de los vendedores y 

minimizan los daños. 

Sparacino et al. (2024) en su trabajo de investigación “comunicación sobre 

responsabilidad social corporativa de las multinacionales del chocolate” con el objetivo era 

determinar los patrones y responsabilidades comunicativas de estas organizaciones y cómo 

transmiten sus prácticas sostenibles. Nuestra investigación demuestra cómo los mayores 

fabricantes de chocolate han tenido en cuenta los retos de la sostenibilidad haciendo hincapié en 

las preocupaciones medioambientales. También se encontraron varios perfiles de comunicación 

más centrados en cuestiones sociales, pero ninguna empresa construye su valor a largo plazo 

utilizando los recursos humanos como única categoría. 

Leyva (2021) en su trabajo de investigación “uso de la comunicación de marketing 

integrada para establecer la marca de la empresa” existe una relación entre las variables, ya que 

la comunicación integral y la percepción de marca de la empresa están relacionadas. En 

conclusión, el 52% de los clientes cree que la empresa debe utilizar el concepto de comunicación 

integral para crear un posicionamiento de marca en el mercado. De este modo, la empresa podrá 

determinar mejor las herramientas adecuadas para tener un mayor impacto en el mercado, 
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fortalecer y unificar las distintas áreas y crear relaciones duraderas con los clientes. Para lograr 

los objetivos recomendados, también se debe capacitar al personal encargado del desarrollo 

continuo y el uso eficiente de la tecnología de comunicación. 

3.1.3. Nivel regional  

Cruz, (2021) en su trabajo de investigación “la aplicación de las tecnologías de la 

información y comunicación y su relación con la competitividad empresarial de las MYPEs” con 

un diseño transversal no experimental y un alcance de investigación descriptivo-correlacional, el 

estudio desarrolló una metodología cuantitativa. Se utilizó en 41 micro y pequeñas empresas de 

la Provincia de Puno que fueron elegidas por muestreo de conveniencia entre 105 MYPE que 

prestan servicios de mantenimiento y reparación de vehículos. Se encontró que el uso de las TIC 

y la competitividad empresarial están fuertemente correlacionados positivamente; los resultados 

= 0, 752*correlación de Pearson indican que la hipótesis es aceptada. Cada variable de la 

encuesta constaba de 24 ítems en un cuestionario estructurado, que se utilizó para recopilar los 

datos. 

Galdos (2021) en su trabajo de investigación “efecto de la comunicación interna en la 

rentabilidad” al analizar los resultados de acuerdo con la información recopilada. A continuación, 

se clasificaron y tabularon los datos, se sometieron a un proceso de análisis y se introdujeron en 

el programa SPSS. Tras la utilización de gráficos y tablas en los cálculos, se examinó la hipótesis 

mediante la prueba estadística Rho de Spearman, que permitió concluir que la "Comunicación 

Interna" y la "Rentabilidad" de la organización EMSA PUNO SA están correlacionadas positiva y 

directamente. Por último, se presentan las recomendaciones y conclusiones del estudio basadas 

en sus resultados. 

Luna et al. ( 2024) en su trabajo de investigación “Los efectos de las innovaciones en las 

ventas de las empresas peruanas” Examinamos datos de 959 empresas peruanas utilizando un 

modelo de ecuaciones estructurales por mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Los 

resultados muestran que las innovaciones internas no afectan directamente a las ventas de forma 
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estadísticamente significativa. Sin embargo, la externalización de los KIBS resulta ser un 

mediador útil a este respecto. En particular, descubrimos que las empresas que subcontratan 

esos servicios tienen una mayor propensión a adoptar innovaciones y ven aumentar sus ingresos 

a corto plazo. Incluso con las ventajas que ofrece la innovación digital, todavía hay margen de 

mejora en cuanto a la forma en que la tecnología afecta directamente a las ventas de las 

empresas, sobre todo en el caso de las empresas manufactureras. 

Jha y Dash (2023) en su trabajo de investigación “comprender las consecuencias de la 

RSE para los vendedores industriales” el estudio ofrece un marco para analizar cómo afecta la 

RSE a la productividad de los vendedores y a su dedicación a la empresa. La importancia de 

hacer el bien se pone de manifiesto por el efecto que la actuación de una empresa en materia 

de RSE tiene en el comportamiento de los empleados. Según este estudio, la RSE puede 

utilizarse como palanca adicional para mejorar la moral de los empleados y la adhesión a los 

valores corporativos. La RSE es cada vez más común en los mercados emergentes, donde esta 

investigación es significativa. 

Aliaga y Cruzado (2022) en su trabajo de investigación “la comunicación organizativa 

interna y la gestión de la responsabilidad social corporativa de Tello corporativo” indican una 

separación por rangos en la organización, con un 72% que expresa indiferencia o desacuerdo 

sobre cómo se controlan los flujos. Entre los empleados, existe una clara división, ya que parece 

que las políticas se limitan a un área concreta de la empresa. Sin embargo, en la variable 

económica existe una clara tendencia del 92% entre la indiferencia y el desacuerdo. Esto puede 

explicarse por la posibilidad de que existan diferencias salariales entre los distintos puestos o por 

la prioridad que la empresa concede a los distintos sectores de trabajadores. 

