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Resumen

El presente estudio tiene como finalidad; determinar la relacion entre la
Innovacion empresarial y la Gestion de ventas en una empresa panificadora
Puente Piedra, 2022. La investigacion es de enfoque cuantitativo con disefio no
experimental de corte transversal y de tipo aplicada, La poblacion estuvo
conformada por 50 propietarios de empresas panificadoras, para recoger los
datos se utilizé la técnica de la encuesta y el instrumento fue el cuestionario,
que se elabor6 en la plataforma Formularios de Google que conto con
preguntas con escala de medicién de Likert, con el fin de determinar la
relacion de las variables estudiadas, posteriormente fueron procesadas en el
software estadistico SPSS26. La investigacion concluye en la existencia de una
correlacion positiva moderada entre la variable Gestion de ventas con las tres
dimensiones: Innovacién del producto, Innovacion de los procesos productivos
y la Mercadotecnia. Finalmente existe una correlacion positiva alta (0.872),
ademas significativa Sig. (Bilateral) = 0.000 < p = 0.05, entre las variables
Innovacion empresarial y la Gestion de ventas en una empresa panificadora,
Puente Piedra, 2022.

Palabras clave: Innovacién empresarial, ventas, mercadotecnia
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Abstract

The purpose of this study is to determine the relationship between business
innovation and sales management in a bakery company in Puente Piedra,
2022. The research has a quantitative approach with a non-experimental design
of cross-sectional and applied type. The population consisted of 50 owners of
bakery companies, to collect data the survey technique was used and the
instrument was the questionnaire, which was developed on the Google forms
platform with questions with Likert measurement scale, in order to determine
the relationship of the variables studied, then they were processed in the
statistical software Spss26. The research concludes in the existence of a
moderate positive correlation between the variable Sales Management with the
three dimensions: Product Innovation, Production Process Innovation and
Marketing. Finally, there is a high positive correlation (0.872), also significant
Sig. (Bilateral) = 0.000 < p = 0.05, between the variables Business Innovation

and Sales Management in a bakery company, Puente Piedra, 2022.

Keywords: Business innovation, sales, marketing.
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|. INTRODUCCION

Hoy en dia debido a la crisis sanitaria que viene ocasionando el COVID-19, se
han generado grandes problemas econémicos en el mundo a causa de la
suspension de actividades que adoptaron los gobiernos para poder contener la
enfermedad, ocasionaron un fuerte impacto en la economia de los paises mas
dependientes del comercio internacional, ademas las distintas crisis politicas que
atraviesa el Peru generan grandes problemas economicos por la subida de
precios que obliga a que los micro y pequefias empresas como panaderias,
bodegas tengan que reinventarse y aplicar estrategias innovadoras para poder
sobrevivir y mejorar sus ventas ofreciendo productos con ingredientes alternativos

gue no les generen muchos gastos.

Por ello, la innovacién empresarial hoy en dia se ha convertido en una
herramienta muy importante en el manejo de las ventas y la competitividad de las
empresas, es por ello que las organizaciones necesitan innovar constantemente
para no perder su participacion de mercado en el horizonte del tiempo. Un
problema muy comun de la falta de innovacion hoy en dia se da a causa de la
poca importancia que se le da a la innovacion empresarial dentro de las micro y
pequefias empresas por el temor de los empresarios a introducir nuevas
estrategias de innovacién a sus procesos tradicionales, ademas otro problema es
la falta de recursos necesarios y apoyo de los gobiernos que ocasiona que estas

empresas no puedan llevar a cabo este importante proceso.

La falta de innovacién empresarial en muchas empresas genera problemas
en su gestion de ventas, ya que estas empresas ofrecen productos y servicios
obsoletos que no atraen mas consumidores, esto le genera una desventaja
competitiva en el mercado. En el contexto internacional los autores Alvarez y
Gonzalez (2020) en su articulo nos mencionan que para poder mantenerse en el
mercado y desarrollarse en la actualidad el sector empresarial necesita
reinventarse y adaptarse a la economia actual, buscando nuevos métodos,
formas y vias para ser mas competitivos y eficientes a través de la innovacion
empresarial que permitird alcanzar los objetivos planteados en su estrategia de
desarrollo para el futuro. Ademas, los autores Varadarajan, Jayachandran y

Malhotra (2018) mencionan que la innovacion es el proceso que permite a las



empresas a generar valor mediante el uso de los conocimientos, capacidades y
materiales que sirvan para el desarrollo de productos nuevos, procesos y
practicas con el fin de lograr ventajas que les generen una estabilidad en los

mercados.

Por otro lado, el autor Garcia (2021) comenta que hoy en dia el mercado
esta en cambios continuos en los &mbitos de tecnologia y creatividad, esto genera
el incremento de la competencia empresarial y presion para aumentar la
rentabilidad. Esto obliga a las organizaciones a mejorar sus procesos de
innovacion para equipararse a las exigencias del mercado moderno. Por otro lado,
las ventas son el pilar de una organizacion, ya que estas son las encargadas de
mover la economia de la empresa. Los autores Diaz, Salazar y Vernaza (2019)
nos mencionan que en la actualidad las empresas deben de generar ingresos
suficientes para poder cubrir sus costos de produccién y para alcanzar los niveles
de venta deseados deben conocer los factores que inciden en sus ventas
aplicando estrategias de venta adecuadas que permitan el crecimiento

econdmico.

Por otra parte, los autores Puentes y Gonzales (2018) en su articulo de
investigacion nos mencionan que la innovaciéon es un término que se incorpora
cada vez mas en el lenguaje cotidiano empresarial ya que en general se le
percibe como simbolo de modernidad y como la llave maestra que permite a las
empresas generar valor agregado a sus productos, La innovacion es un elemento
clave para mejorar el desarrollo competitivo empresarial en la actual economia
globalizada. Pérez (2019) menciona que hoy en dia la definicion de innovacion se
ha utilizado constantemente para describir la introduccion de oportunidades, valor
agregado de servicios y productos indispensables que permiten mejorar la

competitividad de las organizaciones.

En el contexto nacional los autores Chocano, Monteverde, Guillen y Gallardo
(2021) en su estudio realizado sobre la innovacion de las empresas peruanas,
mencionan que la innovacion esta condicionada muchas veces a los recursos
econdémicos, entorno y al sector por ello la innovacion es la principal fuente de
desarrollo de las organizaciones que buscan destacar entre la competencia

ofreciendo productos innovadores que permitan atraer mas consumidores ademas
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se busca mejorar la productividad mediante la modernizacion de sus procesos.
Los autores Mayorga y Gutiérrez (2018) mencionan que en el Peru la principal
estrategia de las grandes empresas como Bembos es la innovacion constante en
sus actividades como la creacion de nuevos productos como las hamburguesas
gue generaron un aumento en las ventas. La innovacion de estas empresas esta
enfocada en la buena calidad de los productos, como por ejemplo sus
hamburguesas que se caracterizan por su excelente sabor, ademas estas
empresas desarrollan una gran variedad de productos que les permite ser mas

competitivas.

En el contexto local, las empresas panificadoras de Puente Piedra 2022,
presentan grandes problemas de innovacion por la falta de interés o temor de los
duefios a introducir nuevos procesos de mejora a sus productos, ademas por la
crisis econdmica y el alza del costo de los insumos ocasionaron la caida de las
ventas, ya que los habituales clientes buscan productos alternativos por el
elevado precio. Por ello, se plantea el siguiente problema general ¢Cudl es la
relacion entre la innovacién empresarial y la gestion de ventas en una empresa
panificadora, Puente Piedra 2022? Y como problemas especificos tenemos 1.
¢, Cudl es la relacion entre la innovacion de los productos y la gestién de ventas de
una empresa panificadora, Puente Piedra 2022? 2. ¢Cual es la relacion entre la
innovacion de los procesos productivos y la gestion de ventas de una empresa
panificadora, Puente Piedra 20227 3. ¢ Cual es la relacion entre la mercadotecnia
y la gestién de ventas de una empresa panificadora, Puente Piedra 20227

La justificacion tedrica sera de soporte y apoyo para toda futura investigacion
brindandoles informacion relevante para una discusion académica en relaciéon a
llevar una correcta innovacion empresarial para la mejora de la gestién de ventas

en las empresas.

En la justificacion practica, Bilbao y Escobar (2020) mencionan que la
justificacion practica contribuye a la solucion de un problema mediante distintas
estrategias que al aplicarse ayuden a solucionar. La investigacién contribuira en
solucionar los diferentes problemas de innovacién empresarial y gestion de ventas

en una empresa panificadora Puente Piedra, para que esta pueda ser mas



competitiva en el mercado introduciendo estrategias de innovacion en sus

procesos productivos.

En la justificacion metodolégica, Bilbao y Escobar (2020) mencionan que la
justificacion metodoldgica ofrece a la investigacion nuevas estrategias y enfoques
que contribuyen a la creacién de conocimientos. El estudio se basé en métodos
de investigacion cientifica que condujeron a la identificacion del problema vy
establecimiento de las hipétesis y objetivos del estudio, teniendo en cuenta las
variables y dimensiones. Asimismo, se han generado herramientas de
investigacion que pueden servir a los futuros investigadores. El estudio sera de
enfoque cuantitativo, en donde se aplicara el nivel correlacional lo cual permitira

estipular el vinculo de la innovacion empresarial y la gestién de ventas.

Como objetivo general se propuso: Determinar la relacion entre la innovacion
empresarial y la gestidon de ventas en una empresa panificadora; ademas los
objetivos especificos: 1. Determinar la relacidén entre la innovacién de productos y
la gestion de ventas en una empresa panificadora — Puente Piedra, 2022. 2.
Determinar la relacion entre la innovaciéon de los procesos productivos y gestion
de ventas en una empresa panificadora — Puente Piedra, 2022. 3. Determinar la
relacion entre la Mercadotecnia y la gestion de ventas de una empresa
panificadora — Puente Piedra, 2022. Se plantea como hipétesis general: Existe
relacion entre la innovacion empresarial y la gestion de ventas en una empresa
panificadora — Puente Piedra, 2022. Ademas de las hipotesis especificas: 1.
Existe relacion entre la innovacion de productos y la gestion de ventas en una
empresa panificadora — Puente Piedra, 2022. 2. Existe relacién entre la
innovacion de procesos productivos y la gestidbn de ventas en una empresa
panificadora — Puente Piedra, 2022. 3. Existe relacion entre la mercadotecnia y la

gestion de ventas en una empresa panificadora — Puente Piedra, 2022.



