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Resumen

La presente investigacion titulada: “Innovacion empresarial y su influencia en la
decision de compra de los clientes de Petroamerica S.A., Chimbote - 2020.”, tuvo
como objetivo general determinar la influencia de la innovacion empresarial en la
decision de compra de los clientes de Petroamerica S.A, Chimbote — 2020.
Respecto a la metodologia empleada se mantuvo un tipo de investigacion aplicada,
de disefio no experimental transversal y de alcance correlacional causal; se
establecio una poblacion representada por 36 clientes, a quienes se les aplicé una
encuesta apoyada del cuestionario como instrumento, previamente habilitado por
la medicién de alfa de cronbach y valoracion de juicio de expertos. Asimismo, por
medio del uso del software SPSS se realizO la prueba de regresion lineal,
generando el resultado de coeficiente de determinacion de 0.731 y una significancia
de 0.00.

De acuerdo a los resultados se concluyé la existencia de una influencia alta y
significativa entre las variables, lo que permitid el rechazo de la hipétesis nula,
aceptando la hipétesis de estudio que dicta que existe influencia significativa de la
innovacion empresarial innovacion empresarial en la decision de compra de los

clientes de Petroamerica S.A, Chimbote — 2020.

Palabras clave: Innovacién, decision, compra, Petroamerica.
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Abstract

The present research entitled: "Business innovation and its influence on the
purchase decision of Petroamerica S.A.'s customers, Chimbote - 2020", had the
general objective of determining the influence of business innovation on the
purchase decision of Petroamerica S.A.'s customers, Chimbote - 2020. With respect
to the methodology used, a type of applied research was maintained, with a non-
experimental transversal design and a causal correlational scope; a population
represented by 36 clients was established, and to whom a survey was applied
supported by the questionnaire as an instrument, previously enabled by the
measurement of cronbach alpha and expert judgment evaluation. Likewise, through
the use of SPSS software, a linear regression test was performed, generating the

result of a determination coefficient of 0.731 and a significance of 0.00.

According to the results, it was concluded that there was a high and significant
influence between the variables, which allowed the rejection of the null hypothesis,
accepting the study hypothesis that dictates that there is a significant influence of
business innovation in the purchase decision of Petroamerica S.A.'s clients,
Chimbote - 2020.

Keywords: Innovation, decision, purchase, Petroamerica.
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l. INTRODUCCION

La situacion latente respecto a la continuidad de muchas organizaciones dentro de
las industrias se sustenta en la manera de como hacen frente al pedido constante
de adaptabilidad al mercado, puesto que en el hecho de tener denominacion de
industria refleja la alta competencia que se mantiene, donde el consumidor sostiene
una potestad de eleccidén bastante amplia. Es por ello que, dentro de la necesidad
de cumplir con los requerimientos, se buscan maneras poco usadas que giren
alrededor de hallar un modelo que las distinga de sus similares, a la que muchas

razones la justifican como innovacion.

La industria petrolera mundialmente reconocida por su alta rentabilidad, destaca a
menudo grandes hazafias correspondientes a las ganancias que brinda, donde las
principales organizaciones de gas y petréleo logran percibir rentas totales de 24.000

millones de doélares tan solo en seis meses (El observador, 2017, parr. 5).

A pesar que se evidencian grandes oportunidades, dentro de esta industria siempre
han existido continuas disputas por la volatilidad del precio, asi como la regulacion
del mercado que permita la adecuada participacion de todos los miembros. Dentro
las acciones de consolidar una mejora de precio, se remarcan la integracion de la
tecnologia en aras de minimizar costos operativos, conservar la productividad de
pozos e incrementar la recuperacion de los mismos, por lo que la innovacion e
investigacibn son componentes necesarios si se pretende ser mas eficiente

(Petroquimex, 2017, parr. 3).