3.2.  Bases teóricas 

3.2.1. Comunicación empresarial  

La belleza de una disciplina que sigue abriéndose camino en las empresas es la 

comunicación como función empresarial (López et al., 2005, p. 9), mediante el uso de un código 
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compartido por todos los participantes, un remitente puede enviar uno o varios mensajes sobre 

un contenido concreto a uno o varios destinatarios (Celdrán & Crespí, 1998, p. 10), ya que es 

una herramienta de gestión incuestionable que permite alcanzar los elementos comerciales y la 

imagen de la empresa, que debe realizar con estrategias objetivas, las acciones de la empresa 

y su entorno (Lacasa, 2004, p. 1). 

3.2.2. Comunicación en Pymes  

Las situaciones enmarañadas adversas, que poseen la igualdad de adaptación a la 

pequeña estructura, la posibilidad de especializarse en mercados y atención directa al cliente 

con factores de satisfacción al consumidor y la capacidad de comunicación metodológicamente 

y planificada. condiciones (Lacasa, 2004, p. 16). 

3.2.3. Barreras administrativas  

Componente de la estructura organizativa, que reciben información no correspondiente a 

los conocimientos o responsabilidades, la ambigüedad del estatus entre el personal de la 

empresa (Fernández & Fernandez, 2017, p. 3). 

3.2.4. Importancia de la comunicación empresarial  

Trasmitir información ideas a los demás con responsabilidad comunicativa a los abocados 

que interviene en el grupo empresarial, comercial y social (Palacios, 2020, p. 1). 
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Figura 1  

Administración de la comunicación. 

 

Nota. adaptado de comunicación empresarial (p. 2), por L. Palacios, 2020, Ecoe 

Ediciones. 

3.2.5. La comunicación en el mundo empresarial 

Dirigir la reunión, presidir en la junta, preparar un informe y dar la charla que todos los 

participantes, para alcanzar éxito en el mundo empresarial (Palacios, 2020, p. 17). 
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Figura 2  

Mundo empresarial. 

 

Nota. adaptado de comunicación empresarial (p. 17), por L. Palacios, 2020, Ecoe 

Ediciones. 

3.2.6. Relaciones humanas  

Establece la comunicación interpersonal eficaz entre los empleados de la empresa para 

alcanzar una calidad de vida (Fernández & Fernandez, 2017, p. 5). 

• Vea al colaborador como su principal aliado y fuente de capital. 
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• Fomentar el sentido de pertenecía a la empresa entre los colaboradores. 

• Para garantizar la satisfacción de los empleados, véalos como colaboradores que 

maduran y se comprometen de forma independiente. 

3.2.7. Relaciones laborales 

Las personas comentan de su trabajo insatisfechamente, porque la comunicación que 

establece la empresa omite las relaciones laborares (Fernández & Fernandez, 2017, p. 5). 

• Necesidad en la contratación colectiva. 

• Prevención y solución de conflictos. 

• La importancia del aspecto humano.  

3.2.8. Relaciones publicas  

Las empresas pequeñas accionan puntualmente, de manera tradicional provenientes de 

la propia habilidad del empresario. (Lacasa, 2004, p. 26). 

Figura 3  

Síndrome de Iceberg en relaciones públicas. 

 

Nota. adaptado de comunicación empresarial (p. 28), por Lacasa, 2004, Gestión  2000. 
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3.2.9. Elementos de la comunicación  

La relación de la comunicación, establece a una o varias personas que transmita un 

mensaje a otra, y esta responda: 

• Emisor: envía la comunicación. 

• Receptor: persona que recibe un mensaje. 

• Mensaje: datos transmitidos entre individuos. 

• Canal: camino que toma el emisor para entregar el mensaje. 

• Conjunto de reglas o código utilizado.  

3.2.10. Dimensiones 

3.2.1.1. Comunicación interna 

La comunicación buena dentro de una empresa, transmite eficazmente el mensaje 

y entendible entre los colaboradores (Fernández & Fernandez, 2017, p. 4). 

3.2.1.1. Comunicación externa  

Una serie de comunicaciones con información corporativa destinadas a estrechar 

los lazos con el público en general, mediante la imagen favorable (Fernández & 

Fernandez, 2017, p. 6). 

3.2.11. Fuerza de ventas 

La fuerza de ventas de una empresa está formada por todos sus recursos materiales y 

humanos dedicados exclusivamente a actividades relacionadas con las ventas (Martínez, 2023, 

p. 2), donde se debe ganar la confianza del cliente con un acercamiento permanente al clientes 

(Rodríguez, 2014, p. 13), que aborda atreves de las distintas facetas del liderazgo y la gestión 

de ventas se describen de forma lógica y fácil de entender (De Castro et al., 2003, p. 1).  
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3.2.12. Características de la fuerza de ventas  

3.2.12.1. Orientada a la producción 

Las principales funciones de un vendedor son informar a los consumidores sobre 

la disponibilidad de productos y tomar pedidos, y su posición se considera una 

mera satisfacción de las demandas a corto plazo de su organización (De Castro 

et al., 2003, p. 21). 

3.2.12.2. Orientada a la comercialización 

El trabajo del vendedor es generar demanda para los productos de la empresa; 

las responsabilidades de la dirección, que aún no han alcanzado todo su potencial, 

que centran en inspirar al personal de ventas y proporcionarles formación sobre 

métodos y procedimientos (De Castro et al., 2003, p. 22). 

3.2.12.3. Orientada al cliente 

Las empresas crean tácticas de venta adaptadas a las necesidades de sus 

clientes para complacerlos. Resolver problemas es la principal responsabilidad de 

un vendedor, aunque siempre con el método que más beneficie a la empresa (De 

Castro et al., 2003, p. 22). 

