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Resumen 

 

El presente estudio tiene como finalidad; determinar la relación entre la 

Innovación empresarial y la Gestión de ventas en una empresa panificadora 

Puente Piedra, 2022. La investigación es de enfoque cuantitativo con diseño no 

experimental de corte transversal y de tipo aplicada, La población estuvo 

conformada por 50 propietarios de empresas panificadoras, para recoger los 

datos se utilizó la técnica de la encuesta y el instrumento fue el cuestionario, 

que se elaboró en la plataforma Formularios de Google que conto con 

preguntas con escala de medición de Likert, con el fin de determinar la 

relación de las variables estudiadas, posteriormente fueron procesadas en el 

software estadístico SPSS26. La investigación concluye en la existencia de una 

correlación positiva moderada entre la variable Gestión de ventas con las tres 

dimensiones: Innovación del producto, Innovación de los procesos productivos 

y la Mercadotecnia. Finalmente existe una correlación positiva alta (0.872), 

además significativa Sig. (Bilateral) = 0.000 < p = 0.05, entre las variables 

Innovación empresarial y la Gestión de ventas en una empresa panificadora, 

Puente Piedra, 2022. 

Palabras clave: Innovación 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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I. INTRODUCCIÓN 

Hoy en día debido a la crisis sanitaria que viene ocasionando el COVID-19, se 

han generado grandes problemas económicos en el mundo a causa de la 

suspensión de actividades que adoptaron los gobiernos para poder contener la 

enfermedad, ocasionaron un fuerte impacto en la economía de los países más 

dependientes del comercio internacional, además las distintas crisis políticas que 

atraviesa el Perú generan grandes problemas económicos por la subida de 

precios que obliga a que los micro y pequeñas empresas como panaderías, 

bodegas tengan que reinventarse y aplicar estrategias innovadoras para poder 

sobrevivir y mejorar sus ventas ofreciendo productos con ingredientes alternativos 

que no les generen muchos gastos. 

Por ello, la innovación empresarial hoy en día 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 participación de mercado en el horizonte del tiempo. Un 

problema muy común de la falta de innovación hoy en día se da a causa de la 

poca importancia que se le da a la innovación empresarial dentro de las micro y 

pequeñas empresas por el temor de los empresarios a introducir nuevas 

estrategias de innovación a sus procesos tradicionales, además 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 innovación empresarial en muchas empresas genera problemas 

en su gestión de ventas, ya que estas empresas ofrecen productos y servicios 

obsoletos que no atraen más consumidores, esto le genera una desventaja 

competitiva en el mercado. En el contexto internacional los autores Álvarez y 

González (2020) en su artículo nos mencionan que para poder mantenerse en el 

mercado y desarrollarse en la actualidad el sector empresarial necesita 

reinventarse y adaptarse a la economía actual, buscando nuevos métodos, 

formas y vías para ser más competitivos y eficientes a través de la innovación 

empresarial que permitirá alcanzar los objetivos planteados en su estrategia de 

desarrollo para el futuro. Además, los autores Varadarajan, Jayachandran y 

Malhotra (2018) mencionan que la innovación es el proceso que permite a las 
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empresas a generar valor mediante el uso de los conocimientos, capacidades y 

materiales que sirvan para el desarrollo de productos nuevos, procesos y 

prácticas con el fin de lograr ventajas que les generen una estabilidad en los 

mercados. 

Por otro lado, el autor García (2021) comenta que hoy en día el mercado 

está en cambios continuos en los ámbitos de tecnología y creatividad, esto genera 

el incremento de la competencia empresarial y presión para aumentar la 

rentabilidad. Esto obliga a las organizaciones a mejorar sus procesos de 

innovación para equipararse a las exigencias del mercado moderno. Por otro lado, 

las ventas son el pilar de una organización, ya que estas son las encargadas de 

mover la economía de la empresa. Los autores Díaz, Salazar y Vernaza (2019) 

nos mencionan que en la actualidad las empresas deben de generar ingresos 

suficientes para poder cubrir sus costos de producción 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 

económico.  

 Por otra parte, los autores Puentes y Gonzáles (2018) en su artículo de 

investigación nos mencionan que la innovación es un término que se incorpora 

cada vez más en el lenguaje cotidiano empresarial ya que en general se le 

percibe como símbolo de modernidad y como la llave maestra que permite a las 

empresas generar valor agregado a sus productos, La innovación es un elemento 

clave para mejorar el desarrollo competitivo empresarial en la actual economía 

globalizada. Pérez (2019) menciona que hoy en día la definición de innovación se 

ha utilizado constantemente para describir la introducción 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, Guillén y Gallardo 

(2021) en su estudio realizado sobre la innovación de las empresas peruanas, 

mencionan que la innovación está condicionada muchas veces a los recursos 

económicos, entorno y al sector por ello la innovación es la principal fuente de 

desarrollo de las organizaciones que buscan destacar entre la competencia 

ofreciendo productos innovadores que permitan atraer más consumidores además 
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se busca mejorar la productividad mediante la modernización de sus procesos. 

Los autores Mayorga y Gutiérrez (2018) mencionan que en el Perú la principal 

estrategia de las grandes empresas como Bembos es la innovación constante en 

sus actividades como la creación de nuevos productos como las hamburguesas 

que generaron un aumento en las ventas. La innovación de estas empresas está 

enfocada en la buena calidad de los productos, como por ejemplo sus 

hamburguesas que se caracterizan por su excelente sabor, además estas 

empresas desarrollan una gran variedad de productos que les permite ser más 

competitivas.  

En el contexto local, las empresas panificadoras de Puente Piedra 2022, 

presentan grandes problemas de innovación por la falta de interés o temor de los 

dueños a introducir nuevos procesos de mejora a sus productos, además por la 

crisis económica y el alza del costo de los insumos ocasionaron la caída de las 

ventas, ya que los habituales clientes buscan productos alternativos por el 

elevado precio. Por ello, se plantea el siguiente problema general ¿Cuál es la 

relación entre la innovación empresarial y la gestión de ventas en una empresa 

panificadora, Puente Piedra 2022? Y como problemas específicos tenemos 1. 

¿Cuál es la relación entre la innovación de los productos y la gestión de ventas de 

una empresa panificadora, Puente Piedra 2022? 2. ¿Cuál es la relación entre la 

innovación de los procesos productivos y la gestión de ventas de una empresa 

panificadora, Puente Piedra 2022? 3. ¿Cuál es la relación entre la mercadotecnia 

y la gestión de ventas de una empresa panificadora, Puente Piedra 2022? 

La justificación teórica será de soporte y apoyo para toda futura investigación 

brindándoles información relevante para una discusión académica en relación a 

llevar una correcta innovación empresarial para la mejora de la gestión de ventas 

en las empresas.  

En la justificación práctica, Bilbao y Escobar (2020) mencionan que la 

justificación práctica contribuye a la solución de un problema mediante distintas 

estrategias que al aplicarse ayuden a solucionar. La investigación contribuirá en 

solucionar los diferentes problemas de innovación empresarial y gestión de ventas 

en una empresa panificadora Puente Piedra, para que esta pueda ser más 
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competitiva en el mercado introduciendo estrategias de innovación en sus 

procesos productivos.  