Es rescatable la mencion del portal Happenin (2012, pérr. 2), aduciendo que el
sector industrial mas conservador respecto a la innovacion es el petrolero, donde a
menudo las innovaciones son dificultosa al inicio, pero pasada la barrera de la
aceptacion se vuelven fuertes implementadores. A modo de muestra se presenta a
la Organizacién de paises exportadores de petréleo (OPEP), la cual alberga los
mayores generadores de petrdleo, llegando a controlar el 70% de la produccion en
el mundo, sin mantener una competencia potencial por fuera de la organizacion por

muchos afos.



Sin embargo en la constante investigacion de lograr hacerle frente, se pudo innovar
la practica naciendo el fracking desarrollado por Estados Unidos, quien con el
apoyo de una implementacién tecnoldgica ha logrado pasar de ser un pais de alta
demanda a ser un gran productor, incrementando de forma continua su produccion
de 750.000 barriles a 4.780.000 barriles por dia. (La republica, 2015, parr. 8). Este
escenario ha posicionado a un nuevo competidor dentro del mercado con una
notable participacion del 60% en los dltimos afios, a causa de ofrecer factores
destacables respecto a facilidad de extraccion y precio reducido superando a

potencias como Rusia y Arabia Saudita (Clavijo, 2018, p. 16).

De acuerdo a ello es notable que la innovacién permite la adquisicion de ventajas
gue no solo faciliten competir, si no sustentar un cambio y crecimiento continuo de
la organizacion ligada a la mayor participacion de su mercado que genera mayores
ventas en el tiempo. En la realidad nacional se percibe un mercado abarrotado de
opciones, remarcando la superioridad de la empresa Petroperd con una
participacion del 60% y ventas anuales de 4.965.000 délares (Catalan, 2019, parr.
8). La razdn de este titulo se halla en la modernizacién tecnoldgica de su refineria
Talara, siendo el proyecto de energia mas resaltante del pais, que faculta a la
empresa la produccion de combustibles cada vez mas limpios de la mano de la
tecnologia Euro VI, asi mismo la adquisicion productiva de diésel, GLP y gasolina

con el menor uso de recursos no renovables (Petroperud, 2018, parr. 5).

Para la situacion local se sostiene a la empresa mayorista Petroamerica S.A.,
identificada ante SUNAT como Hidrocarburos del Mundo S.A.C que cuenta con 20
afios dedicado a la compra mayorista de combustibles para el adecuado
abastecimiento de su cartera de clientes en su mayoria estaciones de servicio,
teniendo en cuenta una competencia compuesta por otras 6 entidades similares.
Gracias a sus gestiones y al encontrarse dentro de una localidad de distintas
sectores industriales, donde prima la actividad pesquera, se ha conseguido

aumentar a su cartera a las industrias agricolas y pesqueras.

La empresa constantemente preocupada por su desenvolvimiento, ha visto en sus
altimos reportes de evaluacion en ventas que gran parte de su cartera de clientes
comparte sus compras con otros mayoristas, restando asi su volumen total de

consumo. Es por ello que, dentro de su analisis se planted el objetivo comercial de



recuperarse con una proyeccion de 70 % en ventas en Diésel y Gasoholes, este
planteamiento se acompafié con un proyecto de innovacién basado en la mejora
del servicio brindado a los usuarios, por lo que se tuvo que reestructurar el modelo
de trabajo por departamentos e insertar nuevas tareas operacionales. Los cambios
se centraron en el ofrecimiento de incentivos materiales de seguridad y sanitario
ligados al volumen de pedido de cada usuario, asi mismo facilito la agilizacién de
los pagos de consumo por medio de cheques, facilitando las transacciones diarias
de abastecimiento a tiempo a diferencia de sus similares que aun ostentan el
efectivo como modelo de pago. Pero el mayor aporte que ha considerado la
empresa de acuerdo a el analisis de clientes se halla en la implementacion del
aditivo Green power, el cual actia como un filtro en busca de obtener diésel mas

limpio en beneficio del cuidado del motor de los vehiculos.