3.2.12.4. Orientada al mercado   

Aspectos como la dedicación, la confianza y el intercambio de información se 

consideran especialmente cruciales en los clientes en satisfacer sus necesidades 

para ganarse su fidelidad (De Castro et al., 2003, p. 23). 

3.2.13. Red de ventas internas y externas  

3.2.13.1. Ventas internas  

En este tipo de red, los clientes pagan las visitas de los vendedores en lugar de 

ser éstos quienes las realizan. El servicio puede prestarse virtualmente, por 

teléfono o en persona (Rodríguez, 2014, p. 26). 
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3.2.13.2. Ventas externas  

Los vendedores planifican las visitas fuera del lugar de trabajo y visitan a sus 

clientes con regularidad. El vendedor debe programar sus viajes a este tipo de red 

(Rodríguez, 2014, p. 26). 

3.2.14. Organización territorial de red de ventas  

3.2.14.1. Zonas geográficas  

Para reducir la cantidad de dinero que los vendedores deben gastar en viajes, el 

método tradicional de establecer la red de ventas consiste en segmentar toda la 

región en secciones con un importante potencial de mercado (Galindo, 2007, p. 

28). 

3.2.14.2. Líneas de producto 

Los vendedores cubren todo el territorio y se especializan en líneas de productos 

específicas, atendiendo a todos los clientes (Galindo, 2007, p. 28). 

3.2.14.3. Actividad del cliente 

Es similar al anterior, con la salvedad de que en este caso el sector de actividad 

del cliente es el foco de la especialización (Galindo, 2007, p. 28). 

3.2.14.4. Por tamaño o potencial del cliente 

Cualquier organización de ventas, independientemente de su tamaño, considera 

intuitivamente la noción de "gran cuenta" o "gran cliente" (Galindo, 2007, p. 28). 

3.2.14.5. Mixta 

Simplemente mezclando una o varias de las opciones enumeradas anteriormente. 

La organización por áreas geográficas se utiliza con frecuencia en un formato 

híbrido (Galindo, 2007, p. 28). 
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3.2.15. Dimensiones 

3.2.1.1. Control y planificación  

Control de la evolución de la acción comercial de la empresa, como las ventas, el 

volumen de venta, geográficamente y por cada vendedor concreto para mejorar 

los resultados encontrados (García, 2016, p. 3).  

3.2.1.1. Estudio de mercado   

Dotar a la empresa de información de las necesidades del cliente, para 

satisfacerlas para ello se emplea encuestas por la empresa o recurrir a empresas 

externas (García, 2016, p. 3).   

3.2.1.1. Publicidad   

Dar a conocer al cliente acerca del producto o servicio, resaltando los detalles que 

lo diferencias de la competencia y elevar el nivel de ventas (García, 2016, p. 3). 

3.3.  Marco conceptual 

Acción comercial 

Cualquier actividad que emprenda una empresa con la intención de aumentar sus 

ventas o su cuota de mercado se denomina acción comercial. Puede tratarse, entre otras 

cosas, del lanzamiento de nuevos productos, la realización de anuncios publicitarios y la 

entrada en nuevos mercados. 

Campaña de ventas 

El conjunto de iniciativas de marketing de la organización para aumentar las 

ventas se denomina campaña de ventas. Las promociones, los eventos especiales, la 

publicidad y otras técnicas de marketing pueden formar parte de una campaña de ventas. 

Canales de la comunicación 

La información se transmite a través de canales de comunicación. Estos canales 

pueden ser no verbales, como correos electrónicos, cartas y redes sociales, o verbales, 

como llamadas telefónicas y reuniones en persona. 
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Comunicación ascendente 

Así se comunica la información que va de los niveles superiores a los inferiores 

de una organización. La comunicación descendente la utilizan los directivos para 

comunicar, entre otras cosas, políticas, procesos, objetivos y resultados. 

Comunicación descendente 

El enfoque de comunicación descendente es el opuesto a éste. En este caso, la 

información asciende por la estructura organizativa de los niveles inferiores a los 

superiores. Los trabajadores transmiten información, plantean problemas y ofrecen ideas 

o propuestas a través de la comunicación ascendente. 

Comunicación externa operativa 

La comunicación que una empresa mantiene con sus interlocutores externos -

incluidos proveedores, inversores y clientes- se denomina comunicación operativa 

externa. Para este tipo de comunicación pueden utilizarse publicaciones como informes 

anuales, boletines, comunicados de prensa, anuncios, etc. 

Comunicación formal 

Este tipo de comunicación incluye memorandos, informes, reuniones formales y 

presentaciones que se ajustan a las directrices de comunicación formal de la 

organización. La comunicación formal sigue un calendario. 

Comunicación informal 

En este tipo de contacto no se siguen los canales oficiales de la organización. 

Comprende conversaciones informales, rumores y discusiones entre miembros de la 

organización. La comunicación informal puede contribuir a difundir información falsa, 

aunque puede ser beneficiosa para fomentar las relaciones y levantar el ánimo. 

Comunicaciones horizontales/laterales 

La coordinación entre departamentos y el trabajo conjunto para resolver 

problemas son posibles gracias a las comunicaciones horizontales. 
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Demanda 

La renta del consumidor, coste de los bienes comparables, de sus gustos o 

preferencias pueden influir en la demanda. 

Imagen de la empresa 

La forma en que el público y los consumidores ven una empresa se conoce como 

su "imagen de empresa". Numerosos elementos, como el calibre, su posición, el calibre 

de la atención al cliente, etc., pueden afectar a su imagen. 