En la justificación metodológica, Bilbao y Escobar (2020) mencionan que la 

justificación metodológica ofrece a la investigación nuevas estrategias y enfoques 

que contribuyen a la creación de conocimientos. El estudio se basó en métodos 

de investigación científica que condujeron a la identificación del problema y 

establecimiento de las hipótesis y objetivos del estudio, teniendo en cuenta las 

variables y dimensiones. Asimismo, se han generado herramientas de 

investigación que pueden servir a los futuros investigadores. El estudio será de 

enfoque cuantitativo, en donde se aplicará el nivel correlacional lo cual permitirá 

estipular el vínculo de la innovación empresarial y la gestión de ventas.  

Como objetivo general se propuso: Determinar la relación entre la innovación 

empresarial y la gestión de ventas en una empresa panificadora; además los 

objetivos específicos: 1. Determinar la relación entre la innovación de productos y 

la gestión de ventas en una empresa panificadora – Puente Piedra, 2022. 2. 

Determinar la relación entre la innovación de los procesos productivos y gestión 

de ventas en una empresa panificadora – Puente Piedra, 2022. 3. Determinar la 

relación entre la Mercadotecnia y la gestión de ventas de una empresa 

panificadora – Puente Piedra, 2022. Se plantea como hipótesis general: Existe 

relación entre la innovación empresarial y la gestión de ventas en una empresa 

panificadora – Puente Piedra, 2022. Además de las hipótesis específicas: 1. 

Existe relación entre la innovación de productos y la gestión de ventas en una 

empresa panificadora – Puente Piedra, 2022.  2. Existe relación entre la 

innovación de procesos productivos y la gestión de ventas en una empresa 

panificadora – Puente Piedra, 2022. 3. Existe relación entre la mercadotecnia y la 

gestión de ventas en una empresa panificadora – Puente Piedra, 2022. 

 

 

 

 



 
 

5 
 

II. MARCO TEÓRICO 

En la presente tesis, se acudió a antecedentes nacionales e internacionales 

relacionados al tema de estudio. En los antecedentes internacionales tenemos el 

artículo de los autores Chi, Guillén, Román y Duran (2022) donde su propósito fue 

determinar el efecto de los métodos de innovación en las mypes. Su enfoque fue 

cuantitativo, el alcance descriptivo y correlacional con un diseño que no fue 

experimental, el estudio contó con una muestra de 395 administradores de una 

población de 26,224 mypes. En conclusión, los autores comentan que existe una 

fuerte correlación entre sus variables, ya que mediante la innovación empresarial 

las organizaciones incrementan su competitividad y atraen más consumidores por 

sus productos innovadores.  

Los autores Fernández, Sánchez y Almodóvar (2020) en su tesis cuyo 

propósito fue analizar el impacto de las innovaciones en las ventas de las pymes. 

Para la recolección de datos se realizó una encuesta a 250 pequeñas empresas. 

Los autores concluyeron en su estudio que sus variables impactan positivamente 

en el incremento de las ventas. Por ello sugieren implementar la innovación en la 

estructura organizacional. Los autores del Rosario, Delgado y Vargas (2022) en 

su artículo de investigación cuyo objetivo fue determinar la influencia de la 

innovación en los procesos de la empresa. El modelo de investigación fue 

cuantitativo y explicativo y tuvo como muestra a 71 empresas mexicanas. El autor 

comprobó que existe influencia positiva entre sus variables utilizadas en su 

estudio. Por ello se demuestra que la innovación es una herramienta que permite 

dar valor y aumentar la competitividad, además es un factor muy importante para 

promover y mejorar el desarrollo de las organizaciones permitiéndoles visualizar 

mejores condiciones y expectativas empresariales. 

Mendoza, Muñoz, Gómez y Robles (2021) en su estudio sobre la innovación 

y mercadotecnia de las mypes, tuvo como objetivo identificar la influencia de las 

decisiones de innovación y la mercadotecnia, la metodología que se utilizó fue la 

correlacional entre las ventas y la innovación, para recoger datos se utilizó la 

encuesta y tuvo una muestra de 404 directores de mypes. Los autores destacaron 

la baja asociación entre la innovación y mercadotecnia, esto demuestra que la 

innovación no está siendo considerada como una herramienta de crecimiento. Los 
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autores López y Uribe (2022) en su investigación que tuvo como objetivo 

desarrollar un modelo que explique la importancia de la innovación como variable 

dependiente en los mercados emergentes, utilizando el modelo de regresión 

múltiple, teniendo como muestra a 40 organizaciones en el área metropolitana de 

Medellín. Finalmente, los autores comentaron que hay una correlación lineal entre 

sus variables utilizadas en su proyecto.  

Díaz, Melgarejo y Vera (2021) en su tesis cuya finalidad fue determinar si 

existe relación entre la innovación empresarial y el desarrollo, el método usado 

para recoger datos fue la estimación de OLC a una muestra amplia en el sector 

utilizando la información estadística. En conclusión, los autores comprobaron la 

existencia una relación significativa entre sus variables.  

Cárdenas, Medina y Rodríguez (2021) en su proyecto cuyo propósito fue 

determinar el vínculo de la innovación y las herramientas digitales en el 

rendimiento de las pymes. Con una muestra de 44 empresas, para recoger los 

datos se usó la encuesta. Como resultado obtuvieron que las pymes que tienen 

más tiempo en el mercado generan más ingresos económicos a diferencia de las 

empresas de mayor digitalización.  De este modo se deduce que las empresas 

que más se enfocan en el uso de herramientas digitales, Pueden ignorar el 

modelo de negocio y este tipo de innovación no es esencial para su desarrollo. 

Lepratte, Blanc y Hegglin (2020) en su estudio que tuvo como objetivo analizar el 

nivel de innovación de las empresas avícolas y como estas aplicaron estrategias 

innovadoras para poder sobrevivir en un mercado globalizado, el estudio tuvo 

como metodología un enfoque cuantitativo y el instrumento que se usó para 

recoger datos fue la encuesta, se tuvo una muestra de 40 empresas. Los autores 

concluyeron que las empresas estudiadas implementaron diferentes tipos de 

innovación y que esto les permitió mejorar sus ventas a través de la diferenciación 

y la creación de una ventaja competitiva.  

Freire (2019) en su tesis que tuvo como propósito Identificar la importancia 

de la implementación de la innovación en las organizaciones. La metodología 

usada fue explicativa con diseño no es experimental y enfoque cuantitativo. Los 

resultados que obtuvieron fueron que el 53.8% de las empresas que 

implementaron procesos de innovación desarrollaron productos nuevos y 
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mejorados. Además, se comprobó que no existe una correlación significativa entre 

las empresas que aplicaron estrategias de innovación en las exportaciones. 