Il. MARCO TEORICO

En la presente tesis, se acudid a antecedentes nacionales e internacionales
relacionados al tema de estudio. En los antecedentes internacionales tenemos el
articulo de los autores Chi, Guillén, Roman y Duran (2022) donde su proposito fue
determinar el efecto de los métodos de innovacion en las mypes. Su enfoque fue
cuantitativo, el alcance descriptivo y correlacional con un disefio que no fue
experimental, el estudio contdé con una muestra de 395 administradores de una
poblaciéon de 26,224 mypes. En conclusion, los autores comentan que existe una
fuerte correlacion entre sus variables, ya que mediante la innovacion empresarial
las organizaciones incrementan su competitividad y atraen mas consumidores por

sus productos innovadores.

Los autores Fernandez, Sanchez y Almodévar (2020) en su tesis cuyo
propdsito fue analizar el impacto de las innovaciones en las ventas de las pymes.
Para la recoleccion de datos se realizd una encuesta a 250 pequefias empresas.
Los autores concluyeron en su estudio que sus variables impactan positivamente
en el incremento de las ventas. Por ello sugieren implementar la innovacién en la
estructura organizacional. Los autores del Rosario, Delgado y Vargas (2022) en
su articulo de investigacién cuyo objetivo fue determinar la influencia de la
innovacion en los procesos de la empresa. El modelo de investigacion fue
cuantitativo y explicativo y tuvo como muestra a 71 empresas mexicanas. El autor
comprobd que existe influencia positiva entre sus variables utilizadas en su
estudio. Por ello se demuestra que la innovacién es una herramienta que permite
dar valor y aumentar la competitividad, ademas es un factor muy importante para
promover y mejorar el desarrollo de las organizaciones permitiéndoles visualizar

mejores condiciones y expectativas empresariales.

Mendoza, Mufioz, Gdmez y Robles (2021) en su estudio sobre la innovacion
y mercadotecnia de las mypes, tuvo como objetivo identificar la influencia de las
decisiones de innovacion y la mercadotecnia, la metodologia que se utilizé fue la
correlacional entre las ventas y la innovacion, para recoger datos se utilizé la
encuesta y tuvo una muestra de 404 directores de mypes. Los autores destacaron
la baja asociacion entre la innovacién y mercadotecnia, esto demuestra que la

innovacion no esta siendo considerada como una herramienta de crecimiento. Los



autores Lopez y Uribe (2022) en su investigacion que tuvo como objetivo
desarrollar un modelo que explique la importancia de la innovacién como variable
dependiente en los mercados emergentes, utilizando el modelo de regresion
multiple, teniendo como muestra a 40 organizaciones en el area metropolitana de
Medellin. Finalmente, los autores comentaron que hay una correlacion lineal entre

sus variables utilizadas en su proyecto.

Diaz, Melgarejo y Vera (2021) en su tesis cuya finalidad fue determinar si
existe relacion entre la innovacion empresarial y el desarrollo, el método usado
para recoger datos fue la estimacion de OLC a una muestra amplia en el sector
utilizando la informacion estadistica. En conclusion, los autores comprobaron la

existencia una relacion significativa entre sus variables.

Cérdenas, Medina y Rodriguez (2021) en su proyecto cuyo propgésito fue
determinar el vinculo de la innovacion y las herramientas digitales en el
rendimiento de las pymes. Con una muestra de 44 empresas, para recoger los
datos se uso la encuesta. Como resultado obtuvieron que las pymes que tienen
mas tiempo en el mercado generan mas ingresos economicos a diferencia de las
empresas de mayor digitalizacién. De este modo se deduce que las empresas
gue mas se enfocan en el uso de herramientas digitales, Pueden ignorar el
modelo de negocio y este tipo de innovacion no es esencial para su desarrollo.
Lepratte, Blanc y Hegglin (2020) en su estudio que tuvo como objetivo analizar el
nivel de innovaciéon de las empresas avicolas y como estas aplicaron estrategias
innovadoras para poder sobrevivir en un mercado globalizado, el estudio tuvo
como metodologia un enfoque cuantitativo y el instrumento que se usé para
recoger datos fue la encuesta, se tuvo una muestra de 40 empresas. Los autores
concluyeron que las empresas estudiadas implementaron diferentes tipos de
innovacion y que esto les permitié mejorar sus ventas a través de la diferenciacion

y la creacién de una ventaja competitiva.

Freire (2019) en su tesis que tuvo como propoésito Identificar la importancia
de la implementacion de la innovaciéon en las organizaciones. La metodologia
usada fue explicativa con disefio no es experimental y enfoque cuantitativo. Los
resultados que obtuvieron fueron que el 53.8% de las empresas que

implementaron procesos de innovacion desarrollaron productos nuevos y
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mejorados. Ademas, se comprobo que no existe una correlacion significativa entre

las empresas que aplicaron estrategias de innovacion en las exportaciones.

Kato-Vidal (2019) en su proyecto cuya finalidad fue determinar si la
innovacion tiene influencia en el crecimiento de las pymes. La metodologia del
estudio fue correlacional entre la innovacion y la competitividad, se aplicd el
andlisis regresivo en 2 etapas, primero los beneficios que trae la innovacion,
segundo se estimé los impactos de dicha implementacion en la produccion de las

pymes. Los autores concluyeron que si existe correlacion entre sus variables.

En el contexto nacional tenemos a Magallanes (2018) en su estudio que tuvo
como propédsito determinar mejoras en la estrategia comercial estableciendo una
cultura de innovacién. El enfoque fue cualitativo porque se utilizaron herramientas
para recoger los datos relacionados con las variables y el disefio fue no es
experimental. Se usoO el cuestionario como instrumento para recoger datos, se
tuvo una muestra de 45 fieles clientes que acuden con frecuencia al
establecimiento. En conclusion, el autor comenta la existencia de una correlacion
entre sus variables, el grado de correlacion fue de Rho=0.323. Ademas, debido a
la implementacion de estrategias de innovacion el local incrementd sus ventas y

esto les permitié abrir mas sedes.

Melgarejo (2019) en su proyecto cuyo propésito fue determinar el impacto de
la innovacion en las ventas. El nivel fue descriptivo correlacional y transversal no
experimental, la investigacion tuvo como muestra a 37 trabajadores de la
empresa, el instrumento que usé para recoger datos fue el cuestionario. En
conclusioén, el autor menciona que sus variables tienen una correlacion, ya que se
obtuvo un 0.816 en la estimacion de spearman. Huaynatis (2018) en su estudio
buscé identificar la relacién entre la innovacion de servicios y el crecimiento
empresarial. EI método utilizado en el proyecto es la deduccion hipotética y fue
aplicada con nivel descriptivo correlacional con disefio no experimental. Se tuvo
como muestra a 46 propietarios de mypes y se utilizO un cuestionario como
herramienta para recoger los datos. En conclusion, el autor evidencia la existencia

de una buena correlacién entre sus variables.



Mauricio (2021) en su investigacion que tuvo como proposito determinar el
impacto de implementar una aplicacion en las ventas. Su investigacion fue
aplicada de tipo pre experimental y tuvo como muestra a 10 trabajadores de la
organizacion, el instrumento que se uso para recolectar datos fue el cuestionario.
Los resultados que obtuvo el autor fue que la implementacion del aplicativo
permitié incrementar significativamente las ventas de la empresa en un 59.29% lo

que les permitié generar méas ingresos y aplicar mas estrategias innovadoras.

Huerta (2020) en su proyecto de investigacion que tiene como meta
determinar el efecto de la estrategia de innovacion en las decisiones de compra.
La metodologia que se uso en el proyecto fue aplicada con disefio transversal no
experimental de escala correlaciéon causal. Se tuvo una muestra de 36 clientes
frecuentes, para recolectar datos se empled el cuestionario. En la conclusion el

autor indico que existe de una buena relacion entre sus variables.

Navarro y Yucra (2021) en su tesis cuyo propoésito fue determinar el vinculo
de la innovacion y la competitividad. El estudio conté con un enfoque cuantitativo
y de disefio no experimental de nivel descriptivo correlacional. La muestra estuvo
conformada por 30 mypes del rubro de importacion de aparatos de mdusica, el
instrumento para recoger datos que se us6 fue el cuestionario. Los resultados que
obtuvieron los autores fue que hay una buena correlacion entre sus dos variables.
Tapay (2020) en su estudio tuvo como finalidad identificar si existe relacién entre
la innovacién corporativa y el desempefio financiero. El estudio fue de tipo no
experimental y un disefio descriptivo correlacional, se tuvo una muestra de 283
trabajadores de la empresa. Se usd el cuestionario como instrumento para
recoger los datos, por ultimo, los resultados que se obtuvieron indican que las

variables tienen una relacion positivamente alta.

Abregu (2021) en su investigacién que tuvo como propdsito determinar el
vinculo de la innovacion empresarial y la ventaja competitiva. La metodologia que
se uso fue de tipo descriptivo y correlacional. La poblacion estuvo conformada por
17 empresas, el cuestionario fue utilizado como instrumento para recoger datos.
Sus conclusiones fueron que existe una buena relacion entre sus variables, ya

que se obtuvo un (0.780).



Calderon y Chavez (2021) en su estudio que tuvo como meta determinar el
vinculo de la innovacién y la mejora del servicio La metodologia usada fue
aplicada y el disefio no fue experimental, tuvo un enfoque cuantitativo. El
cuestionario fue utilizado como instrumento para recoger datos y tuvo una
poblacion de 300 personas aseguradas y muestra de 169. Los resultados

obtenidos muestran la existencia de una alta correlacién de sus variables.