Línea de productos 

El conjunto de productos vinculados que ofrece una empresa se denomina línea 

de productos. Las ofertas de una línea de productos suelen dirigirse al mismo nicho de 

mercado y comparten características comparables. Las líneas de productos pueden 

ayudar a las empresas a organizar mejor sus ofertas y a centrarse en distintos nichos de 

mercado. 

Nivel de venta global 

El total de ventas que una empresa genera en todos sus mercados se denomina 

nivel global de ventas. Esta métrica puede ser útil para evaluar el éxito global de la 

empresa, así como su lugar en el mercado internacional. 

Niveles de venta  

Las distintas categorías de ventas que puede experimentar una empresa en 

función del volumen de productos o servicios vendidos se denominan niveles de ventas. 

Una empresa puede, por ejemplo, establecer objetivos de ventas para ventas bajas, 

moderadas y altas. 

Oferta 

 Serie de variables, como los costes de producción, la rivalidad en el mercado y 

las expectativas de futuro, pueden afectar a la oferta. 
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Productos y servicios 

Los productos son los productos materiales que una empresa vende a sus 

clientes, mientras que los servicios son las tareas intangibles que una empresa realiza en 

su nombre para cualquier empresa. 

Publicidad 

Utilizan la publicidad, un tipo de comunicación remunerada, para comercializar sus 

productos y servicios. Existen muchas plataformas diferentes para la publicidad. 

Relaciones publicas 

Las empresas emplean táctica para mantener su reputación, cultivar conexiones 

mutuamente beneficiosas con sus grupos de interés. Entre otras cosas, la gestión de 

crisis, de las actividades de relaciones públicas. 

Satisfacción al cliente 

Esta expresión describe en qué medida una empresa cumple o supera las 

expectativas de sus clientes en relación con sus bienes y servicios. Debido a su capacidad 

para influir en la repetición de negocios y en la fidelidad como componente fundamental 

del éxito de una empresa. 

Volumen de venta 

Se denomina volumen de ventas. Las empresas pueden utilizar este indicador 

para comprender el rendimiento de las ventas y detectar tendencias a largo plazo en las 

ventas. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1. Hipótesis general 

La relación entre comunicación y fuerza de ventas en la empresa María Teresa 

distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024, es significativo. 

4.2. Hipótesis específicas 

• La relación entre comunicación interna y fuerza de ventas en la empresa María 

Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024, es significativo. 

• La relación entre comunicación externa y fuerza de ventas en la empresa María 

Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024, es significativo. 

4.3. Variables 

4.3.1. Comunicación empresarial  

Dimensiones:  

• Comunicación interna. 

• Comunicación externa. 
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4.3.2. Fuerza de ventas 

Dimensiones:  

• Control y planificación.   

• Estudio de mercado.   

• Publicidad. 

4.4. Operacionalización de variables 

Tabla 1  

Operacionalización de variable comunicación. 

Variable Dimensiones Indicadores  Medición   

 

 

Comunicación 
  

“La gestión eficaz interna 

de la comunicación de la 

empresa es necesaria 

para la comunicación 

externa, entre sus 

colaboradores y otros 

agentes de su entorno”  

1.1. 

Comunicación 

interna  

 

 

 

 

 

 

 

1.2. 

Comunicación 

externa 

 

1.1.1. Comunicación 

descendente 

1.1.2. Comunicación 

ascendente 

1.1.3. Comunicaciones 

horizontales/laterales 

1.1.4. Comunicación 

formal 

1.1.5. Comunicación 

informal 

1.2.1. Comunicación 

externa operativa 

1.2.2. Canales de la 

comunicación 

1.2.3. Imagen de la 

empresa 

1.2.4. Publicidad 

1.2.5. Relaciones 

publicas 

 

Escala de 

Likert 

 

Nota. Operacionalización de la variable 1, a Fernández y Fernandez, (2017, p. 1). 
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Tabla 2  

Operacionalización de variable fuerza de ventas.  

Variable Dimensiones Indicadores  Medición   

 

 

Fuerza de ventas 
 

Según “Personas que 

ejercen funciones 

comerciales con 

independencia 

vinculados a la empresa” 

2.1. Control y 

planificación   

 

 

 

 

 

 

2.2. Estudio de 

mercado   

 

 

2.3. Publicidad   

2.1.1. Acción 

comercial 

2.1.2. Nivel de 

venta global 

2.1.3. Volumen de 

venta 

2.1.4. Línea de 

productos 

2.2.1. Satisfacción 

al cliente 

2.2.2. Oferta 

2.2.3. Demanda 

2.3.1. Productos y 

servicios 

2.3.1. Niveles de 

venta  

2.3.3. Campaña 

de ventas 

 

Escala de 

Likert 

 

Nota. Operacionalización de la variable 2, a García (2016, p. 3). 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. Enfoque de la investigación 

La investigación empleó un enfoque cuantitativo que es probatorio y secuencial, utilizando 

datos estadísticos para evaluar hipótesis y pruebas estadísticas para investigar teorías 

(Hernández et al., 2014). 

5.2.  Método(s) aplicados a la investigación 

Es posible ordenar la información y las experiencias mediante la técnica deductivo, que 

permite extraer conclusiones (Davila, 2006). 

5.3.  Tipo de investigación 

La investigación aplicada examina circunstancias difíciles y busca soluciones que puedan 

funcionar mejor en un entorno concreto (Vara, 2012). 

5.4.  Nivel de investigación 

Esta investigación es correlaciona que mide la intensidad con la que una idea, categoría 

o rasgo se asocia con otro en un entorno determinado (Hernández et al., 2014). 