Kato-Vidal (2019) en su proyecto cuya finalidad fue determinar si la 

innovación tiene influencia en el crecimiento de las pymes. La metodología del 

estudio fue correlacional entre la innovación y la competitividad, se aplicó el 

análisis regresivo en 2 etapas, primero los beneficios que trae la innovación, 

segundo se estimó los impactos de dicha implementación en la producción de las 

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

En el contexto nacional tenemos a Magallanes (2018) en su estudio que tuvo 

como propósito determinar mejoras en la estrategia comercial estableciendo una 

cultura de innovación. El enfoque fue cualitativo porque se utilizaron herramientas 

para recoger los datos relacionados con las variables y el diseño fue no es 

experimental. Se usó el cuestionario como instrumento para recoger datos, se 

tuvo una muestra de 45 fieles clientes que acuden con frecuencia al 

establecimiento. En conclusión, el autor comenta la existencia de una correlación 

entre sus variables, el grado de correlación fue de Rho=0.323. Además, debido a 

la implementación de estrategias de innovación el local incrementó sus ventas y 

esto les permitió abrir más sedes. 

Melgarejo (2019) en su proyecto cuyo propósito fue determinar el impacto de 

la innovación en las ventas. El nivel fue descriptivo correlacional y transversal no 

experimental, la investigación tuvo como muestra a 37 trabajadores de la 

empresa, el instrumento que usó para recoger datos fue el cuestionario. En 

conclusión, el autor menciona que sus variables tienen una correlación, ya que se 

obtuvo un 0.816 en la estimación de spearman. Huaynatis (2018) en su estudio 

buscó identificar la relación entre la innovación de servicios y el crecimiento 

empresarial. El método utilizado en el proyecto es la deducción hipotética y fue 

aplicada con nivel descriptivo correlacional con diseño no experimental. Se tuvo 

como muestra a 46 propietarios de mypes y se utilizó un cuestionario como 

herramienta para recoger los datos. En conclusión, el autor evidencia la existencia 

de una buena correlación entre sus variables. 
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Mauricio (2021) en su investigación que tuvo como propósito determinar el 

impacto de implementar una aplicación en las ventas. Su investigación fue 

aplicada de tipo pre experimental y tuvo como muestra a 10 trabajadores de la 

organización, el instrumento que se usó para recolectar datos fue el cuestionario. 

Los resultados que obtuvo el autor fue que la implementación del aplicativo 

permitió incrementar significativamente las ventas de la empresa en un 59.29% lo 

que les permitió generar más ingresos y aplicar más estrategias innovadoras.  

Huerta (2020) en su proyecto de investigación que tiene como meta 

determinar el efecto de la estrategia de innovación en las decisiones de compra. 

La metodología que se usó en el proyecto fue aplicada con diseño transversal no 

experimental de escala correlación causal. Se tuvo una muestra de 36 clientes 

frecuentes, para recolectar datos se empleó el cuestionario. En la conclusión el 

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

Navarro y Yucra (2021) en su tesis cuyo propósito fue determinar el vínculo 

de la innovación y la competitividad. El estudio contó con un enfoque cuantitativo 

y de diseño no experimental de nivel descriptivo correlacional. La muestra estuvo 

conformada por 30 mypes del rubro de importación de aparatos de música, el 

instrumento para recoger datos que se usó fue el cuestionario. Los resultados que 

obtuvieron los autores fue que hay una buena correlación entre sus dos variables. 

Tapay (2020) en su estudio tuvo como finalidad identificar si existe relación entre 

la innovación corporativa y el desempeño financiero. El estudio fue de tipo no 

experimental y un diseño descriptivo correlacional, se tuvo una muestra de 283 

trabajadores de la empresa. Se usó el cuestionario como instrumento para 

recoger los datos, por último, los resultados que se obtuvieron indican que las 

variables tienen una relación positivamente alta.  

Abregú (2021) en su investigación que tuvo como propósito determinar el 

vínculo de la innovación empresarial y la ventaja competitiva. La metodología que 

se usó fue de tipo descriptivo y correlacional. La población estuvo conformada por 

17 empresas, el cuestionario fue utilizado como instrumento para recoger datos. 

Sus conclusiones fueron que existe una buena relación entre sus variables, ya 

que se obtuvo un (0.780).  
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Calderón y Chávez (2021) en su estudio que tuvo como meta determinar el 

vínculo de la innovación y la mejora del servicio La metodología usada fue 

aplicada y el diseño no fue experimental, tuvo un enfoque cuantitativo. El 

cuestionario fue utilizado como instrumento para recoger datos y tuvo una 

población de 300 personas aseguradas y muestra de 169. Los resultados 

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

Mantilla y Ramírez (2021) en su tesis, tuvieron como propósito identificar la 

relación de la innovación y la competitividad, el tipo de la metodología fue 

aplicada con diseño no experimental con enfoque cuantitativo. Su población 

abarco a 160 trabajadores de la empresa, y el instrumento que se usó fue el 

cuestionario. Los resultados mostraron la existencia de relación fuerte entre sus 

variables, ya que se obtuvo un 0.874, por ello se puede concluir que la 

implementación de procesos de innovación aumentara la competitividad de la 

empresa. 

Teorías sobre la innovación  

Teoría de la destrucción creativa 

Schumpeter (1997) en su libro Teoría del desenvolvimiento económico 

Planteo que las nuevas herramientas tecnológicas desplazan a las antiguas 

(destrucción creativa), estableció que el proceso de innovación sea un mecanismo 

interno que sirva a las empresas para evolucionar en un sistema capitalista, 

mediante el proceso innovación que es una herramienta competitiva para las 

empresas y emprendimientos. Existen 2 tipos de estrategias de innovación como 

la innovación radical que crea cabios contundentes en los procesos de las 

empresas y la estrategia de innovación incremental que se da continuamente en 

los procesos de cambio implementados. Para Schumpeter la aparición de los 

ciclos económicos en el capitalismo se da de forma natural, esto se debe a la gran 

cantidad de procesos de innovación aplicados a productos. La mayoría de 

creaciones de productos innovadores se dan en el ciclo de crecimiento que se 

convierten en estrategias de innovación en tiempos de crisis. Además, el autor 

propuso 5 tipos de innovación las cuales son el desarrollo de productos nuevos y 

nuevos métodos para producir, la innovación mercados potenciales, creación de 
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nuevas fuentes para la recolección de materia prima y la creación de estrategias 

para los mercados sectoriales.  

Teoría del empresario innovador 

Drucker (1986) menciona que la innovación es una herramienta muy 

importante de los empresarios y emprendedores exitosos, ya que mediante la 

innovación las empresas pueden explorar distintas opciones como el cambio para 

poder ser un negocio diferente al resto. Los principios de la innovación según 

Drucker son los siguientes:  

A) La innovación comienza con el análisis de las oportunidades que tiene la 

organización, B) la innovación consiste en observar, preguntar y escuchar, C) La 

innovación debe estar enfocada en un solo objetivo, D) La innovación debe de 

implementarse de forma gradual hasta lograr ser efectiva, E) La innovación tiene 

como objetivo posicionar a una empresa como líder del mercado. Además, el 

autor plantea el siguiente modelo de innovación: 1.- la innovación es la acción de 

implementar recursos para mejorar los procesos, ya que mediante la innovación 

se generan recursos, 2.- la aplicación de la innovación en las organizaciones las 

dota de valor económico, 3.- en la economía actual el poder adquisitivo es el 

mayor recurso creado por los empresarios innovadores, 4.- La innovación tiene 

carácter económico, social y no carácter técnico, 5.- la innovación ayuda a buscar 

mejores oportunidades para aplicar la innovación, evalúa las posibilidades de 

éxito y fracaso, 6.- Las empresas innovadoras deben de implementar la práctica 

sistémica de la innovación, 7.- la mayoría de las empresas innovadoras  tienen 

éxito en el mercado, ya que ofrecen productos con valor agregado para 

diferenciarse del resto, 8.- la innovación sistémica consiste en buscar un objetivo 

claro de cambios mediante el análisis de las oportunidades que tienen las 

organizaciones, 9.- la mayoría de las estrategias de innovación exitosas se basan 

en el cambio.   