Mantilla y Ramirez (2021) en su tesis, tuvieron como propadsito identificar la
relacion de la innovacién y la competitividad, el tipo de la metodologia fue
aplicada con disefio no experimental con enfoque cuantitativo. Su poblacion
abarco a 160 trabajadores de la empresa, y el instrumento que se uso fue el
cuestionario. Los resultados mostraron la existencia de relacion fuerte entre sus
variables, ya que se obtuvo un 0.874, por ello se puede concluir que la
implementacion de procesos de innovacion aumentara la competitividad de la

empresa.
Teorias sobre lainnovacion
Teoria de la destruccion creativa

Schumpeter (1997) en su libro Teoria del desenvolvimiento econémico
Planteo que las nuevas herramientas tecnolégicas desplazan a las antiguas
(destruccion creativa), establecié que el proceso de innovacion sea un mecanismo
interno que sirva a las empresas para evolucionar en un sistema capitalista,
mediante el proceso innovacién que es una herramienta competitiva para las
empresas y emprendimientos. Existen 2 tipos de estrategias de innovacion como
la innovacion radical que crea cabios contundentes en los procesos de las
empresas Yy la estrategia de innovacion incremental que se da continuamente en
los procesos de cambio implementados. Para Schumpeter la aparicion de los
ciclos economicos en el capitalismo se da de forma natural, esto se debe a la gran
cantidad de procesos de innovacion aplicados a productos. La mayoria de
creaciones de productos innovadores se dan en el ciclo de crecimiento que se
convierten en estrategias de innovacion en tiempos de crisis. Ademas, el autor
propuso 5 tipos de innovacion las cuales son el desarrollo de productos nuevos y

nuevos metodos para producir, la innovacion mercados potenciales, creacion de



nuevas fuentes para la recoleccion de materia prima y la creacion de estrategias

para los mercados sectoriales.
Teoria del empresario innovador

Drucker (1986) menciona que la innovacion es una herramienta muy
importante de los empresarios y emprendedores exitosos, ya que mediante la
innovacion las empresas pueden explorar distintas opciones como el cambio para
poder ser un negocio diferente al resto. Los principios de la innovacion segun

Drucker son los siguientes:

A) La innovacion comienza con el analisis de las oportunidades que tiene la
organizacion, B) la innovacién consiste en observar, preguntar y escuchar, C) La
innovacion debe estar enfocada en un solo objetivo, D) La innovacion debe de
implementarse de forma gradual hasta lograr ser efectiva, E) La innovacion tiene
como objetivo posicionar a una empresa como lider del mercado. Ademas, el
autor plantea el siguiente modelo de innovacion: 1.- la innovacion es la accién de
implementar recursos para mejorar los procesos, ya que mediante la innovacion
se generan recursos, 2.- la aplicacion de la innovacion en las organizaciones las
dota de valor econémico, 3.- en la economia actual el poder adquisitivo es el
mayor recurso creado por los empresarios innovadores, 4.- La innovacion tiene
caracter econdmico, social y no caracter técnico, 5.- la innovacion ayuda a buscar
mejores oportunidades para aplicar la innovacion, evalla las posibilidades de
éxito y fracaso, 6.- Las empresas innovadoras deben de implementar la practica
sistémica de la innovacion, 7.- la mayoria de las empresas innovadoras tienen
éxito en el mercado, ya que ofrecen productos con valor agregado para
diferenciarse del resto, 8.- la innovacion sistémica consiste en buscar un objetivo
claro de cambios mediante el analisis de las oportunidades que tienen las
organizaciones, 9.- la mayoria de las estrategias de innovacion exitosas se basan

en el cambio.
Teoria de la ventaja competitiva

El autor Michael E. Porter (1990) menciona que la innovacion es un factor
muy relevante para la creacion de la ventaja competitiva mediante la

implementacion de mejoras tecnolégicas en su infraestructura y procesos.
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Ademas, el autor menciona que la ventaja competitiva en las naciones depende
de la capacidad de innovacién que tienen sus fébricas, estas empresas obtienen
esta ventaja competitiva mediante sus competidores fuertes y clientes exigentes
que impulsan a estas empresas a innovar constantemente para permanecer
activas en los mercados, hoy en dia en los mercados del mundo la ventaja
competitiva se da mediante la innovacion empresarial que permite generar
productos innovadores que cumplan con las expectativas del publico. Segun el
autor existen 5 fuentes de innovacion que son 1.- innovacion en tecnologias
modernas, 2.- Constantes cambios en las necesidades de los consumidores, 3.-
La creacion de nuevos sectores de mercado, 4.- Los constantes cambios en los

costos de los insumos, 5.- Cambios en las normas gubernamentales.
El modelo de innovacién lineal

El autor Turriago (2014) citando a (Rothwell, 1992) que menciona que el
modelo de innovacién lineal considera que las innovaciones tecnoldgicas inician
como un proceso ordenado lineal, que se inicia con el hallazgo cientifico y
procede con el desarrollo, luego pasa por los procesos de produccion e ingenieria
y finaliza con la elaboracién de productos y procesos novedosos en los mercados,
ademas este modelo de Rothwell enfatiza en la importancia de los mercados en

los procesos de innovacion tecnolégica.
Teorias de gestion de ventas
Teoria de la fuerza de ventas

Por otro lado, el autor Kotler (2001) en su obra Direccién de Mercadotecnia
menciona que la fuerza de ventas tiene como propésito incrementar la
rentabilidad de las empresas mediante las ventas permitiéndoles desarrollar sus
objetivos que deben de acoplarse a las necesidades del mercado brindando
productos y servicios que cumplan con las expectativas de los clientes,
estrategias que permitan a la empresa atraer mas clientes y ser mas
competitivas en el mercado, estructura que permita medir si las estrategias
aplicadas contribuyen al mejor rendimiento de la organizacion, el tamafo del
personal que permita aumentar las ventas y la produccion de la empresa, y por

altimo la compensacién que permite a las empresas determinar las estrategias
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efectivas para mejorar su participacion de mercado. Ademas, el autor menciona
que la fuerza de ventas en una empresa son las siguientes: 1.- el reclutamiento
del personal capacitado para el area de ventas, 2.- La capacitacion adecuada al
personal de ventas, 3.- La direccion de las personas encargadas de las ventas de
la empresa y 4.- la motivacion del personal mediante recompensas que permitan

mejorar la eficiencia en las ventas.
Teoria de la motivacion Maslow:

Kotler y Keller (2006) mencionan que la teoria de la motivacion de Maslow
busca explicar de como las necesidades motivan a las personas a adquirir
productos que satisfagan sus necesidades. ¢Por qué una persona invierte dinero
y tiempo en un determinado producto? Las respuestas que dio Maslow indican
que las necesidades humanas se dividen en: Necesidades fisiolégicas,
necesidades de seguridad, sociales y autorrealizacion. Por ello indica que los
humanos al satisfacer sus necesidades mas importantes de su vida cotidiana
buscaran satisfacer la siguiente necesidad importante. En conclusién, Maslow
ayuda a entender a los empresarios como los distintos productos y servicios
entran en los planes, necesidades y los objetivos que tienen los clientes para

satisfacer sus necesidades.
Teoria de los factores:

Kotler y Keller (2006) en su libro direccion de marketing mencionan Frederick
Herzberg quien desarrollo la teoria de los factores, donde menciona a la
desmotivaciébn como un factor que provoca insatisfaccion de los clientes y los
motivadores que son factores que generan satisfaccion. La teoria de Herzberg
consiste en 2 componentes en la cual la primera hace mencion a los vendedores
gue deberian de hacer todo lo posible para evitar factores desmotivadores en el
transcurso de la compra. En segundo lugar, Herzberg menciona a los empresarios
y fabricantes que deben de identificar los distintos factores motivadores en el
mercado y poder asegurarse que sus productos cumplan con los niveles de
satisfaccion requeridos, estos dos elementos de motivacion serviran para que las
empresas brinden productos que hagan la diferencia y que los clientes se decidan

por la marca.
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Teoria de los modelos econométricos y competitivos

Bigné (2003) citando a (Koyt, 1954) que propuso un modelo econométrico en
el que la publicidad es el Unico determinante de las ventas. Este modelo es
importante para identificar la influencia significativa que tiene la publicidad sobre
las ventas de una empresa. Friedman, (1958) indica que dentro de los modelos
competitivos se considera a la competencia como un factor importante. El autor
menciona que la cuota de mercado de una empresa esta en funcién a los gastos

publicitarios propios de la empresa y de su competencia.
Definicién de las variables

Variable 1 Innovacion empresarial: Los autores Dodgson, Gann & Otero
(2019) en su libro “Innovacion una breve introduccion” mencionan que la
innovacion son aguellas nuevas ideas que son aplicadas con resultados exitosos
en los procesos organizativos de las empresas, la implementacion de la
innovacion es practica y funcional y sus resultados generan productos y servicios
novedosos en el mercado. Por otro lado, Oppenheimer (2014) comenta que en los
paises de América latina no se da mayor importancia a la innovacion debido a ello
No surgen personas creativas para crear, innovar tecnolégicamente y desarrollar

nuevos productos que permita a las empresas ser reconocidas en el mundo.