5.5.  Diseño de investigación 

La investigación recogió datos en un único memento y utilizó una metodología transversal 

y no experimental (Hernández et al., 2014). De acuerdo a (Pino, 2010). 
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Esquema: 

O1 

M r 

O2 

Donde: 

M = Muestra. 

O1 = Comunicación. 

O2 = Fuerza de ventas. 

R = Relación. 

5.6.  Población y muestra 

5.6.1. Población 

La población es todo el fenómeno que se estudia, y los datos de la investigación son el 

resultado de examinar las cualidades comunes entre las unidades que componen la población 

(Hernández et al., 2014). 

Tabla 3  

Colaboradores de distribuciones María Teresa. 

Nro. Descripción Sub total 

1 Gerente 1 

2 Sub gerente 1 

3 Asistente administrativo 2 

4 Caja 2 

5 Asistente contable 2 

6 Documentista 1 

7 Jefe de ventas 1 

8 Supervisores 1 

9 Preventistas 1 

10 Jefe de almacén 1 

11 Auxiliar de almacén 4 
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12 Auxiliar de almacén nocturno 3 

13 Mantenimiento 2 

14 Servicio de limpieza 2 

Total 24 

Nota. La población de distribuciones María Teresa es de 24 colaboradores. 

5.6.2. Muestra 

La muestra es una muestra probabilística estratificada que se selecciona para cada 

segmento de la población una vez que ésta se ha dividido en segmentos para estudiar un 

fenómeno (Tamayo, 1999). 

𝑛𝑛 =
𝑁𝑁 ∗ 𝑍𝑍2 ∗ 𝑝𝑝 ∗ 𝑞𝑞

(𝑁𝑁 − 1) ∗ 𝑒𝑒2 + 𝑍𝑍2 ∗ 𝑝𝑝 ∗ 𝑞𝑞
 

n = Tamaño de muestra  

N = Población 

Z2 = Nivel de Confianza 95%= 1.96 

p = Proporción de acertar 50% = 0.50% 

q = (1-p) proporción de no acertar 50% = 0.50% 

e2 = Error de muestreo 5%= 0.05% 

𝑛𝑛 =
24 ∗ 1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50

(24 − 1) ∗ 0.052 + 1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50
= 23 

Tabla 4  

Muestra estratificada. 

Nro. Descripción Sub total Proporción Muestra 

1 Gerente 1 0.958 0.95833333 

2 Sub gerente 1 0.958 0.95833333 

3 Asistente administrativo 2 0.958 1.91666667 

4 Caja 2 0.958 1.91666667 

5 Asistente contable 2 0.958 1.91666667 

6 Documentista 1 0.958 0.95833333 
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7 Jefe de ventas 1 0.958 0.95833333 

8 Supervisores 1 0.958 0.95833333 

9 Preventistas 1 0.958 0.95833333 

10 Jefe de almacén 1 0.958 0.95833333 

11 Auxiliar de almacén 4 0.958 3.83333333 

12 Auxiliar de almacén nocturno 3 0.958 2.875 

13 Mantenimiento 2 0.958 1.91666667 

14 Servicio de limpieza 2 0.958 1.91666667 

 
Total  24 

 
23 

Nota. La muestra estratificada de distribuciones María Teresa es de 23 colaboradores. 

5.7.  Técnicas e instrumento 

5.7.1.  Técnica 

El método empleado para recopilar los datos de este estudio fue la encuesta (Hernández 

& Mendoza, 2018). 

5.7.2.  Instrumento 

El cuestionario es la principal fuente de información utilizada para recopilar los datos y el 

instrumento que se medirá utilizando la escala de Likert (Hernández & Mendoza, 2018). 

5.8.  Confiablidad y Validez del instrumento 

5.8.1.  Confiabilidad 

Forma más directa para determinar la fiabilidad con una prueba de sondeo es emplear  

“alfa de Cronbach” (Vara, 2012), se realizó en el IBM SPSS versión 27. 

Tabla 5  

Confiabilidad. 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,813 20 

Nota. Estadísticas de fiabilidad. 
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Interpretación  

Cabe destacar significativa la interna del instrumento del cuestionario (Vara-Horna, 2010), 

porque indica el alfa de Cronbach de 81,3 (81,3%) que se obtuvo. 

5.8.2.  Validez 

Medición precisa y correcta de la variable objetivo con el instrumento que se va a evaluar 

está implícito en su validez (Hernández et al., 2014). 

Tabla 6  

Validación. 

N° Expertos Resolución 

1 Dr. Juan Gutiérrez Mayta Aprobado 

Nota. Juicio de expertos. 

5.9.  Procedimiento de tratamiento de datos 

Estudio intitulado “comunicación y fuerza de ventas en la empresa María Teresa 

distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024” se completó como trabajo de campo en junio 

de 2024. Los resultados y análisis se tabularon con IBM SPSS versión 27, y se elaboraron tablas 

de datos y gráficos con su interpretación. 

5.10.  Contrastación de hipótesis  

5.10.1. Hipótesis general  

1. Planteamiento de hipótesis  

Ho: No existe relación entre comunicación y fuerza de ventas en la empresa María Teresa 

distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024. 

Ha: Existe relación entre comunicación y fuerza de ventas en la empresa María Teresa 

distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024.  
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2. Nivel de significancia 

Alfa: (5%) = 0.05. 

3. Estadística de prueba  

Se emplearon tablas de cinco por cinco con datos paramétricos y se aplicó la prueba 

estadística Tau b de Kendall. 