Teoría de la ventaja competitiva 

El autor Michael E. Porter (1990) menciona que la innovación es un factor 

muy relevante para la creación de la ventaja competitiva mediante la 

implementación de mejoras tecnológicas en su infraestructura y procesos. 
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Además, el autor menciona que la ventaja competitiva en las naciones depende 

de la capacidad de innovación que tienen sus fábricas, 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 día en los mercados del mundo la ventaja 

competitiva se da mediante la innovación empresarial que permite generar 

productos innovadores que cumplan con las expectativas del público. Según el 

autor existen 5 fuentes de innovación que son 1.- innovación en tecnologías 

modernas, 2.- Constantes cambios en las necesidades de los consumidores, 3.- 

La creación de nuevos sectores de mercado, 4.- Los constantes cambios en los 

costos de los insumos, 5.- Cambios en las normas gubernamentales.  

El modelo de innovación lineal 

El autor Turriago (2014) citando a (Rothwell, 1992) que menciona que el 

modelo de innovación lineal considera que las innovaciones tecnológicas inician 

como un proceso ordenado lineal, que se inicia con el hallazgo científico y 

procede con el desarrollo, luego pasa por los procesos de producción e ingeniería 

y finaliza con la elaboración de productos y procesos novedosos en los mercados, 

además este modelo de Rothwell enfatiza en la importancia de los mercados en 

los procesos de innovación tecnológica. 

Teorías de gestión de ventas  

Teoría de la fuerza de ventas  

Por otro lado, el autor Kotler (2001) en su obra Dirección de Mercadotecnia 

menciona que la fuerza de ventas tiene como propósito 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 más clientes y ser más 

competitivas en el mercado, estructura que permita medir si las estrategias 

aplicadas contribuyen al mejor rendimiento de la organización, el tamaño del 

personal que permita aumentar las ventas y la producción de la empresa, y por 

último la compensación que permite a las empresas determinar las estrategias 
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efectivas para mejorar su participación de mercado. Además, el autor menciona 

que la fuerza de ventas en una empresa son las siguientes: 1.- el reclutamiento 

del personal capacitado para el área de ventas, 2.- La capacitación adecuada al 

personal de ventas, 3.- La dirección de las personas encargadas de las ventas de 

la empresa y 4.- la motivación del personal mediante recompensas que permitan 

mejorar la eficiencia en las ventas. 

Teoría de la motivación Maslow:  

Kotler y Keller (2006) mencionan que la teoría de la motivación 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 fisiológicas, 

necesidades de seguridad, sociales y autorrealización. Por ello indica que los 

humanos al satisfacer sus necesidades más importantes de su vida cotidiana 

buscaran satisfacer la siguiente necesidad importante. En conclusión, 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. 

Teoría de los factores:  

Kotler y Keller (2006) en su libro dirección de marketing mencionan Frederick 

Herzberg quien desarrollo la teoría de los factores, donde menciona a la 

desmotivación como un factor que provoca insatisfacción de los clientes y los 

motivadores que son factores que generan satisfacción. La teoría de Herzberg 

consiste en 2 componentes en la cual la primera hace mención a los vendedores 

que deberían 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 

satisfacción requeridos, estos dos elementos de motivación servirán para que las 

empresas brinden productos que hagan la diferencia y que los clientes se decidan 

por la marca. 
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Teoría de los modelos econométricos y competitivos 

Bigné (2003) citando a (Koyt, 1954) que propuso un modelo econométrico en 

el que la publicidad es el único 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 está en función a los gastos 

publicitarios propios de la empresa y de su competencia. 

Definición de las variables  

Variable 1 Innovación empresarial: Los autores Dodgson, Gann & Otero 

(2019) en su libro “Innovación una breve introducción” mencionan que la 

innovación son aquellas nuevas ideas que son aplicadas con resultados exitosos 

en los procesos organizativos de las empresas, la implementación de la 

innovación es práctica y funcional y sus resultados generan productos y servicios 

novedosos en el mercado. Por otro lado, Oppenheimer (2014) comenta que en los 

países de América latina no se da mayor importancia a la innovación debido a ello 

no surgen personas creativas para crear, innovar tecnológicamente y desarrollar 

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

Variable 2 Gestión de ventas: El autor Hinson (2018) comenta que una 

buena gestión de ventas tiene como finalidad mantener la rentabilidad de la 

empresa mediante elementos persuasivos que lleven a los clientes a realizar la 

compra. La gestión de la fuerza de ventas cuenta con diferentes cualidades como 

el liderazgo efectivo en las ventas, el uso de herramientas tecnológicas que 

beneficien la relación con los consumidores y los sistemas que automaticen las 

ventas. 

Dimensiones de la variable 1: 

Dimensión 1: Innovación de los productos 

 Los autores Dora, Sari, Sakti, Saefudin, Budiansyah y Sudrajat (2021) 

mencionan que la innovación permite a las empresas a crear nuevos productos de 

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

aumentarán sus ventas y se volverán más 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, además la 

competitividad obliga a que las empresas hoy en día 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 valoración que tienen los clientes sobre la empresa, esto 

motiva a los empresarios a crear y ofrecer productos con una mejor calidad que 

les permitirán diferenciarse del resto y abarcar más mercados. 

Indicador 1.3: Distribución 

Gengjun y Lijun (2022) mencionan que la distribución de los productos 

mejora el nivel de servicio de las organizaciones y permite optimizar las rutas de 

distribución de los productos permitiéndole a las empresas reducir sus costos de 

logística y satisfacer las necesidades de sus clientes. 

Dimensión 2: Innovación de los procesos 

 El autor Sato (2021) mencionan que la innovación de procesos es un 

instrumento que permitirá a las empresas evitar los aumentos excesivos de los 

costos, la innovación de procesos implica mejoras en los métodos de producción 

que generaran márgenes de ganancias más altos debido a la reducción de sus 

costes. 

Indicador 2.1: Eficiencia 

Los autores Gómez, Millán 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, Díaz y Rodríguez (2020) indican que la productividad tiene como 

objetivo aumentar el nivel de eficacia y desempeño empresarial basándose en la 

implementación de sistemas y conocimientos que contribuyan al desarrollo de las 

organizaciones.  

Indicador 2.3: Tecnología  

El autor Heredia (2020) menciona que las tecnologías 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 permitirá llegar a más clientes en el mercado. 