Por otro lado, cabe resaltar que la adquisicion del aditivo también tuvo origen en los
multiples pedidos de los usuarios, que solicitaban la mejora con el compromiso de
inclinar su opcién de comprar exclusivamente a la empresa, es por ello que al
encontrarse en un periodo considerable del proyecto, es relevante conocer si las
acciones de la empresa han servido en busca de cumplir su objetivo planteado. Por
lo que la investigacion se establece la pregunta ¢Cual es la influencia de la
innovacion empresarial en la decision de compra de los clientes de Petroamerica
S.A, Chimbote - 20207

En vista del problema, se manifiesta la justificacion de la investigacion, empezando
por la conveniencia dada por la busqueda de conocer los aciertos y errores de un
proyecto generado por la empresa, con el fin de mejorar el desarrollo de sus

acciones en soporte al cumplimiento de su meta planteada.

La relevancia social se centrara en conocer las perspectivas de los usuarios
respecto a los otorgamientos de la empresa, en aras de tomar sus aportes para
insertarlas a la operatividad diaria, brindado cada vez més un servicio mas

acomodado a la realidad de cada cliente asociado.

La implicancia practica se fundara en destacar los beneficios de la innovacién como
medida estratégica para el crecimiento de la empresa, en vista de seguir esa linea

para las estrategias venideras que se plantea la empresa.



El valor tedrico se hallard en el planteamiento de conceptos precisos y veraces
respecto a las variables de estudio, asi como la presentacién de una estrategia
poco discutida en las organizaciones locales, donde a menudo se desarrollan

apegadas a la experiencia diaria y poca orientacion en la prospectiva.

Por dltimo, la utilidad metodologica se centrard en el planteamiento de un
instrumento estructurado a la medida tedrica de las variables, los que serviran de
guia o aporte para las proximas investigaciones que desarrollen una investigacion

similar.

En busca de enfocar la investigacion se plantea el objetivo general de: Determinar
la influencia de la innovacion empresarial en la decision de compra de los clientes
de Petroamerica S.A, Chimbote — 2020.

Asi mismo se desarrollan los objetivos especificos:

Analizar el nivel de la innovacion empresarial de Petroamerica S.A, Chimbote —
2020.

Identificar el nivel de decisibn de compra de los clientes de Petroamerica S.A,
Chimbote — 2020.

Determinar la influencia de las dimensiones de la innovacién empresarial en la

decision de compra de los clientes de Petroamerica S.A, Chimbote — 2020.
A modo de anticipacién a los resultados se plantea las siguientes hipotesis:

Hi: Existe influencia significativa de la innovacion empresarial innovacion
empresarial en la decision de compra de los clientes de Petroamerica S.A,
Chimbote — 2020.

Ho: No existe influencia significativa de la innovacion empresarial en la decision

de compra de los clientes de Petroamerica S.A, Chimbote — 2020.



Il. MARCO TEORICO

El presente apartado inicia con la redaccion de una serie de antecedentes que
permiten contrastar los potenciales resultados de la actual investigacion, para asi

reforzar sus intereses y alcances.
A nivel internacional

Gross, Hanna, Gambhir, Heptonstall y Speirs (2018) se enfocaron en el estudio de
la innovacion y la comercializacion en los sectores de energia, a partir de la
invencion hasta la comercializacion generalizada en el suministro de energia y la
tecnologia de uso. Una investigacion documental, identificé a partir de las iniciativas
del cambio climatico la existencia de una mision de innovacioén, con la aplicacion de
tecnologias para la reduccion en la emision de carbono. Sin embargo, dado que las
alteraciones meteorolégicas son urgentes, las reducciones deben darse en un
tiempo corto y de forma eficiente, es por ello, que se requiere que la innovacion
tecnoldgica encuentre oportunidades de mercado y generen impacto tangible en la

minimizacién completa de emisiones de carbono (p. 14).