Variable 2 Gestiobn de ventas: El autor Hinson (2018) comenta que una
buena gestion de ventas tiene como finalidad mantener la rentabilidad de la
empresa mediante elementos persuasivos que lleven a los clientes a realizar la
compra. La gestion de la fuerza de ventas cuenta con diferentes cualidades como
el liderazgo efectivo en las ventas, el uso de herramientas tecnolégicas que
beneficien la relacion con los consumidores y los sistemas que automaticen las

ventas.
Dimensiones de la variable 1:
Dimension 1: Innovacion de los productos

Los autores Dora, Sari, Sakti, Saefudin, Budiansyah y Sudrajat (2021)
mencionan que la innovacion permite a las empresas a crear nuevos productos de

calidad y de bajos costos mediante la implementacion de estrategias de marketing
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simples y efectivas, mediante la innovacion de los productos las empresas

aumentaran sus ventas y se volveradn mas competitivas en el mercado.
Indicador 1.1: Variedad de productos

Los autores Forza y Salvador (2008) mencionan que ofrecer una gran
variedad de productos a precios accesibles y los tiempos de entrega significan un
gran reto que las empresas deben de afrontar en la actualidad, ademas la
competitividad obliga a que las empresas hoy en dia desarrollen y ofrezcan gran

variedad de productos para satisfacer las necesidades de sus clientes.
Indicador 1.2: Calidad de los productos

Los autores Cao y Zhang (2020) indican que la calidad de los productos
permite incrementar la valoracién que tienen los clientes sobre la empresa, esto
motiva a los empresarios a crear y ofrecer productos con una mejor calidad que

les permitiran diferenciarse del resto y abarcar mas mercados.
Indicador 1.3: Distribucion

Gengjun y Lijun (2022) mencionan que la distribucion de los productos
mejora el nivel de servicio de las organizaciones y permite optimizar las rutas de
distribucion de los productos permitiéndole a las empresas reducir sus costos de

logistica y satisfacer las necesidades de sus clientes.
Dimension 2: Innovacion de los procesos

El autor Sato (2021) mencionan que la innovacién de procesos es un
instrumento que permitira a las empresas evitar los aumentos excesivos de los
costos, la innovacién de procesos implica mejoras en los métodos de produccion
gue generaran margenes de ganancias mas altos debido a la reduccion de sus

costes.

Indicador 2.1: Eficiencia

Los autores GOmez, Millan y Gimeno (2011) menciona que la eficiencia hace
referencia a las cualidades que tienen las empresas para aprovechar sus distintos

recursos con los que cuentan para obtener mejores resultados.

Indicador 2.2: Productividad
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Lucena, Diaz y Rodriguez (2020) indican que la productividad tiene como
objetivo aumentar el nivel de eficacia y desempefio empresarial basandose en la
implementacion de sistemas y conocimientos que contribuyan al desarrollo de las

organizaciones.

Indicador 2.3: Tecnologia

El autor Heredia (2020) menciona que las tecnologias permiten a las
empresas modificar sus modelos de negocio a través del aprovechamiento de
todos sus recursos, ofreciendo sus productos, servicios y soluciones de forma

digital que les permitira llegar a mas clientes en el mercado.
Dimension 3: Mercadotecnia

El autor Venugopa (2010) en su libro “Marketing Management” menciona
gue la mercadotecnia comprende las distintas necesidades del consumidor en el
mercado y como desarrollar estrategias que sean apropiadas para cumplir con las
expectativas de los consumidores desarrollando productos especificos para
clientes objetivos.

Indicador 3.1: Publicidad

El autor Mann (2012) en su libro indica que la publicidad sirve a las
empresas para persuadir a los consumidores, motivandolos a comprar sus
productos mediante anuncios en distintos medios de comunicacion que les

permita llegar a mas clientes.

Indicador 3.2: Alcance
Konno (2017) menciona que el alcance implica las estrategias de
diversificacion que desarrollan las empresas mediante el incremento en la gama

de sus productos, para que estos puedan ser del alcance de todos sus clientes.

Indicador 3.3: Posicionamiento

Los autores Podobas y Nizialek (2018) indican que el posicionamiento es un
componente importante de la estrategia de marketing que tiene como objetivo
crear identidad de marca distintiva en las empresas, ademas el posicionamiento

permite elegir el segmento del mercado objetivo donde la marca debe predominar.
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Dimensiones de la variable 2:
Dimensién 1: Productos

Los autores Soley y Wilms (2019) mencionan que los productos hoy en dia
necesitan una buena estrategia de marketing para ser lanzados al mercado, ya
gue este proporciona una parte fundamental para que los empresarios conviertan
sus ideas en negocios rentables mediante la innovacion del producto que
permitira que las organizaciones se desarrollen rapidamente y superen los

obstaculos con facilidad.

Indicador 1.1: Conocimiento de marca

El autor Cortdzar (2014) menciona que la marca es aquella que esta mas
cerca de los consumidores, que permite que la conozcan y mediante ella lleguen
a realizar la compra de los productos de forma facil y rapida, es por ello que es
importante el conocimiento de marca en las empresas, ya que permite la

fidelizacion y la diferenciacion.

Indicador 1.2: Garantia en los productos

Lopez (2015) indica que la garantia de los productos genera en los clientes
confianza, ya que existen leyes que se crearon para proteger la integridad de los
consumidores mediante productos que no presenten algun defecto y que estén en

buenas condiciones como se ofrecen en el mercado.

Indicador 1.3: Atencién al cliente

Los autores Martin y Kammerman (2010) menciona que la atencién al cliente
es intangible, ya que esta incluye interpretaciones y percepciones humanas, la
atencion al cliente permite interactuar con los clientes, conocer sus necesidades y

brindarle soluciones.
Dimension 2: Negociacion

El autor Karsaklian (2017) en su libro “Sustainable Negotiation” menciona
qgue la negociaciébn es un proceso continuo que sirve para la resolucién de
problemas y genera la creacion de buenas relaciones sostenibles y con una vision

hacia el futuro.
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Indicador 2.1: Interés por los productos

Armstrong y Kotler (2003) mencionan que para generar interés por los
productos las empresas deben de mejorar sus precios con la finalidad de atraer
nuevos consumidores potenciales que permitiran incrementar las ganancias a las

empresas.

Indicador 2.2: Precios Comodos

Alvarado (2016) comenta que las empresas realizan la creacion de valor en
sus productos y servicios para obtener mayores ingresos a través de sus precios

comodos que permitiran atraer mas clientes.

Indicador 2.3: Satisfaccion de los clientes

Los autores Trevifio y Trevifio (2021) plantean que la satisfaccion del cliente
se logra a través de la calidad de los productos y servicios que ofrece la empresa,
el precio también es un factor muy importante en la satisfaccion del cliente, ya que
precios muy altos no atraen a los consumidores, lo que hara que la empresa sea
menos competitiva en el mercado. Por ello es importante que las empresas hoy
en dia cuenten con una buena calidad de servicio con precios accesibles que les

permitan satisfacer a sus clientes.
Dimensién 3: Necesidades

Los autores McGoldrick y Tobey (2016) mencionan que las necesidades son
vitales para el desarrollo de instrumentos, ademas las necesidades garantizan la
comprension de distintos problemas como la calidad del producto y asi brindar

herramientas que puedan solucionar y satisfacer las necesidades.
Indicador 3.1: Deseo de producto

Los autores Rivas y Grande (2013) menciona que el deseo es una actitud
que lleva a las personas a actuar para satisfacer una necesidad en especifico
como comer, beber y sobrevivir, las necesidades influyen en el comportamiento
de los individuos que para satisfacer sus necesidades realizan la compra de

distintos productos.

Indicador 3.2: Motivacion
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Torres (2019) comenta que para comprender la motivacion de los clientes es
necesario conocer si los productos que brinda la empresa satisfacen las
necesidades y significan un beneficio que motivara a los clientes a realizar la

compra.
Indicador 3.3: Compra del producto

Los autores Alvarez y Carrillo (2020) mencionan que los factores
econdémicos, la calidad de los productos y la variedad son la base de las
decisiones de compra de los consumidores. Todos estos factores influyen en las

decisiones de compra.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacion

El modelo de investigacion es aplicado, ya que se revisé diferentes teorias de
tesis y articulos referentes al tema de investigacion, que serviran como fuente a
futuras investigaciones, ademas para brindar posibles soluciones a los problemas
de la empresa en estudio, se recopilara datos para realizar la encuesta que
permitird conocer a profundidad los problemas y proponer posibles soluciones que
beneficien a la empresa. El autor Tamayo (2004) mencionan que la investigacion
aplicada o también denominada activa o dinamica se encuentra fuertemente
ligada a la investigacion béasica, ya que esta depende de los resultados, aportes
tedricos y descubrimientos, ademas este tipo de investigacion busca confrontar

las teorias con la realidad.

La presente tesis tiene un diseifilo no experimental de corte transversal y no
es experimental. Es transversal debido a que se recogiéo los datos en un

determinado tiempo.

La presente tesis es cualitativa de enfoque cuantitativa, ya que se recogio
datos y posteriormente se analizara para poder dar soluciones a la problematica
de la investigacion mediante las pruebas de las distintas hipo6tesis planteadas. El
autor Gomez (2006) menciona que la investigacién cuantitativa involucra el recojo
y andlisis de datos utilizando la estadistica, para brindar soluciones a los
problemas de la investigacibn mediante la puesta a prueba de las hipoétesis

planteadas.

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1
Innovacion empresarial

Reuvid (2019) menciona que la innovacion empresarial es una herramienta
muy importante que sirve a las organizaciones y todo tipo de negocios, ya que
esta implica generar nuevas ideas mediante la utilizacién de técnicas y métodos
que permiten brindar mejores soluciones a los problemas de las organizaciones,

ademas permite brindar productos con valor que complazcan a sus consumidores.
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Variable 2
Gestion de ventas

Melen (2019) indica que las ventas afectan directamente el desempefio de
las organizaciones mediante la aplicacion de diferentes estrategias y métodos de
venta en sus productos y servicios, lo que les permite aumentar sus ingresos al

diferenciarse en un mercado que cada vez es mas competitivo.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Los autores Tamayo y Tamayo (2012) comentaron que una poblacién es un
conjunto de personas con caracteristicas similares, es decir que la poblacion es el

total del problema en estudio, que servira para generar los datos para el estudio.

La investigacién se bas6 en las empresas panificadoras del distrito de Puente
piedra y se tendra como referencia a 50 duefios de distintas empresas del mismo

rubro.
Criterios de inclusién
e Duefios del rubro de panaderias

Criterios de exclusion

e Duefos de rubros diferentes

La muestra de la investigacion es censal debido a que se usé el total de la
poblacién en estudio que esta conformada por 50 propietarios de empresas
panificadoras. Tamayo y Tamayo (2011) comentan que la muestra es un pequefio
subconjunto de una poblacién y que comparte caracteristicas similares y se toma

para obtener datos para el estudio.