Dimensión 3: Mercadotecnia  

El autor Venugopa (2010) en su libro “Marketing Management” menciona 

que 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 específicos 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, motivándolos a comprar sus 

productos mediante anuncios en distintos medios de comunicación que les 

permita llegar a más clientes. 

Indicador 3.2: Alcance 

Konno (2017) menciona que el alcance implica las estrategias de 

diversificación 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, además el posicionamiento 

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

Dimensión 1: Productos 

 Los autores Soley y Wilms (2019) mencionan que los productos hoy en día 

necesitan una buena estrategia de marketing para ser lanzados al mercado, ya 

que este proporciona una parte fundamental para que los empresarios conviertan 

sus ideas en negocios rentables mediante la innovación del producto que 

permitirá que las organizaciones se desarrollen rápidamente y superen los 

obstáculos con facilidad. 

Indicador 1.1: Conocimiento de marca 

El autor Cortázar (2014) menciona que la marca es aquella que está más 

cerca de los consumidores, que permite que la conozcan y mediante ella lleguen 

a realizar la compra de los productos de forma fácil y rápida, es por ello que es 

importante el conocimiento de marca en las empresas, ya que permite la 

fidelización y la diferenciación. 

Indicador 1.2: Garantía en los productos 

López (2015) indica que la garantía 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 algún defecto y que estén en 

buenas condiciones como se ofrecen en el mercado. 

Indicador 1.3: Atención al cliente 

Los autores Martin y Kammerman (2010) menciona que la atención al cliente 

es intangible, ya que esta incluye interpretaciones y percepciones humanas, la 

atención al cliente permite interactuar con los clientes, conocer sus necesidades y 

brindarle soluciones. 

Dimensión 2: Negociación  

El autor Karsaklian (2017) en su libro “Sustainable Negotiation” menciona 

que la negociación es un proceso continuo que sirve para la resolución de 

problemas y genera la creación de buenas relaciones sostenibles y con una visión 

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 permitirán incrementar las ganancias a las 

empresas.  

Indicador 2.2: Precios Cómodos  

Alvarado (2016) comenta que las empresas realizan la creación de valor en 

sus productos y servicios para obtener mayores ingresos a través de sus precios 

cómodos que permitirán atraer más clientes. 

Indicador 2.3: Satisfacción de los clientes 

Los autores Treviño y Treviño (2021) plantean que la satisfacción 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 satisfacción del cliente, ya que 

precios muy altos no atraen a los consumidores, lo que hará que la empresa sea 

menos competitiva en el mercado. Por ello es importante que las empresas hoy 

en día cuenten con una buena calidad de servicio con precios accesibles que les 

permitan satisfacer a sus clientes. 

Dimensión 3: Necesidades  

Los autores McGoldrick y Tobey (2016) mencionan que las necesidades son 

vitales para el desarrollo de instrumentos, además las necesidades garantizan la 

comprensión de distintos problemas como la calidad del producto y así 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 específico 

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: Motivación 
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Torres (2019) comenta que para comprender la motivación 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 Álvarez y Carrillo (2020) mencionan que los factores 

económicos, 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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III. METODOLOGÍA  

3.1 Tipo de investigación 

El modelo de investigación es aplicado, ya que se revisó diferentes teorías de 

tesis y artículos referentes al tema de investigación, que servirán como fuente a 

futuras investigaciones, además para brindar posibles soluciones a los problemas 

de la empresa en estudio, se recopilara datos para realizar la encuesta que 

permitirá conocer a profundidad los problemas y proponer posibles soluciones que 

beneficien a la empresa. El autor Tamayo (2004) mencionan que la investigación 

aplicada o también denominada activa o dinámica se encuentra fuertemente 

ligada a la investigación básica, ya que esta depende de los resultados, aportes 

teóricos y descubrimientos, además este tipo de investigación busca confrontar 

las teorías con la realidad. 

La presente tesis tiene un diseño no experimental de corte transversal y no 

es experimental. Es transversal debido a que se recogió los datos en un 

determinado tiempo.  

La presente tesis es cualitativa de enfoque cuantitativa, ya que se recogió 

datos y posteriormente se analizará para poder dar soluciones a la problemática 

de la investigación mediante las pruebas de las distintas hipótesis planteadas. El 

autor Gómez (2006) menciona que la investigación cuantitativa involucra el recojo 

y análisis de datos utilizando la estadística, para brindar soluciones a los 

problemas de la investigación mediante la puesta a prueba de las hipótesis 

planteadas. 

3.2 Variables y operacionalización 

Variable 1 

Innovación empresarial 

Reuvid (2019) menciona que la innovación 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 utilización de técnicas y métodos 

que permiten brindar mejores soluciones a los problemas de las organizaciones, 

además permite brindar productos con valor que complazcan a sus consumidores. 
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Variable 2 

Gestión de ventas  

Melen (2019) indica que las ventas afectan directamente el desempeño de 

las organizaciones mediante la aplicación 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 más competitivo.  

3.3 Población, muestra y muestreo 

Los autores Tamayo y Tamayo (2012) comentaron que una población es un 

conjunto de personas con características similares, es decir que la población es el 

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

La investigación se basó en las empresas panificadoras del distrito de Puente 

piedra y se tendrá como referencia a 50 dueños de distintas empresas del mismo 

rubro. 

Criterios de inclusión  

• Dueños del rubro de panaderías  

Criterios de exclusión 

• Dueños de rubros diferentes  

La muestra de la investigación es censal debido a que se usó el total de la 

población en estudio que está conformada por 50 propietarios de empresas 

panificadoras. Tamayo y Tamayo (2011) comentan que la muestra es un pequeño 

subconjunto de una población y que comparte características similares y se toma 

para obtener datos para el estudio. 

3.4 Técnicas e instrumento de recolección de datos 

La técnica para recoger datos que se usó 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 correlación entre mis variables 

innovación empresarial y la gestión de ventas en las empresas panificadoras de 

Puente Piedra. Fariñas (2010) menciona que las técnicas son los métodos que se 
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usan para la obtención y posterior análisis de los datos que se requieren para 

realizar la investigación.  

El instrumento que se usó 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 específicos relacionados al tema. 

Para la validación del instrumento se acudió a 3 expertos en el área conformados 

por la Doctora Villanueva Figueroa Rosa Elvira, Doctor Manrique Céspedes Julio 

Cesar y el Doctor Cárdenas Saavedra Abraham quienes dieron el visto bueno al 

cuestionario que se utilizara. 

Con respecto al nivel de confianza del instrumento se usó el “Alfa de Cronbach”, 

como prueba piloto se emplearon 20 encuestas que fueron procesadas por la 

aplicación 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 recolección de datos se dio mediante la resolución del cuestionario por parte 

de los encuestados, será de forma online en la plataforma Formularios de Google 

y se les envió el link a sus respectivos WhatsApp. De esta manera se obtendrán 

los datos más rápido para su análisis correspondiente. 