Ibrahimov (2018) realizé su investigacion sobre la innovacion abierta y su aplicacion
en la industria del petréleo. Un estudio documental descriptivo, se enfocé a la
evaluacion de enfoques de innovacion, comparando teorias para identificar el mejor
enfoque para la industria nacional. Las conclusiones establecieron que el sector
petrolero estd promovido directamente por su nivel de innovacion debido a su
propia naturaleza centrada en los costos. Segun lo recopilado, se contrasté que la
innovacion es pieza fundamental para mantener una gestion de costos eficiente en
el corto y largo plazo. Ahora, se afirmé que la actual industria no acogio
correctamente la innovacion abierta, dificultades motivadas por la centralizacion de
las petroleras nacionales y otros motivos adjuntos y ajenos al control de los

negocios (p. 7).

Lahindah y Siahaan (2018) desarrollaron su articulo referente la influencia de la
innovacion del producto y la calidad servicio sobre la decision de compra, lograron
contrastar por medio de la prueba de regresioén lineal que la innovacién de producto
mantiene influencia significativa en la decision de compra de los clientes,

corroborado por el resultado de r?= 0.37 y significancia de 0.00 (p. 19).



Ginting y Sembiring (2017), realizaron su articulo referido al efecto de innovacion
del producto, calidad y comercializacion sobre la decision de compra. Concluyendo
la influencia significativa de la innovacion en la decision de compra, confirmado por
el resultado de la prueba de regresion lineal de resultado r>= 0.846, F= 679.980 y

significancia de 0.00 (p. 7).

Petra, Naletina y Petljak (2017) evaluaron la creciente importancia de las estaciones
de servicio como canales para expandir los servicios minoristas, identificando
aguellos factores que determinaban el nivel de éxito en las actividades de
comercializacion de hidrocarburos. Las conclusiones definieron que en medida que
la dinamica de vida es mas alta, hay menos tiempo disponible, por ende, la
diversificacion de las necesidades de los usuarios incita a la inversion en sistemas
y tecnologias tanto a nivel de oferta, proceso y comercializacion, lo mismo que
genera un impacto significativo en los sectores minoristas del comercio de petréleo.
Se reconocié ademas que las empresas en esta industria comenzaron a ampliar su
cartera de productos y servicios, con ciertos derivados del petréleo. Es entonces
que se aseverd que las innovaciones en productos, actividades de promocion,
identificacibn de espacios estratégicos, mejoradas presentaciones, entre otros

cambios, son importantes para motivar al consumidor (p. 34).

Bahar, Islam, Hossain y Amin (2016) analizar un nuevo enfoque de automatizaciéon
para el sistema de gestion de la estacion de combustible, resaltando a la estrategia
de innovacion. La investigacion a partir de un enfoque cuantitativo y tipo documental
— descriptivo, evidencio que las estaciones de combustibles implementando un
sistema automatizado en su gestién de oferta, permitiéndoles mantener una mejor
administracion de las cuentas, ya que cada transaccion se acelera y monitorea por
medio de internet. Este innovador sistema de gestion contribuyo a las empresas
proveedores de hidrocarburos a ser mas rapidas y a minimizar la corrupcion en las

operaciones de combustible (p. 9).

Miklosik (2015) realiz0 su estudio sobre los cambios en el proceso de toma de
decisiones de compra de los consumidores en la era digital. Una investigacion de
nivel descriptivo - documental. Las conclusiones establecieron que la nueva era
digital influye en el comportamiento y los habitos de los usuarios. El comportamiento

del consumidor ha cambiado, y el tiempo de evaluacion en el proceso de toma de



decisiones tiende a acortarse. Las criticas positivas y negativas se difunden
instantaneamente y, por lo tanto, hay mucha informacion generada por los usuarios
antes, durante y después del consumo del producto. EI smog de informacion
intensificado, difundido por los medios de comunicacion, obliga a los consumidores
a comprender como filtrar la informacién y evaluar la credibilidad de las fuentes. Se
aguarda que los cambios finalmente conduzcan a una mayor calidad de los

servicios (p. 36).