3.4 Técnicas e instrumento de recolecciéon de datos

La técnica para recoger datos que se uso en el proyecto fue la encuesta que tuvo
como objetivos recolectar las distintas respuestas que brindaron los encuestados
y de esta manera poder evidenciar si hay una correlacion entre mis variables
innovacion empresarial y la gestiébn de ventas en las empresas panificadoras de

Puente Piedra. Farifias (2010) menciona que las técnicas son los métodos que se
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usan para la obtencidén y posterior analisis de los datos que se requieren para

realizar la investigacion.

El instrumento que se us6 fue el cuestionario elaborado por el investigador y
validado por los expertos, que contara con 20 preguntas con cinco opciones para
responder de acuerdo a la escala de Likert. El autor Hurtado (2000) comenta que
los cuestionarios incorporan distintas preguntas sobre el tema de estudio y que

tiene como objetivo recopilar datos especificos relacionados al tema.

Para la validacion del instrumento se acudié a 3 expertos en el area conformados
por la Doctora Villanueva Figueroa Rosa Elvira, Doctor Manrique Céspedes Julio
Cesar y el Doctor Cardenas Saavedra Abraham quienes dieron el visto bueno al

cuestionario que se utilizara.

Con respecto al nivel de confianza del instrumento se uso el “Alfa de Cronbach”,
como prueba piloto se emplearon 20 encuestas que fueron procesadas por la
aplicacion SPSS. Bernal (2000) comenta que la confiabilidad es el nivel de
veracidad de las respuestas obtenidas a través de los instrumentos que se
utilizaron para recoger los datos. De este modo la variable 1 presenta un grado de
confiabilidad de (0.7039) por ello obtuvo una confiabilidad alta, para la variable 2
se obtuvo un grado de confiabilidad de (0.7284). El promedio que se obtuvo de
ambas variables fue de (0.7283) que demuestra un nivel alto de confiabilidad. (ver

anexo confiabilidad de las variables)

3.5 Procedimientos

La recoleccion de datos se dio mediante la resolucion del cuestionario por parte
de los encuestados, sera de forma online en la plataforma Formularios de Google
y se les envio el link a sus respectivos WhatsApp. De esta manera se obtendran

los datos mas rapido para su analisis correspondiente.

3.6 Método de analisis de datos

Se uso el cuestionario para recoger datos para la prueba piloto y posteriormente
se utiliz6 el programa Excel para realizar el Alfa de Cronbach de los resultados

gue se obtuvieron, ademas se us6 el programa estadistico SPSS V26 para
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comprobar el nivel de confiabilidad y obtener los cuadros que serviran como

evidencia de la investigacion.

3.7 Aspectos éticos

La presente tesis cumple con los principios y valores éticos respetando los
derechos de cada autor de distintas fuentes que se usaron para la elaboracion de
la investigacion de esta manera se evitara los posibles plagios y distintos
problemas. Por otro lado, se obtuvo el consentimiento de los trabajadores de las

distintas empresas para enviarles la encuesta a sus respectivos WhatsApp.
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IV. RESULTADOS

Andlisis descriptivo

Tabla 1

Distribucidon general de la frecuencia para la variable 1: innovacion empresarial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 6 12,0 12,0 12,0
REGULAR 18 36,0 36,0 48,0
OPTIMO 26 52,0 52,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 1

Distribucion en porcentajes para la variable innovacion empresarial

G0

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Como se muestra en los resultados de la Tabla 1 y la Figura 1, el 36,0% de las
empresas panificadoras de Puente Piedra aplican con regularidad la innovacién
empresarial, el 52,0% en un nivel 6ptimo y el 12,0% de los negocios de panaderia

en un nivel deficiente.
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Tabla 2

Resultados de la dimensién innovacion de productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  DEFICIENTE 8 16,0 16,0 16,0
REGULAR 15 30,0 30,0 46,0
OPTIMO 27 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 2

Distribucion en porcentajes de la dimension

G0

innovacion de productos

Porcentaje

DEFICIENTE

REGULAR

OPTIMO

En los resultados obtenidos se puede visualizar que en la tabla 2 y figura 2, el

54,00 % de las Empresas panificadoras de Puente Piedra, utilizan la innovacién

de productos en un nivel 6ptimo, en consiguiente el 30,00 % las usa en un nivel

regular, y un 16,00 % lo considera deficiente.
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Tabla 3

Resultados de la dimensién innovacién de procesos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  DEFICIENTE 7 14,0 14,0 14,0
REGULAR 28 56,0 56,0 70,0
OPTIMO 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 3

Distribucién en porcentajes de la dimension innovacion de procesos

60

Porcentaje

DEFICIENTE

REGULAR

OPTIMO

Conforme a lo que se muestra en la tabla 3 y figura 3 podemos observar que el

30,0 % de las Empresas panificadoras de Puente Piedra, aplican la dimensién

innovacion de procesos a un nivel 6ptimo, mientras que el 56,0 % la utilizan

regularmente, y un 14,0 % las usa a un nivel deficiente.
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Tabla 4
Resultados de la dimension mercadotecnia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  DEFICIENTE 2 4,0 4,0 4,0
REGULAR 17 34,0 34,0 38,0
OPTIMO 31 62,0 62,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 4

Distribucién en porcentajes de la dimension mercadotecnia

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

De acuerdo con la tabla 4 y figura 4 logramos apreciar que el 62,0 % de las
Empresas panificadoras de Puente Piedra, aplican la dimensién innovacién de
procesos a un nivel éptimo, mientras que un 34,0 % la usa en un nivel regular, y
un 4,0 % a nivel deficiente.
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Tabla 5

Distribucion general de la frecuencia para la variable 2: gestion de ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido DEFICIENTE 5 10,0 10,0 10,0
REGULAR 18 36,0 36,0 46,0
OPTIMO 27 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 5

Distribucién en porcentajes de la variable gestién de ventas

60

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Como se logra apreciar en la tabla 5 y figura 5 las Empresas panificadoras de
Puente Piedra que aplican la gestion de ventas regularmente son el 36,0 %, por
otro lado, el 54,0 % las usa de forma éptima, y un 10,0 % las utiliza de forma

deficiente.
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Tabla 6

Resultados de la dimension productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 7 14,0 14,0 14,0
REGULAR 12 24,0 24,0 38,0
OPTIMO 31 62,0 62,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 6
Distribucién en porcentajes de la dimensién productos
G0
2,
-g 40
5]
2
g
20
0
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

De los resultados de la tabla 6 y figura 6 se logra apreciar que el 62,0 % de las

Empresas panificadoras de Puente Piedra, aplican la dimension productos a un

nivel 6ptimo, mientras que el 24,0 % la utilizan a un nivel regular, y un 14,0 % a

nivel deficiente.
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Tabla 7

Resultados de la dimension negociacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  DEFICIENTE 3 6,0 6,0 6,0
REGULAR 19 38,0 38,0 44,0
OPTIMO 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 7

Distribucién en porcentajes de la dimension negociacion

G0

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

En relacién con los datos obtenidos que se muestran en la tabla 7 y figura 7
podemos observar que el 58,0 % de las Empresas panificadoras de Puente
Piedra, aplican la dimensién negociacion a un nivel éptimo, en tanto el 38,0 % la
utiliza regularmente, y un 6,0 % las usa a nivel deficiente.
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Tabla 8

Resultados de la dimension necesidades

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 10 20,0 20,0 20,0
REGULAR 15 30,0 30,0 50,0
OPTIMO 25 50,0 50,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 8

Distribucion en porcentajes de la dimension necesidades

a0

40

30

Porcentaje

20

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

En referencia a los datos que se obtuvieron y se muestran en la tabla 8 y figura 8
indican que el 50,0 % de las Empresas panificadoras de Puente Piedra, aplican la
dimension necesidades a un nivel éptimo, en tanto el 30,0 % la utilizan a un nivel

regular, y un 20,0 % a nivel las usa de forma deficiente.
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Estadistica inferencial

Prueba de normalidad

1.

Planteamiento de la Hipotesis

Ho: Los datos obtenidos se distribuyen normalmente

Ha: Los datos obtenidos no tienen una distribucion normal
Nivel de confianza

Confianza 95%

Significancia (alfa () 5%

Criterios de decision

Si p<0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha

Si p>0.05 se acepta la Ho y se rechazamos la Ha

Tabla 9

Prueba de normalidad de la hipétesis general

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
INNOVACION EMPRESARIAL 324 50 ,000 47 50 ,000
GESTION DE VENTAS ,337 50 ,000 ,735 50 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Figura 9

Distribucion de la variable innovacion empresarial

Frecuencia

30

Histograma — Mormal

Media = 2 4

Desviacidn estandar = 7
0
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Figura 10

Distribucion de la variable gestion de ventas

Histograma — Normal

30 Media = 2 44
Desviacion estandar = 675

20

Frecuencia

Con respecto a los datos obtenidos de Shapiro - Wilk muestran que p= 0.000
<0.05; para la variable Innovacién Empresarial y p= 0.000<0.05 para la variable
Gestion de Ventas. En consecuencia, los datos que vienen de la cantidad de
muestra no se distribuyen normalmente. Por lo cual, se rechaza la hipétesis Ho.
La conclusién es que se utilizé la estadistica no paramétrica para probar la
hipotesis.
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CORRELACIONES NO PARAMETRICA

Hipotesis General

HO: No Existe correlacion entre las variables Innovacion Empresarial y Gestion de

Ventas en una empresa panificadora, Puente Piedra, 2022.

Ha: Existe correlacion entre las variables Innovacion Empresarial y Gestion de

Ventas en una empresa panificadora, Puente Piedra, 2022.

Criterio de decision

Si p < 0.05 rechazamos la Hipétesis nula (HO).

Si p > 0.05 aceptamos la Hipotesis nula (HO); y rechazamos la hipétesis alterna

(Ha).