3.6 Método de análisis de datos 

Se usó el cuestionario para recoger datos para la prueba piloto y posteriormente 

se utilizó el programa Excel para realizar el Alfa de Cronbach de los resultados 

que se obtuvieron, además se usó el programa estadístico SPSS V26 para 
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comprobar el nivel de confiabilidad y obtener los cuadros que servirán como 

evidencia de la investigación. 

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 elaboración de 

la investigación 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 

Análisis descriptivo  

Tabla 1                                                                                                        

Distribución general de la frecuencia para la variable 1: innovación empresarial 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 6 12,0 12,0 12,0 

REGULAR 18 36,0 36,0 48,0 

ÓPTIMO 26 52,0 52,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

Figura 1                                                                                                

Distribución en porcentajes para la variable innovación empresarial 

 

 
 
                                     DEFICIENTE                             REGULAR                               ÓPTIMO 

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 innovación 

empresarial, el 52,0% en un nivel óptimo y el 12,0% de los negocios de panadería 

en un nivel deficiente. 
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Tabla 2                                                                                                    

Resultados de la dimensión innovación de productos 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 8 16,0 16,0 16,0 

REGULAR 15 30,0 30,0 46,0 

ÓPTIMO 27 54,0 54,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

Figura 2                                                                                                   

Distribución en porcentajes de la dimensión innovación de productos 

 
 

 

                                     DEFICIENTE                             REGULAR                               ÓPTIMO 

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 innovación 

de productos en un nivel óptimo, 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 dimensión innovación de procesos  

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 7 14,0 14,0 14,0 

REGULAR 28 56,0 56,0 70,0 

ÓPTIMO 15 30,0 30,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

Figura 3                                                                                                                 

Distribución en porcentajes de la dimensión innovación de procesos 

 

 

 

 
 
                                     DEFICIENTE                             REGULAR                               ÓPTIMO 

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 dimensión 

innovación de procesos a un nivel óptimo, 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 dimensión mercadotecnia  

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 2 4,0 4,0 4,0 

REGULAR 17 34,0 34,0 38,0 

ÓPTIMO 31 62,0 62,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

Figura 4                                                                                                      

Distribución en porcentajes de la dimensión mercadotecnia 

 
 

 

 
                                     DEFICIENTE                             REGULAR                               ÓPTIMO 

De acuerdo con la tabla 4 y figura 4 logramos apreciar que el 62,0 % de las 

Empresas panificadoras de Puente Piedra, aplican la dimensión innovación de 

procesos a un nivel óptimo, mientras que un 34,0 % la usa en un nivel regular, y 

un 4,0 % a nivel deficiente. 
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Tabla 5                                                                                                          

Distribución general de la frecuencia para la variable 2: gestión de ventas 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 5 10,0 10,0 10,0 

REGULAR 18 36,0 36,0 46,0 

ÓPTIMO 27 54,0 54,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

Figura 5                                                                                                          

Distribución en porcentajes de la variable gestión de ventas 

 

 

 

                                     DEFICIENTE                             REGULAR                               ÓPTIMO 

Como se logra apreciar en la tabla 5 y figura 5 las Empresas panificadoras de 

Puente Piedra que aplican la gestión de ventas regularmente son el 36,0 %, por 

otro lado, el 54,0 % las usa de forma óptima, y un 10,0 % las utiliza de forma 

deficiente. 
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Tabla 6                                                                                                     

Resultados de la dimensión productos 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 7 14,0 14,0 14,0 

REGULAR 12 24,0 24,0 38,0 

ÓPTIMO 31 62,0 62,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

Figura 6                                                                                                        

Distribución en porcentajes de la dimensión productos 

 

 

 

                                     DEFICIENTE                             REGULAR                               ÓPTIMO 

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 dimensión productos a un 

nivel óptimo, 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 dimensión negociación  

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 3 6,0 6,0 6,0 

REGULAR 19 38,0 38,0 44,0 

ÓPTIMO 28 56,0 56,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

Figura 7                                                                                                            

Distribución en porcentajes de la dimensión negociación  

 

 

 

                                     DEFICIENTE                             REGULAR                               ÓPTIMO 

En relación 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 dimensión negociación a un nivel óptimo, 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 dimensión necesidades 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 10 20,0 20,0 20,0 

REGULAR 15 30,0 30,0 50,0 

ÓPTIMO 25 50,0 50,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

Figura 8                                                                                                             

Distribución en porcentajes de la dimensión necesidades 

 

 

 

                                     DEFICIENTE                             REGULAR                               ÓPTIMO 

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 

dimensión necesidades a un nivel óptimo, 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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Estadística inferencial  

Prueba de normalidad  

1. Planteamiento de la Hipótesis 

Ho: Los datos obtenidos se distribuyen normalmente 

Ha: Los datos obtenidos no tienen una distribución normal 

2. Nivel de confianza 

Confianza : 95% 

Significancia (alfa (α) 5% 

3. Criterios de decisión 

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 hipótesis general 

 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

INNOVACIÓN EMPRESARIAL ,324 50 ,000 ,747 50 ,000 

GESTIÓN DE VENTAS ,337 50 ,000 ,735 50 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Figura 9                                                                                                

Distribución de la variable innovación empresarial 
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Figura 10                                                                                               

Distribución de la variable gestión de ventas 

 

 

 
 

 

Con respecto a los datos obtenidos de Shapiro - Wilk muestran que p= 0.000 

<0.05; para la variable Innovación Empresarial y p= 0.000<0.05 para la variable 

Gestión de Ventas. En consecuencia, los datos que vienen de la cantidad de 

muestra no se distribuyen normalmente. Por lo cual, se rechaza la hipótesis Ho. 

La conclusión es que se utilizó la estadística no paramétrica para probar la 

hipótesis. 
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CORRELACIONES NO PARAMÉTRICA 

Hipótesis General 

H0: No Existe correlación entre las variables Innovación Empresarial y Gestión de 

Ventas en una empresa panificadora, Puente Piedra, 2022. 

Ha: Existe correlación entre las variables Innovación Empresarial y Gestión de 

Ventas en una empresa panificadora, Puente Piedra, 2022.  

Criterio de decisión 

Si p < 0.05 rechazamos la Hipótesis nula (H0). 

Si p > 0.05 aceptamos la Hipótesis nula (H0); y rechazamos la hipótesis alterna 

(Ha). 

Tabla 10                                                                                                

Contrastación de la hipótesis general 

 

 

INNOVACIÓN 

EMPRESARIAL 

GESTIÓN DE 

VENTAS 

Rho de Spearman INNOVACIÓN 

EMPRESARIAL 

Coeficiente de correlación 1,000 ,872** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

GESTIÓN DE VENTAS Coeficiente de correlación ,872** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

 

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

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

conclusión, puedo afirmar que mis variables están correlacionadas y por ello se 

rechaza la Hipótesis nula (H0) y aceptamos la Hipótesis alternativa (Ha). 

 

 

 

 

 

 



 
 

34 
 

Tabla 11                                                                                             

Contrastación de la hipótesis especifica 1 

 

 

INNOVACIÓN 

DE 

PRODUCTOS 

GESTION DE 

VENTAS 

Rho de Spearman INNOVACIÓN DE 

PRODUCTOS 

Coeficiente de correlación 1,000 ,637** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

GESTIÓN DE VENTAS Coeficiente de correlación ,637** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

 

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

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

que mis variables están correlacionadas y por ello se rechaza la Hipótesis nula 

(H0) y se acepta la Hipótesis alternativa (Ha). 