4. Calculo de P-valor  

Tabla 7  

Prueba de hipótesis general. 

 
Valor 

Error estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de Kendall ,764 ,066 11,066 ,000 

N de casos válidos 23    

Nota. Contraste de hipótesis general. 

P-valor 0,000 (0%) inferior a alfa 0,05 (5%). 

5. Interpretación  

La correlación es significativa según el análisis estadístico de Tau b de Kendall, que arroja 

un valor de 0,000, que es inferior al alfa de 0,05, por lo que se rechaza la hipótesis nula en la que 

existe relación entre comunicación y fuerza de ventas en la empresa María Teresa distribuciones 

de la ciudad de Juliaca, año 2024. 

5.10.2. Hipótesis específica 1   

1. Planteamiento de hipótesis  

Ho: No existe relación entre comunicación interna y fuerza de ventas en la empresa María 

Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024. 

Ha: Existe relación entre comunicación interna y fuerza de ventas en la empresa María 

Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024.  
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2. Nivel de significancia 

Alfa: (5%) = 0.05. 

3. Estadística de prueba  

Se emplearon tablas de cinco por cinco con datos paramétricos y se aplicó la prueba 

estadística Tau b de Kendall. 

4. Calculo de P-valor  

Tabla 8  

Prueba de hipótesis específica 1. 

 
Valor 

Error estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de Kendall ,705 ,069 8,929 ,000 

N de casos válidos 23    

Nota. Contraste de hipótesis específica 1. 

P-valor 0,000 (0%) inferior a alfa 0,05 (5%). 

5. Interpretación  

La correlación es significativa según el análisis estadístico de Tau b de Kendall, que arroja 

un valor de 0,000, que es inferior al alfa de 0,05, por lo que se rechaza la hipótesis nula en la que 

existe relación entre comunicación interna y fuerza de ventas en la empresa María Teresa 

distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024. 

5.10.3. Hipótesis específica 2   

1. Planteamiento de hipótesis  

Ho: No existe relación entre comunicación externa y fuerza de ventas en la empresa 

María Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024. 

Ha: Existe relación entre comunicación externa y fuerza de ventas en la empresa María 

Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024.  
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2. Nivel de significancia 

Alfa: (5%) = 0.05. 

3. Estadística de prueba  

Se emplearon tablas de cinco por cinco con datos paramétricos y se aplicó la prueba 

estadística Tau b de Kendall. 

4. Calculo de P-valor  

Tabla 9  

Prueba de hipótesis específica 2. 

 
Valor 

Error estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de Kendall ,811 ,056 12,936 ,000 

N de casos válidos 23    

Nota. Contraste de hipótesis específica 2. 

P-valor 0,000 (0%) inferior a alfa 0,05 (5%). 

5. Interpretación  

La correlación es significativa según el análisis estadístico de Tau b de Kendall, que arroja 

un valor de 0,000, que es inferior al alfa de 0,05, por lo que se rechaza la hipótesis nula en la que 

existe relación entre comunicación externa y fuerza de ventas en la empresa María Teresa 

distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024. 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1.  Presentación de resultados 

6.1.1. Nivel de correlación  

Tabla 10  

Jerarquía de correlación. 

Significado Negativa  Positiva  

Muy baja 

Baja 

Moderada 

Buena 

Muy buena 

0,00 a -0,19 

0,20 a -0,39 

0,40 a -0,59 

0,60 a -0,79 

0,80 a -1,00 

0,00 a 0,19 

0,20 a 0,39 

0,40 a 0,59 

0,60 a 0,79 

0,80 a 1,00 

Nota. Coeficiente de correlación, por, Stevenson (2004) y Hernández et al. (2014). 
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6.1.2. Prueba de normalidad  

Tabla 11  

Prueba de Shapiro Wilk. 

 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Comunicación  ,941 23 ,190 

Fuerza de ventas ,928 23 ,101 

Nota. Prueba de normalidad. 

Interpretación  

Dado que el estudio incluye una muestra de 23 empleados, se considera el estadístico 

de Shapiro-Wilk. Los resultados muestran que tiene una distribución normal, con un P- valor de 

0,190 y 0,101 que es superior al alfa de 0,05. A continuación, los datos se evaluarán mediante 

el estadístico de Pearson. 

6.1.3. Objetivo general 

Tabla 12  

Correlación de comunicación empresarial y fuerza de ventas. 

 
Comunicación  

Fuerza de 

ventas 

Comunicación  

Correlación de Pearson 1 ,907** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 23 23 

Fuerza de ventas 

Correlación de Pearson ,907** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 23 23 

Nota. Trabajo de campo, junio de 2024.  
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Figura 4  

Correlación de comunicación empresarial y fuerza de ventas. 

 

Nota. tabla 12. 

Interpretación  

Según el estadístico de análisis de Pearson, el resultado es 0,907 (90,7%) significado de 

una relación positiva muy buena entre la comunicación y fuerza de ventas en la empresa María 

Teresa distribuciones. 

6.1.4. Objetivo específico 1 

Tabla 13  

Correlación de comunicación interna y fuerza de ventas. 

 

Comunicación 

interna  

Fuerza de 

ventas 

Comunicación interna  

Correlación de Pearson 1 ,846** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 23 23 

Fuerza de ventas 

Correlación de Pearson ,846** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 23 23 

Nota. Trabajo de campo, junio de 2024.  
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Figura 5  

Correlación de comunicación interna y fuerza de ventas. 

 

Nota. tabla 13. 