Tabla 10

Contrastacion de la hipétesis general

INNOVACION GESTION DE
EMPRESARIAL VENTAS
Rho de Spearman INNOVACION Coeficiente de correlacion 1,000 872"
EMPRESARIAL Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
GESTION DE VENTAS Coeficiente de correlacion 872" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se logra apreciar que el coeficiente de correlacién es (0.872) por lo tanto es

altamente positiva y ademas es significativa (Sig = 0.000 < alfa = 0.05). En

conclusién, puedo afirmar que mis variables estan correlacionadas y por ello se

rechaza la Hipétesis nula (HO) y aceptamos la Hipétesis alternativa (Ha).
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Tabla 11

Contrastacion de la hipétesis especifica 1

INNOVACION
DE GESTION DE
PRODUCTOS VENTAS
Rho de Spearman INNOVACION DE Coeficiente de correlacion 1,000 637"
PRODUCTOS Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
GESTION DE VENTAS  Coeficiente de correlacion ,637" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conforme a lo que se logra visualizar el coeficiente de correlacion es (0.637) y es

positiva moderada, ademas es significativa (Sig = 0.000 < alfa = 0.05). Concluyo

gue mis variables estan correlacionadas y por ello se rechaza la Hipotesis nula

(HO) y se acepta la Hipétesis alternativa (Ha).

Tabla 12

Contrastacion de la hipétesis especifica 2

INNOVACION  GESTION DE
DE PROCESOS VENTAS
Rho de Spearman INNOVACION DE LOS Coeficiente de correlacion 1,000 ,625™
PROCESOS Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
GESTION DE VENTAS  Coeficiente de correlacion ,625™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Con respecto a los datos obtenidos el coeficiente de correlacion es (0,625), de
forma moderadamente positiva y también significativa (Sig = 0.000 < alfa = 0.05).

La conclusidn es que mis variables estan correlacionadas y por lo tanto se

rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternativa (Ha).
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Tabla 13

Contrastacion de la hipétesis especifica 3

GESTION
MERCADOTECNIA DE VENTAS
Rho de Spearman MERCADOTECNIA Coeficiente de correlacion 1,000 782"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
GESTION DE VENTAS  Coeficiente de correlacion ,782™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conforme a lo que se puede observar el coeficiente de correlacion es de (0,782),

por lo tanto, es positivamente alta y también significativa (Sig = 0.000 < alfa =

0.05). En conclusion, mis variables tienen correlacion y como resultado se

rechaza la hipétesis nula (HO) y aceptamos la hipétesis alternativa (Ha).
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V. DISCUSION

El principal objetivo del presente estudio fue, determinar la relacion de la
Innovacion empresarial y la Gestion de ventas en una empresa panificadora,
Puente Piedra, 2022, la cual tuvo como finalidad demostrar la relacion que existe
entre las dimensiones de la variable Innovacion empresarial y la Gestidon de
ventas.

Los resultados que se obtuvieron en el presente estudio indicaron que para
los propietarios de las empresas panificadoras. La variable Innovacion
empresarial esta en un nivel éptimo, donde un 52% menciono que existe un nivel
Optimo en la innovacion empresarial en la empresa, un 36% considera que existe
un nivel regular y un 12% manifesté que la utiliza de forma deficiente. En
consiguiente para la variable Gestion de ventas un 54% de los encuestados
indicd que existe un nivel 6ptimo en la Gestion de ventas de las organizaciones,
un 36% las utiliza a un nivel regular y un el 10% la utiliza de manera deficiente.

Analizando el vinculo de las variables Innovacion empresarial con la Gestion
de ventas se concluy6 que los resultados que se obtuvieron mediante la prueba
de hipdtesis demostraron que existe relacion positiva alta entre ambas variables,
validado con la prueba correlacién estadistica de Rho de Spearman (0,872), y un
nivel de Sig. (Bilateral) = 0.000 < p = 0.05.

Rojas (2019) en su investigacion que conté con 37 colaboradores
encuestados donde se obtuvo como resultado que el 48.6% aprecia la variable
innovacion empresarial a un nivel bueno, 43.24% aprecia con un nivel medio y
solo un 8.1% la considera mala, este escenario es muy parecido a los resultados
gue se obtuvo en el presente estudio la cual de los 50 propietarios de empresas
panificadoras encuestados, un 52% menciono que utiliza de forma oéptima la
Innovacion empresarial, un 36% considera que existe de forma regular y solo un
12% manifestd que existe en un nivel deficiente. Por otra parte, ambos trabajos
de investigacion concluyen que existe correlacion entre las variables de estudio.

Romero (2018) en su investigacion que contd con 45 clientes encuestados,
se obtuvo como resultado para la variable estrategia de ventas que un 62.2%
aprecia la variable con un nivel bueno, el 22.2% la considera de forma regular y
solo un 15.6% la aprecia de forma mala. Este estudio obtuvo resultados similares

al presente estudio, donde la muestra estuvo conformada por 50 propietarios de
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empresas panificadoras, un 54% indico que la implementa de forma 6ptima la
Gestion de ventas en sus las organizaciones, un 36% las utiliza a regularmente y
un el 10% la utliza de forma deficiente. Esta similitud se deriva de las
caracteristicas metodoldgicas similares utilizadas en ambos estudios, ademas
ambos estudios concluyeron que existe correlacion entre sus variables, por lo
que este estudio fortalece los hallazgos.

Navarro y Yucra (2021) en su trabajo de investigacion, donde la muestra

estuvo conformada por 30 micro y pequefias empresas para la variable gestion
de innovaciéon, se obtuvo que el 66.3% esta totalmente de acuerdo con la
aplicacion de la innovacion, el 26.5% de los encuestados esta de acuerdo, el
5.6% no esté de acuerdo ni en desacuerdo la con la aplicacion de la innovacion y
solo el 1.7% de los encuestados no esta de acuerdo con la aplicacion.
Este estudio guarda buena relacién con los resultados obtenidos en la presente
investigacion la cual estuvo conformada por 50 propietarios de empresas
panificadoras, un 52% indicé que utiliza de forma o&ptima la Innovacion
empresarial, un 36% considera que la utiliza regularmente y solo un 12% indicé
qgue la implementa de forma deficiente. Esta similitud se debe al contexto en el
gue se realizaron las investigaciones y a las variables metodologicas que se
utilizaron, ademas ambas investigaciones concluyeron con la existencia de una
buena correlacion entre sus variables.

Tapay (2020) en su tesis doctoral, que estuvo conformada por 283
colaboradores donde los resultados descriptivos que se obtuvo a través de la
encuesta aplicada indican que el nivel innovacién empresarial es buena, ya que
un 67.2% de los encuestados indican que la productividad financiera de la
empresa a través de la implementacion de la innovacion empresarial fue buena,
y el 32% menciona que la productividad financiera que obtuvo la empresa fue
regular. Estos resultados tienen similitud con los resultados obtenidos en la
presente investigacion que como muestra tuvo 50 propietarios de empresas
panificadoras, un 52% indicaron que se implementa de manera Optima la
Innovacion empresarial, un 36% considera que se da de forma regular y solo un
12% manifestaron se utiliza de forma deficiente. Esta semejanza se dio debido a
las caracteristicas metodolégicas que se utilizaron en ambos estudios son

parecidas, ademas ambos estudios concluyeron que existe una buena
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correlacion entre sus variables. Por lo que esta investigacion fortalece y refuerza

los resultados que se obtuvo.

Mantilla y Ramirez (2021) en su investigacion que contd con una muestra
de 160 trabajadores de la organizacion, donde se obtuvo como resultado
mediante la encuesta a los colaboradores donde un 13.75% menciona que
siempre se aplica la gestion de innovacion dentro de la organizacion, un 80%
indica que la gestion de innovacion es aplicada de forma regular o casi siempre y
solo un 6.25% de los encuestados indican que se aplica la gestion de innovacion
algunas veces. Estos resultados no tienen similitud con los resultados que se
obtuvo en el presente estudio que contdé con 50 propietarios de empresas
panificadoras, un 52% de los encuestados indicaron que aplica de forma éptima la
Innovacion empresarial, un 36% considera que la aplica regularmente y solo un
12% manifestaron que existe en un nivel deficiente de innovacion empresarial.
La diferencia mas resaltante se logra apreciar en el nivel regular, esta clara
diferencia se da principalmente a causa de la industria y a la categoria a la que
pertenece cada organizacién, dado que la empresa Claro es una empresa
comercializadora a diferencia de las empresas panificadoras, que son empresas
que pertenecen al sector productivo, la logistica en ambos casos es percibida de

manera diferente.

Huerta (2020) en su investigacion donde tuvo como muestra a 36 clientes,
sobre la variable decisién de compra se obtuvo que un 72% percibe de forma
regular, el 11% de los encuestados la percibe de forma buena y el 16% indica
gue la decision de compra esta en un nivel malo, estos resultados tienen buena
similitud con el presente estudio que contd con 50 propietarios de empresas
panificadoras, donde un 54% de los encuestados indic6 que existe un nivel
optimo en la Gestion de ventas de las organizaciones, un 36% las utiliza a un
nivel regular y un el 10% la utiliza de forma deficiente, Esta similitud se da por el
similar contexto de investigacion, con un numero parecido de poblaciones
estudiadas, datos recolectados una sola vez, y las mismas caracteristicas
metodoldgicas utilizadas, que enriguecen y fortalecen los resultados obtenidos,
ya que ambos trabajos de investigacién concluyen que existe correlacion entre

las variables de estudio.
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Huaynatis (2018) en su investigacion que conté con una muestra de 46
propietarios de mypes en la que se tuvo como resultado para la variable
innovacion de organizacion que el 80.4% de los participantes de la encuesta, no
le da importancia a la implementacion de métodos de innovacion dentro de sus
organizaciones mientras que el 19.6% considera muy importante la aplicacion de
métodos innovadores dentro de sus organizaciones. Esta investigacion no tiene
similitud con el presente estudio que tuvo como muestra 50 propietarios de
empresas panificadoras para la variable innovacién empresarial donde un 52%
indicé que utiliza de forma oOptima la Innovacion empresarial, un 36% considera
que la utiliza de forma regular y un 12% manifestdé que la utiliza de forma
deficiente. Esta notoria diferencia se relaciona principalmente con la industria y
el sector al que pertenecen cada una de estas empresas. Por lo que los

resultados varian notablemente.