 

Tabla 12                                                                                                  

Contrastación de la hipótesis especifica 2 

 

 
INNOVACIÓN 

DE PROCESOS 

GESTIÓN DE 

VENTAS 

Rho de Spearman INNOVACIÓN DE LOS 

PROCESOS 

Coeficiente de correlación 1,000 ,625** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

GESTIÓN DE VENTAS Coeficiente de correlación ,625** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

 

Con respecto a los datos obtenidos el coeficiente de correlación es (0,625), de 

forma moderadamente positiva y también significativa (Sig = 0.000 < alfa = 0.05). 

La conclusión es que mis variables están correlacionadas y por lo tanto se 

rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alternativa (Ha). 
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Tabla 13                                                                                           

Contrastación de la hipótesis especifica 3 

 

 MERCADOTECNIA 

GESTIÓN 

DE VENTAS 

Rho de Spearman MERCADOTECNIA Coeficiente de correlación 1,000 ,782** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

GESTIÓN DE VENTAS Coeficiente de correlación ,782** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

 

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

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

0.05). En conclusión, mis variables tienen correlación y como resultado se 

rechaza la hipótesis nula (H0) y aceptamos la hipótesis alternativa (Ha). 
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V. DISCUSIÓN 

El principal objetivo del presente estudio fue, determinar la relación de la 

Innovación empresarial y la Gestión de ventas en una empresa panificadora, 

Puente Piedra, 2022, la cual tuvo como finalidad demostrar la relación que existe 

entre las dimensiones de la variable Innovación empresarial y la Gestión de 

ventas. 

Los resultados que se obtuvieron en el presente estudio indicaron que para 

los propietarios de las empresas panificadoras. La variable Innovación 

empresarial está en un nivel óptimo, donde un 52% menciono que existe un nivel 

óptimo en la innovación empresarial en la empresa, un 36% considera que existe 

un nivel regular y un 12% manifestó que la utiliza de forma deficiente. En 

consiguiente para la variable Gestión de ventas un 54% de los encuestados 

indicó que existe un nivel óptimo en la Gestión de ventas de las organizaciones, 

un 36% las utiliza a un nivel regular y un el 10% la utiliza de manera deficiente. 

Analizando el vínculo de las variables Innovación empresarial con la Gestión 

de ventas se concluyó que los resultados que se obtuvieron mediante la prueba 

de hipótesis demostraron que existe relación positiva alta entre ambas variables, 

validado con la prueba correlación estadística de Rho de Spearman (0,872), y un 

nivel de Sig. (Bilateral) = 0.000 < p = 0.05. 

Rojas (2019) en su investigación que contó con 37 colaboradores 

encuestados donde se obtuvo como resultado que el 48.6% aprecia la variable 

innovación 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 

que se obtuvo en el presente estudio la cual de los 50 propietarios de empresas 

panificadoras encuestados, un 52% menciono que utiliza de forma óptima la 

Innovación empresarial, un 36% considera que existe de forma regular y solo un 

12% manifestó que existe en un nivel deficiente. Por otra parte, ambos trabajos 

de investigación concluyen que existe correlación entre las variables de estudio. 

Romero (2018) en su investigación que contó 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% indicó que la implementa de forma óptima la 

Gestión de ventas en sus las organizaciones, un 36% las utiliza a regularmente y 

un el 10% la utiliza de forma deficiente. Esta similitud se deriva de las 

características metodológicas similares utilizadas en ambos estudios, además 

ambos estudios concluyeron que existe correlación entre sus variables, por lo 

que este estudio fortalece los hallazgos. 

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

estuvo conformada por 30 micro y pequeñas empresas para la variable gestión 

de innovación, se obtuvo que el 66.3% está totalmente de acuerdo con la 

aplicación de la innovación, el 26.5% de los encuestados está de acuerdo, el 

5.6% no está de acuerdo ni en desacuerdo la con la aplicación de la innovación y 

solo el 1.7% de los encuestados no está de acuerdo con la aplicación. 

Este estudio guarda buena relación con los resultados obtenidos en la presente 

investigación la cual estuvo conformada por 50 propietarios de empresas 

panificadoras, un 52% indicó que utiliza de forma óptima la Innovación 

empresarial, un 36% considera que la utiliza regularmente y solo un 12% indicó 

que la implementa de forma deficiente. Esta similitud se debe al contexto en el 

que se realizaron las investigaciones y a las variables metodológicas que se 

utilizaron, además ambas investigaciones concluyeron con la existencia de una 

buena correlación 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 innovación empresarial es buena, ya que 

un 67.2% de los encuestados indican que la productividad financiera de la 

empresa a través de la implementación de la innovación 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 investigación que como muestra tuvo 50 propietarios de empresas 

panificadoras, un 52% indicaron que se implementa de manera óptima la 

Innovación 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 características metodológicas que se utilizaron en ambos estudios son 

parecidas, además ambos estudios concluyeron que existe una buena 
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correlación entre sus variables. Por lo que esta investigación fortalece y refuerza 

los resultados que se obtuvo. 

Mantilla y Ramírez (2021) en su investigación que contó con una muestra 

de 160 trabajadores de la organización, donde se obtuvo como resultado 

mediante la encuesta a los colaboradores donde un 13.75% menciona que 

siempre se aplica la gestión de innovación dentro de la organización, un 80% 

indica que la gestión de innovación es aplicada de forma regular o casi siempre y 

solo un 6.25% de los encuestados indican que se aplica la gestión de innovación 

algunas veces. Estos resultados no tienen similitud con los resultados que se 

obtuvo en el presente estudio que contó con 50 propietarios de empresas 

panificadoras, un 52% de los encuestados indicaron que aplica de forma óptima la 

Innovación empresarial, un 36% considera que la aplica regularmente y solo un 

12% manifestaron que existe en un nivel deficiente de innovación empresarial. 

La diferencia más resaltante se logra apreciar en el nivel regular, está clara 

diferencia se da principalmente a causa de la industria y a la categoría a la que 

pertenece cada organización, dado que la empresa Claro es una empresa 

comercializadora a diferencia de las empresas panificadoras, que son empresas 

que pertenecen al sector productivo, la logística en ambos casos es percibida de 

manera diferente. 