Interpretación  

Según el estadístico de análisis de Pearson, el resultado es 0,846 (84,6%) significado de 

una relación positiva muy buena entre la comunicación interna y fuerza de ventas en la empresa 

María Teresa distribuciones. 

6.1.5. Objetivo específico 2 

Tabla 14  

Correlación de comunicación externa y fuerza de ventas. 

 

Comunicación 

externa   

Fuerza de 

ventas 

Comunicación 

externa   

Correlación de Pearson 1 ,900** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 23 23 

Fuerza de ventas 

Correlación de Pearson ,900** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 23 23 

Nota. Trabajo de campo, junio de 2024.  
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Figura 6  

Correlación de comunicación externa y fuerza de ventas. 

 

Nota. tabla 14. 

Interpretación  

Según el estadístico de análisis de Pearson, el resultado es 0,900 (90%) significado de 

una relación positiva muy buena entre la comunicación externa y fuerza de ventas en la empresa 

María Teresa distribuciones. 

6.2.  Discusión de resultados 

La investigación titulado “comunicación y fuerza de ventas en la empresa María Teresa 

distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024” se basa en un problema real observado y se 

utiliza la herramienta de análisis alfa de Cronbach para evaluar la fiabilidad del instrumento, a la 

que se refirió Vara-Horna (2010); el proceso se lleva a cabo en el software SPSS, y el resultado 

es un alfa de 0,813, el valor tiene una consistencia interna es significativa para las variables de 

comunicación y fuerza de ventas. Además, dos profesionales del tema confirmaron el 

instrumento de recogida de datos. Este estudio nos ha ayudado a comprender la comunicación 

y fuerza de ventas en la empresa María Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024. 
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Estos simulacros han proporcionado el control suficiente para permitir que el estudio 

continúe a pesar de que hubo limitaciones o desafíos a lo largo de su realización, y de que el 

colaborador originalmente carecía del tiempo necesario para apoyar la recopilación de datos. 

La correlación es positiva muy buena entre la comunicación empresarial y fuerza de 

ventas, donde estima Eisele et al. (2024) la importancia de la moralidad que orientan a futuras 

investigaciones, Lichterfeld (2024) con la integridad y confianza entre todas las partes implicadas 

en la empresa, Joenperä et al. (2024) evaluando cuidadosamente los riesgos de fraude de las 

empresas tanto interno como externo, Maldonado y Ahumada (2023) con el vínculo positivo con 

un elevado coeficiente de correlación, Puma y Rosa (2024) que aconseja a las empresas que 

adapten sus estrategias, Mangus et al. (2024) donde la comunicación atenúa el impacto de las 

transgresiones de los vendedores, Cruz, (2021) que indica una fuerte correlación positiva, Galdos 

(2021) correlacionadas positiva y directamente, Luna et al. ( 2024) para mayor propensión a 

adoptar innovaciones. La correlación es positiva muy buena entre la comunicación interna y 

fuerza de ventas, donde se expresa Arif et al. (2023) que los rasgos estratégicos de los 

empleados para los públicos internos de las organizaciones que pueden aplicarse en entornos 

empresariales, Sparacino et al. (2024) en el comportamiento de los empleados, Jha y Dash 

(2023) la correlación es positiva muy buena entre la comunicación externa y fuerza de ventas, 

donde se expresa McPhedran et al., (2021) es positivo el impacto en la satisfacción y confianza 

en el empleado, Leyva (2021) para fortalecer y unificar las diversas áreas y forjar relaciones 

duraderas con los clientes y Aliaga y Cruzado (2022) dar prioridad que la empresa concede a los 

distintos sectores de trabajadores. 

Dada la contribución del análisis, podemos reconocer algunas variables de la 

comunicación y mentalidad en el trabajo de la fuerza de ventas que pueden ser objeto de 

investigaciones adicionales y están relacionadas con organizaciones o instituciones. 
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CONCLUSIONES  

PRIMERA: El objetivo general del estudio, fue determinar la relación 

comunicación y fuerza de ventas en la empresa María Teresa 

distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024, al que se llegó que 

existe relación de 90,7%, estimado mediante el estadístico de 

Pearson, y la hipótesis se comprobó mediante la Tau b de Kendall. 

El valor P fue de 0,000, inferior a alfa 0,05, lo que indica un vínculo 

significativo de comunicación y fuerza de ventas. 

SEGUNDA: El objetivo específico 1 del estudio, fue determinar la relación entre 

comunicación interna y fuerza de ventas en la empresa María 

Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024, al que se 

llegó que existe relación de 84,6%, estimado mediante el 

estadístico de Pearson, y la hipótesis se comprobó mediante la Tau 

b de Kendall. El valor P fue de 0,000, inferior a alfa 0,05, lo que 

indica un vínculo significativo de comunicación interna y fuerza de 

ventas. 

TERCERA: El objetivo específico 2 del estudio, fue determinar la relación entre 

comunicación externa y fuerza de ventas en la empresa María 

Teresa distribuciones de la ciudad de Juliaca, año 2024, al que se 

llegó que existe relación de 90%, estimado mediante el estadístico 

de Pearson, y la hipótesis se comprobó mediante la Tau b de 

Kendall. El valor P fue de 0,000, inferior a alfa 0,05, lo que indica un 

vínculo significativo de comunicación externa y fuerza de ventas. 
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RECOMENDACIONES  

PRIMERA: El éxito depende de una comunicación eficaz, para evitar 

malentendidos, la comunicación debe ser sucinta y clara, donde los 

vendedores que reciban formación en habilidades de comunicación 

serán más capaces de interactuar en un entorno en el que los 

clientes y el personal se sientan cómodos compartiendo ideas y 

preocupaciones, lo que aumentará la satisfacción en el trabajo e 

impulsará las ventas de la empresa María Teresa distribuciones. 