Finalmente se llega a la conclusién que los resultados que se obtuvieron en los
estudios previos muestran resultados similares, ademas se muestra que el grado
de correlacion de las variables Innovaciéon empresarial y Gestién de ventas es
positiva alta, por ello este estudio puede servir de fuente para futuras

investigaciones.
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VI. CONCLUSIONES

Primero: En cuanto al objetivo general del presente estudio que tuvo como
finalidad determinar la relacion de las variables Innovacion empresarial y la
Gestion de ventas en una empresa panificadora, Puente Piedra, 2022. Se
concluyo que existe una relacion altamente positiva entre Innovacion empresarial
y la Gestion de ventas en una empresa panificadora, demostrada por la correlacion
de Spearman (0,872), y un nivel de Sig. (Bilateral) = 0.000 < p = 0.05.

Segundo: Con respecto al objetivo especifico 1 del estudio el cual consistié en
determinar la relacion de la dimension Innovacion de productos con la variable
Gestion de ventas en una empresa panificadora, Puente Piedra, 2022. Se
evidencié que existe una relacion positiva moderada entre la Innovacién de
productos y la Gestion de ventas en una empresa panificadora, demostrada por la
correlacion de Spearman (0.637), y un nivel de Sig. (Bilateral) = 0.000 < p = 0.05.

Tercero: En cuanto al objetivo especifico 2 de la investigacion el cual consistio en
determinar la relacion de la dimension Innovacion de los procesos con la variable
Gestion de ventas de en una empresa panificadora, Puente Piedra, 2022. Se
demostré que existe una relacién positiva moderada entre la Innovacion de los
procesos y la Gestion de ventas una empresa panificadora, demostrada por la
correlacién de Spearman positiva (0,625), y un nivel de Sig. (Bilateral) = 0.000 < p
= 0.05.

Cuarto: con respecto al objetivo especifico 3 del presente estudio el cual consistid
en determinar la relacion de la dimension Mercadotecnia con la variable Gestion
de ventas de en una empresa panificadora, Puente Piedra, 2022. Se verificé que
existe una relacion positiva alta entre la Mercadotecnia y la Gestién de ventas en
una empresa panificadora, demostrada por la correlacibn de Spearman positiva
(0,782), con un nivel de Sig. (Bilateral) = 0.000 < p = 0.05.
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VIl. RECOMENDACIONES

Finalmente, luego de analizar e interpretar los datos obtenidos en la presente
investigacion, se plantean las siguientes recomendaciones.

Primero: con respecto a la innovacion empresarial se sugiere al Gerente de la
empresa panificadora, implementar la innovacion debido a que esta le permitira
ser mas competitiva en el mercado a través del desarrollo de nuevos productos y

la mejora de sus tecnologias.

Segundo: con relacién a la innovacion de productos se recomienda al Gerente de
la empresa panificadora. Elaborar productos alternativos e innovadores que
cumplan con las expectativas, ademas impresionen y satisfagan a sus clientes
con sus necesidades, esto con la finalidad de diferenciarse de la competencia y

ser mas competitivos abarcando una mayor cobertura en el mercado.

Tercero: se sugiere al Gerente de la empresa panificadora. Implementar la
innovacion de los procesos productivos adoptando nuevos métodos y
herramientas de trabajo para mantenerse vigente en el mercado. Esto le permitira

minimizar costos y maximizar beneficios.

Cuarto: se recomienda al Gerente de la empresa panificadora, mejorar la
mercadotecnia a través de herramientas y plataformas digitales (internet y las
redes sociales) que le permitira captar mas clientes, ademas esto ocasionara que

la empresa sea mas reconocida y su crecimiento en el horizonte del tiempo.
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ANEXOS

Anexo 1:

Proceso de andlisis de datos de la hipotesis general y especificas en el software

SPSS

Archive  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Ulilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
SEe e~ BLEFP K BE
1:MERCADOTECNIA 1 Visible: 1
v ot | doavt | glpaw dve | dlowve | dloove | gllpave | § INNOVACIONEMPRESARIAL | ¢ INVDEPRODUCTOS | & INVDEPROCESOS
1 18 3 7 5 17 4 5 8 1 1 1[
2 32 10 10 12 kx| 10 1" 12 2 2 2
3 30 B gl il k] 13 10 13 2 1 2
4 k7 7 1" 1 29 7 10 12 2 1 2
5 30 10 ] il kil il 10 10 2 2 2
5 2 9 10 13 33 10 10 13 2 2 2
7 32 9 10 13 3 9 gl 14 2 2 2
B kij 12 gl 14 3 9 12 14 2 3 2
9 73 5 6 12 kil B 1" 12 1 1 1
10 3 15 7 13 3 10 ] 14 2 3 1
11 2 B 6 1 2% 9 9 10 1 1 1
12 77 3 ] 12 77 9 6 12 1 1 2
13 3 10 1 13 28 7 9 12 2 2 2
14 2% il 5 12 3 10 10 13 1 2 1
15 3 13 3 14 26 8 H] 10 2 3 1
16 32 10 9 13 3 B 1" 15 2 2 2
17 32 B 7 17 k] 12 gl 13 2 1 1
18 3 10 12 13 k3 10 1" 14 2 2 2
19 3 il gl 17 32 7 13 12 2 2 2
20 2 14 1 17 46 13 14 19 3 3 2
il k] 12 10 17 kil 12 ] 16 2 3 2
2 50 15 15 20 50 15 15 20 3 3 3
7 43 13 13 17 7 1 q 15 3 3 3
Fuente SPSS
r Analizar Graficos Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda I
Y Al --7\
EL=lE H BEE 49
Visible: 16 de 16 variables|
S | &5 INVDEPROCESOS | ¢ MERCADOTECNIA | & GESTIONDEVENTAS | & PRODUCTOS|| & NEGOCIACION | & NECESIDADES var var var
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Fuente SPSS
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Anexo 2:

Formato de encuestas de la variable 1y 2

ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: INNOVACION EMPRESARIAL

INSTRUCCIONES: Marque con X la alternativa que usted considera valida de acuerdoa los

items siguientes:
.|_

Totalmente de Deacuerdo | Nideacuerdoni | Endesacuerdo | Totalmenteen

acuerdo en desacuerdo desacuerdo

3 4 3 2 1

VALORACION
iTEM PREGUNTA

La diversificacion de productos mejorard las ventas

L3 calidad de los productos atraera mas consumidares

En |3 empresa existen canales de distribucion para llegar 2l punto de ventas

Sz logra el objetivo usznde la menor cantidad de recursos y en el menar tiempo

La innavacian de los procesos mejora la productividad

La innavacion tecnologica permitird reducir los tiempos de produccidn

La publicidad permitird llegar 3 consumidores potenciales

Los productos ofrecidos por 13 empresa son del zlcance de los consumidares

[N et T L I o TR O I O U Y N B O

El posicionzamienta de |2 marca es una ventajs competitiva

El posizionamients permitirs orientar 25 decisiones de compra de los consumidares

—
(=)

ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: GESTION DE VENTAS

INSTRUCCIONES: Marque con X la alternativa que usted considera valida de acuerdo alos

items siguientes:

Totalmente de Deacuerdo | Nide acuerdoni | Endesacuerdo | Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
o+
VALORACION
iTEM PREGUNTA
241321
1 Los consumidores adguieren productos por |a recordacion de la marca
2 La garantia en los productos genera confianza en los clientes
3 La buena atencion al cliente generara mayor lealtad de los consumidores
4 El interés por los productos pemmitird aumentar las ventas
5 | Los precios comodos permitiran atraer mas consumidores
3] La safisfaccion al cliente es un objetivo de comercializar un producto
7 El deseo del producto satisface |a necesidad de los consumidores
8 Una buena experiencia de compra mofiva al cliente
g La compra de los productos permitira incrementar |a rentabilidad de la
EMpIeEsa
10 | La compra de los productos permitira incrementar la compefitvidad de la
EMpIeEsa
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Anexo 3:

Matriz de operacionalizacion de variables

Variables

Definicién conceptual

Definicién Operacional

Dimensiones

Indicadores

items

Innovacién de los

Variedad de productos

La diversificacién de productos mejorard las ventas

ESCALA DE MEDICION

Calidad de los productos

La calidad de los productos atraerd mas consumidores

lograr satisfacer distintas
necesidades o deseos de los
clientes a través de la venta

de productos o senvcios.

recolectar la informacion y
medicion de la misma

productos
Se entiende por innovacion la Distribucién En la empresa existen canales de distribucién para llegar al punto de ventas
concepcién e implantacién de
cambios significativos en el Ser4 medida a través de las Eficiencia Se logra el objetivo usando la menor cantidad de recursos y en el menor tiempo
roducto, el proceso dimensiones con sus respectivos " . . . . L
LA INNOVACION " p[. | P dotecni indicad la mi P Innovacion de los Productividad La innovacién de los procesos mejora la productividad
productivo, la mercadotecnia o indicadores la misma q se procesos productivos
EMPRESARIAL la organlzam?n. de la em.presa utilizara un cugstlonaru.)’ para Tecnologia La innovacién tecnolégica permitira reducir los tiempos de produccion
con el propésito de mejorar recolectar la informacién y
los resultados. Est’rada A medicion de la misma Publicidad La publicidad permitira llegar a consumidores potenciales
Beneyto M., Peréz J. &
Olivares A.(2016; . )
( ) Mercadotecnia Alcance Los productos ofrecidos por la empresa son del alcance de los consumidores
Posicionamiento El posicionamiento de la marca es una ventaja competitiva
El posicionamiento permitira orientar las decisiones de compra de los consumidore|
Conocimiento de marca [Los consumidores adquieren productos por la recordacion de la marca
Productos ’ . .
Garantia en los productos [La garantia en los productos genera confianza en los clientes
Atencion al cliente La buena atencién al cliente generara mayor lealtad de los consumidores
De acuerdo con Riquelme
(2015) las ventas son un | X R Interés por los productos |El interés por los productos permitird aumentar las ventas
proceso que acopla las Ser4 medida a través de las
distintas capacidades dimensiones con sus respectivos
GESTION DE humanas en las indicadores la misma q se Negociacién Precios cémodos Los precios comodos permitiran atraer mas consumidores
VENTAS negociaciones, para asi poder| utilizara un cuestionario para