Huerta (2020) en su investigación donde tuvo como muestra a 36 clientes, 

sobre la variable decisión 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 

que la decisión de compra está en un nivel malo, estos resultados tienen buena 

similitud con el presente estudio que contó con 50 propietarios de empresas 

panificadoras, donde un 54% de los encuestados indicó que existe un nivel 

óptimo en la Gestión 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 investigación, con un número parecido de poblaciones 

estudiadas, datos recolectados una sola vez, y las mismas características 

metodológicas utilizadas, que enriquecen y fortalecen los resultados obtenidos, 

ya que ambos trabajos de investigación concluyen que existe correlación entre 

las variables de estudio. 
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Huaynatis (2018) en su investigación que contó con una muestra de 46 

propietarios de mypes en la que se tuvo como resultado para la variable 

innovación de organización que el 80.4% de los participantes de la encuesta, no 

le da importancia a la implementación de métodos de innovación dentro de sus 

organizaciones mientras que el 19.6% considera muy importante la aplicación de 

métodos innovadores dentro de sus organizaciones. Esta investigación no tiene 

similitud con el presente estudio que tuvo como muestra 50 propietarios de 

empresas panificadoras para la variable innovación empresarial donde un 52% 

indicó que utiliza de forma óptima la Innovación empresarial, un 36% considera 

que la utiliza de forma regular y un 12% manifestó 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 varían notablemente. 

Finalmente se llega a la conclusión que los resultados que se obtuvieron en los 

estudios previos muestran resultados similares, además se muestra que el grado 

de correlación de las variables Innovación empresarial y Gestión 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 relación de las variables Innovación empresarial y la 

Gestión de ventas en una empresa panificadora, Puente Piedra, 2022. Se 

concluyo que existe una relación altamente positiva entre Innovación empresarial 

y la Gestión de ventas en una empresa panificadora, demostrada por la correlación 

de Spearman (0,872), y un nivel de Sig. (Bilateral) = 0.000 < p = 0.05. 

 

Segundo: Con respecto al objetivo específico 1 del estudio el cual consistió en 

determinar la relación de la dimensión Innovación de productos con la variable 

Gestión de ventas en una empresa panificadora, Puente Piedra, 2022. Se 

evidenció que existe una relación positiva moderada entre la Innovación de 

productos y la Gestión de ventas en una empresa panificadora, demostrada por la 

correlación de Spearman (0.637), y un nivel de Sig. (Bilateral) = 0.000 < p = 0.05. 

 

Tercero: En cuanto al objetivo específico 2 de la investigación el cual consistió en 

determinar la relación de la dimensión Innovación de los procesos con la variable 

Gestión de ventas de en una empresa panificadora, Puente Piedra, 2022. Se 

demostró que existe una relación positiva moderada entre la Innovación de los 

procesos y la Gestión de ventas una empresa panificadora, demostrada por la 

correlación de Spearman positiva (0,625), y un nivel de Sig. (Bilateral) = 0.000 < p 

= 0.05. 

 

Cuarto: con respecto al objetivo específico 3 del presente estudio el cual consistió 

en determinar la relación de la dimensión Mercadotecnia con la variable Gestión 

de ventas de en una empresa panificadora, Puente Piedra, 2022. Se verificó que 

existe una relación positiva alta entre la Mercadotecnia y la Gestión de ventas en 

una empresa panificadora, demostrada por la correlación de Spearman positiva 

(0,782), con un nivel de Sig. (Bilateral) = 0.000 < p = 0.05. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Finalmente, luego de analizar e interpretar los datos obtenidos en la presente 

investigación, se plantean las siguientes recomendaciones. 

Primero: con respecto a la innovación empresarial se sugiere al Gerente de la 

empresa panificadora, implementar la innovación debido a que esta le permitirá 

ser más competitiva en el mercado a través del desarrollo de nuevos productos y 

la mejora de sus tecnologías. 

 

Segundo: con relación a la innovación de productos se recomienda al Gerente de 

la empresa panificadora. Elaborar productos alternativos e innovadores que 

cumplan con las expectativas, además impresionen y satisfagan a sus clientes 

con sus necesidades, esto con la finalidad de diferenciarse de la competencia y 

ser más competitivos abarcando una mayor cobertura en el mercado. 

 

Tercero: se sugiere al Gerente de la empresa panificadora. Implementar la 

innovación de los procesos productivos adoptando nuevos métodos y 

herramientas de trabajo para mantenerse vigente en el mercado. Esto le permitirá 

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 permitirá captar más clientes, además esto ocasionará que 

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

Anexo 1:  

Proceso de análisis de datos de la hipótesis general y especificas en el software 

SPSS 

 

Fuente SPSS 

 

Fuente SPSS 
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Anexo 2:  

Formato de encuestas de la variable 1 y 2 
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Anexo 3:  

Matriz de operacionalización de variables  

Variables Definición conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Ítems

Variedad de productos La diversificación de productos mejorará las ventas

Calidad de los productos La calidad de los productos atraerá más consumidores

Distribución En la empresa existen canales de distribución para llegar al punto de ventas

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

Productividad La innovación de los procesos mejora la productividad

Tecnología La innovación tecnológica permitirá reducir los tiempos de producción

Publicidad La publicidad permitirá llegar a consumidores potenciales

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 permitirá orientar las decisiones de compra de los consumidores

 Conocimiento de marca Los consumidores adquieren productos por la recordación de la marca

Garantía en los productos La garantía en los productos genera confianza en los clientes

Atención al cliente La buena atención al cliente generará mayor lealtad de los consumidores

Interés por los productos El interés por los productos permitirá aumentar las ventas 

Precios cómodos Los precios cómodos permitirán atraer más consumidores

Satisfacción de los clientes La satisfacción al cliente es un objetivo de comercializar un producto

Deseo del producto El deseo del producto satisface la necesidad de los consumidores

Motivación Una buena experiencia de compra motiva al cliente

Compra del producto La compra de los productos permitirá incrementar la rentabilidad de la empresa

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

ESCALA DE MEDICIÓN

Likert Ordinal

1= totalmente en desacuerdo

2 = en desacuerdo

3 = ni de acuerdo ni en 

desacuerdo

4 = de acuerdo

5 = totalmente de acuerdo

Negociación

 Necesidades

LA INNOVACIÓN 

EMPRESARIAL

Se entiende por innovación la 

concepción e implantación de 

cambios significativos en el 

producto, el proceso 

productivo, la mercadotecnia o 

la organización de la empresa 

con el propósito de mejorar 

los resultados. Estrada A., 

Beneyto M., Peréz J. & 

Olivares A.(2016)

Será medida a través de las 

dimensiones con sus respectivos 

indicadores la misma q se 

utilizara un cuestionario para 

recolectar la información y 

medición de la misma

 Innovación de los 

productos 

 Innovación de los 

procesos productivos

Mercadotecnia

Productos

  GESTIÓN DE 

VENTAS

De acuerdo con Riquelme 

(2015) las ventas son un 

proceso que acopla las 

distintas capacidades 

humanas en las 

negociaciones, para así poder 

lograr satisfacer distintas 

necesidades o deseos de los 

clientes a través de la venta 

de productos o servicios.

Será medida a través de las 

dimensiones con sus respectivos 

indicadores la misma q se 

utilizara un cuestionario para 

recolectar la información y 

medición de la misma
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Anexo 4:  

Certificado de validez del instrumento para medir las variables 1 y 2 
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Anexo 5:  

Confiabilidad de las variables  

Estadística de fiabilidad variable 1  

 

  

 

 

Fuente: SPSS                                                   

 

Estadística de fiabilidad variable 2 

 

 

 

Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fiabilidad Variable 1 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.704 10 

Fiabilidad Variable 2 
Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.728 10 
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