 

SEGUNDA: Para ayudar al colaborador y al cliente en responder con mayor 

eficacia, mantener al día sobre los objetivos de la empresa María 

Teresa distribuciones, los cambios en los productos o servicios y la 

evolución del mercado, también debe cultivar un entorno en el que 

la comunicación abierta sea la norma, reconocer el buen trabajo y 

ofrecer comentarios constructivos. 

 

TERCERA: Al comunicarse con los clientes de la empresa María Teresa 

distribuciones, los colaboradores deben conocer sus necesidades 

y preferencias, ser claros y concisos a la hora de utilizar los canales 

que prefieren sus clientes y mostrar aprecio por una resolución 

rápida de cualquier problema o pregunta que puedan tener 

mediante el uso de tácticas persuasivas, habilidades de 

presentación eficaces e información útil que mejore sus ofertas y 

las relaciones con los clientes. 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 

COMUNICACIÓN Y FUERZA DE VENTAS EN LA EMPRESA MARÍA TERESA DISTRIBUCIONES DE LA CIUDAD DE JULIACA, AÑO 2024 
 

Problema Hipótesis Objetivo Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

Problema general 
 
¿Cuál es la relación 
entre comunicación y 
fuerza de ventas en la 
empresa María Teresa 
distribuciones de la 
ciudad de Juliaca, año 
2024? 
 
 
Problemas 
específicos 
 
¿Cuál es la relación 
entre comunicación 
interna y fuerza de 
ventas en la empresa 
María Teresa 
distribuciones de la 
ciudad de Juliaca, año 
2024? 
 
¿Cuál es la relación 
entre comunicación 
externa y fuerza de 
ventas en la empresa 
María Teresa 
distribuciones de la 
ciudad de Juliaca, año 
2024? 

Hipótesis general 
 
La relación entre 
comunicación y fuerza 
de ventas en la 
empresa María Teresa 
distribuciones de la 
ciudad de Juliaca, año 
2024, es significativo. 
 
 

Hipótesis  
específicas 

 
La relación entre 
comunicación interna y 
fuerza de ventas en la 
empresa María Teresa 
distribuciones de la 
ciudad de Juliaca, año 
2024, es significativo. 
 
 
La relación entre 
comunicación externa 
y fuerza de ventas en la 
empresa María Teresa 
distribuciones de la 
ciudad de Juliaca, año 
2024, es significativo. 

Objetivo general 
  
Determinar la relación 
entre comunicación y 
fuerza de ventas en la 
empresa María Teresa 
distribuciones de la 
ciudad de Juliaca, año 
2024. 
 
 

Objetivos  
específicos 

 
Determinar la relación 
entre comunicación 
interna y fuerza de 
ventas en la empresa 
María Teresa 
distribuciones de la 
ciudad de Juliaca, año 
2024. 
 
Determinar la relación 
entre comunicación 
externa y fuerza de 
ventas en la empresa 
María Teresa 
distribuciones de la 
ciudad de Juliaca, año 
2024. 
 

 
Variable 1.  
 
Comunicación  
  
Fernández y 
Fernandez, (2017) 

1.1. 
Comunicación 
interna  
 
 
 
 
 
 
 
1.2. 
Comunicación 
externa 
 

1.1.1. Comunicación 
descendente 
1.1.2. Comunicación 
ascendente 
1.1.3. Comunicaciones 
horizontales/laterales 
1.1.4. Comunicación 
formal 
1.1.5. Comunicación 
informal 
1.2.1. Comunicación 
externa operativa 
1.2.2. Canales de la 
comunicación 
1.2.3. Imagen de la 
empresa 
1.2.4. Publicidad 
1.2.5. Relaciones 
publicas 

Enfoque: 
Cuantitativo 
 
Método: 
Deductivo 
 
Tipo: 
Aplicativo 
 
Nivel: 
Relacional 
 
Diseño: 
Transversal – 
No experimental 
 
Población: 
24 
colaboradores 
de María Teresa 
distribuciones   
 
Muestra: 
 23 
colaboradores 
de María Teresa 
distribuciones   
 
 
Técnica: 
Encuesta 
 
Instrumento: 
Cuestionario 
 

 
Variable 2.  
 
Fuerza de ventas 
 
García (2016)  

2.1. Control y 
planificación   
 
 
 
 
 
2.2. Estudio de 
mercado   
 
 
2.3. Publicidad   

2.1.1. Acción comercial 
2.1.2. Nivel de venta 
global 
2.1.3. Volumen de 
venta 
2.1.4. Línea de 
productos 
2.2.1. Satisfacción al 
cliente 
2.2.2. Oferta 
2.2.3. Demanda 
2.3.1. Productos y 
servicios 
2.3.1. Niveles de venta  
2.3.3. Campaña de 
ventas 

 



 

Anexo 2: Matriz de datos  

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 3: Instrumento(s)  

 



 

 



 

Anexo 4: Validez del instrumento 

 



 

Anexo 5: Evidencias de recojo de datos 

 

Fotografia 1: Trabajo de campo, junio de 2024. 

 

Fotografia 1: Trabajo de campo, junio de 2024. 



 

 

Fotografia 3: Trabajo de campo, junio de 2024. 

 

Fotografia 4: Trabajo de campo, junio de 2024. 
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