Satisfaccion de los clientes

La satisfaccion al cliente es un objetivo de comercializar un producto

Necesidades

Deseo del producto

El deseo del producto satisface la necesidad de los consumidores

Motivacion

Una buena experiencia de compra motiva al cliente

Compra del producto

La compra de los productos permitira incrementar la rentabilidad de la empresa

La compra de los productos permitira incrementar la competitividad de la empresa

Likert Ordinal

1= totalmente en desacuerdo
2 = en desacuerdo

3 = ni de acuerdo ni en
desacuerdo

4 = de acuerdo

5 = totalmente de acuerdo
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Anexo 4:

Certificado de validez del instrumento para medir las variables 1y 2

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: INNOVACION EMPRESARIAL
N.* DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Innovacién de productos Si | No| Si | No | Si | No
1 | Ladiversi jon de prod jorard las ventas 7 4
2 | La calidad de los pmductosa«ncrﬂmtsoonsumndom / <7 7
3 | En la empresa existen canales de distribucion para llegar al punto de ventas / /S 74
DIMENSION 2: Innovacién de los procesos productivos Si No Si No Si No
4 | Se logra el objetivo usando la menor cantidad de recursos y en ¢l menor tiempo |/ J e
5 |Lai i6n de los p mejora la productividad / v P4
6 |Lai ' 1ogica permitird reducir los tiempos de produccion / S N
DIMENSION 3: Mercadotecnia Si No Si No Si No
7 | Lapublicidad permitird llegar a idores potencial 74 24 v
Los prod idos por la empresa son del alcance de los consumidores 7/ / o
9 | El posicionamiento de ls marca es unaventaji competitiva / it o
El posicionamiento permitiri orientar las decisiones de compea de los
10 consumidores . o /
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X | Aplicable después de corregir [ | No aplicable | |
Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa DNI: 07586867
Especialidad del validador: Administrad
Pertinencia: El item al o Mﬁoo Lima20 de abril del
a: El item es do para ifica del D ‘;“i/
’mm&enﬂuﬂemdmﬂmﬂgnudm&dﬂm esccndso exau)yﬁecm S j" et
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimens
Firma del Experto Informante.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: GESTION DE VENTAS

NS DIMENSIONES / ftems Pertinencia' | Relevancia® | Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: Productos Si No Si No Si No
1 |Los id i ductos por ln Jacion de la marca V4 Wa 4
2 | La garantia en los Muclos genera confianza en los clientes 7 v 4
3 | Labuena atencion al cliente generard mayor lealtad de los consumidores / . /
DIMENSION 2: Negociacion Si No Si No Si No
4 | El interés por los prod permitird las ventas v v/ v
5 | Los precios comodos permitirdn atracr mas consumidores 7 7 4
6 | La satisfaccion al cliente es un objetivo de falizar un prod: J 74 v
DIMENSION 3: Necesidades Si | No | Si | No | Si | No
7 | El deseo del prod isfce la necesidad de los id v / v/
8 | Una buena experiencia de compra motiva al cliente / 7 /
9 | La compea de los productos permitiré i trentabilidad de fa empresa | <. / 7
La compra de los productos permitird i la competitividad de I
10| 2= <o 8 / J /
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X | Aplicable después de corregir | | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa , DNI: 07586867
Especialidad del validador: Administrador
Pertinencia: El itam al plo tedrico formulado. : y Lima20 de abril del
Elitem as apropi al i i ifica del r A
Claridad: Se entiends sin mnaa dguna el anunciado del ftam, es conciso, exacto y directo e
Nota: Suficiendia, se dice suficiencia cuando los ltems planteados son suficientes para medir la dimens 7
Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: INNOVACION EMPRESARIAL

N.* DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Innovacién de productos Si No Si No Si No
1 | Ladiversificacion de prod j las ventas 4 v A
2 | Lacalidad de los productos atraerd mds id 4 7 P
3 | En la empresa existen canales de distribucion para llegar al punto de ventas ) /S /
DIMENSION 2: Innovacion de los procesos productivos Si No Si No Si No
Se fogra el objetivo usando ka menor cantidad de recursos y en ef menor tiempo | v/ s v
Lai ion de los pi mejora la productividad / </ 7
Lai i0 logica permitird reducir los tiempes de produccion v / o/
DIMENSION 3: Mercadotecnia Si | No | Si | No [ Si | Ne
7 | La publicidad permitira llegar a consumidores potenciales J A T
Los prod frecidos por la empresa son del alcance de los consumidores v o v
El posicionamiento de la marca ¢s ung ventaja competitiva / ¥ <
10 El posicionamiento permitird orientar las decisiones de compra de los | / of o
consumidores
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X | Aplicable después de corregir | | No aplicable | |
Apellidos y bres del juez validador: Dr.Julio Cesar Manrique Cespedes DNI: 06695445

Especialidad del validador: Administrador

*Pertls ia: El ite al o tebnco
[ ia: El ftlem es iado para p o dimensicn especifica del constructo R
IClaridad: Seenﬂsndeunaﬁwludwnaelmunmdoddlmm»mndso exacto y directo 8

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir ka dimens

Lima20 de abril del

Firma del Experto Informante.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: GESTION DE VENTAS

N DIMENSIONES / ftems Pertinencia' | Relevancia’ | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Productos Si No Si No Si No
1 l 0s i d ductos por la Jacion de la marca % v v/
2| La garantia en los Egd o8 genera confianza en los clientes 7 7 4
3 Ln buena atencion al cliente generard mayor lealtad de los consumidores s/ F4 7
DIMENSION 2: Negociacion Si No Si No Si No
4 | El interés por los prod permitira las ventas i v 7/
5 | Los precios comodos penmitirin atraer mas i s/ v v
6 | Lasatisfaccion al cliente es un objetivo de talizar un prod o/ / J
DIMENSION 3: Necesidades Si [ No | Si | No | Si | No
7 | Eldesco del prod isface la negesidad de los id o o/ i
8 | Una buena experiencia de compra motiva al cliente . 7/ VA
9 | Lacompra de los prod permitird i la rentabitidad de la empresa 4 4 7
La compra de fos productos penmitir i la competitividad de Ia
10| v o S/
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X | Aplicable después de corregir [ | No aplicable | |
Apellidos y bres del juez validador: Dr.Julio Cesar Manrique Cespedes * DNI: 06695445
Especialidad del validador: Administrador
\Pertinencia: E ltem 5 al plo edico Lima20 de abril del
ia: El ftem es : a o di on especifica del constructo -
Claridad: Seww!demdlﬁwnadﬂgmdmnnamddlm s coNciso, exacto y drecto 23
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los iems p son sufick para medv la dimens
Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: INNOVACION EMPRESARIAL

N.*

DIMENSIONES / items

Pertinencia'

Relevancia® | Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Innovacién de productos

No

No Si No

La diversificacion de prod jorard las ventas

La calidad de Jos produ atraerd mas idh

En la empresa existen canales de distribucion para llegar al punto de ventas

ANANAN

DIMENSION 2: I ion de los p: producti

No

Se logra el objetivo usando Ja menor cantidad de recursos y en el menor tiempo

Lai ion de los p mejora ks productividad

La i i6 logica permitird reducir los tiempos de produccion

DIMENSION 3: Mercadotecnia

No

No No

La publicidad llcgara id p ial

Los prod frecidos por la empresa son del alcance de los consumidores

P

El posicionamiento de la marca es una ventaja competitiva

10

El posicionamiento permitird orientar las decisiones de compra de los

consumidores

NN N NE N S NN 2

\\\\.g\\\z\\\z

AN QRN 7 K RN 7

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X |

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Abraham Ciirdenas Saavedra

Especialidad del validador: Administrador

Elitem al “Mﬂw

Relevancia: El item es apropéado para rep! 0 i fica del
Claridad: Semlmdomdﬁum:dalgmdmunaadoddlm €S COoNCisO, mym

Nota: Suf 8@ dice suficiencia cuando los items pl son para medir la dimens.

Aplicable después de corregir | | No aplicable | |

DNI: 07424958

Lima20 de abril del 2022

Firma del Experto Informante.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: GESTION DE VENTAS

DIMENSIONES / items

Pertinencia'

Relevancia® | Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Productos

No

No No

id di por la dacion de la marca

La garantia en los Mucms genera confianza en los clientes

1.a buena atencion al cliente generard mayor lealtad de los consumidores

DIMENSION 2: Negociacion

No

No No

El interés por los prod permitird las ventas

Los precios comodos permitirdn atraer mis id

La satisfaccion al cliente es un objetivo de ializar un prods

DIMENSION 3: Necesidades

No

El deseo del prods isface Ia negesidad de los id

Una buena experiencia de compra motiva al cliente

La compra de los prod: permiticd i la rentabilidad de la empresa

S Szl NSz SN =2

10

La comprs de los prod permitivd la petitividad de la
empresa

O NSz S SNz S gy 2

NSNS AN S SN 2

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X |

Aplicable después de corregir | | No aplicable [ |

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Abraham Cérdenas Saavedra

E

ialidad del validador: Administrador

P

ia: El lem sponde al plo fedrico d

al del
Claridad: Seemnoeslndwhddgumdenundadodelm 85 conciso, exacto y directo

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

ia: £l item es aproplado para

DNI: 07424958

Lima20 de abril del 2022

Firma del Experto Informante.
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Anexo 5:

Confiabilidad de las variables

Estadistica de fiabilidad variable 1

Fiabilidad Variable 1

Alfa de N de
Cronbach elementos
.704 10

Fuente: SPSS

Estadistica de fiabilidad variable 2

Fiabilidad Variable 2

Alfa de N de
Cronbach elementos
.728 10

Fuente: SPSS
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