Perrons (2015) se centrd en estudiar como suceden la innovacion y la investigacion
y desarrollo en la industria del petréleo y el gas. El presente estudio expuso un nivel
descriptivo documental, donde se desarroll6 una encuesta aplicada a 469
profesionales gerentes y ejecutivos encargados de las actividades de investigacion
y desarrollo y de innovacion en diferentes unidades empresariales. Se concluyo6 que
el 63% de las innovaciones son de los negocios de servicios quienes se inclinan a
presentar mas patentes de innovacion que otros tipos de empresas; y por otro lado,
se remarc6O que ni organizaciones de investigacion ni universidades
gubernamentales son fuente valiosa de informacion y conocimiento novedoso,

descartando su contribucion en la investigacion y desarrollo de la industria (p. 18).

Prasad y Jha (2015) estudiaron los modelos de decisiones de compra del
consumidor. Un estudio descriptivo — documental, de disefio no experimental. El
objetivo fue identificar las principales sefales para la toma de decisiones de
compra. Se tomd una poblacion documental, que abarco toda la literatura referente
al comportamiento de compra. Las conclusiones determinaron que aun y la
existencia de varios modelos de decision de compra, cada uno ellos son valiosos
en la literatura de marketing como la psicologia del consumidor (cémo los
consumidores piensan, sienten, razonan Yy seleccionan entre diferentes
alternativas) , la psicologia de como el consumidor esté influenciado por su entorno,
su comportamiento en las compras, el conocimiento del consumidor o las
habilidades de procesamiento de informacion; ademés se pudo establecer una
base con pautas de como el vendedor puede mejorar los métodos para convencer

a los clientes de manera efectiva (p. 45).



A nivel nacional

Quispe (2018), desarrollo su investigacion respecto la innovacion empresarial y su
influencia sobre la competitividad de las mypes de produccién, logré concluir que la
innovacion empresarial influye en la competitividad de las mypes, comprobado por
la prueba de regresion lineal, donde el valor F= 1.162 con nivel de significancia
0.003 < 0.05, por lo que se rechaza la hip6tesis nula, aceptando la hipétesis alterna
gque menciona la influencia significativa entre las variables innovacion vy
competitividad. Asi mismo se reconoce un valor de r’>= 0.851, realzando el hallazgo

de la influencia (p. 118).

Vargas (2017) realiz6 su estudio con el objetivo de determinar el nivel de innovaciéon
empresarial en las mypes del sector calzado en Trujillo. Un estudio de tipo aplicada,
nivel descriptivo, y disefio no experimental-transversal. Se trabaj6é con una total de
muestra de 26 empresas mypes, a los que se les aplicd un cuestionario y una guia
de observacion. Se concluyd, a partir de la informacién suministrada por el
cuestionario, que la innovaciéon de producto y proceso tuvieron niveles bastantes
importantes en un 77% y 84%, la dimension innovacion de comercializacion un nivel
medio en un 53%, y para la innovacién organizativa se obtuvo un nivel bajo en un
65%. Mientras que segun la guia de observacion, la innovacion producto y proceso
fueron altos en un 61% y 69%, la de comercializaciéon en un 73% niveles medios, y
la organizativa en un 61% niveles bajos. Y finalmente, con respecto a la variable
innovacion empresarial, se afirmé a través del cuestionario que en un 61% tuvo

niveles altos, y segun la guia un 54% alto (p. 98).

Wong (2015) estudio los sistemas tecnoldgicos y el bienestar de los usuarios en
una estacion de servicio en la ciudad de Tingo Maria. Un avance en innovacion, la
presente investigacion se enfoco a identificar el grado de incidencia entre las
variables. Un estudio béasico correlacional, de tipo transversal y disefio no
experimental, utilizandose un cuestionario a una muestra de 215 clientes. Las
conclusiones indicaron que existid una relacion moderada positiva mediante un
coeficiente Rho de 0.683, confirmando el rechazo de la hipotesis nula con un p-
valor de 0.000. Determinando que la innovacion en la empresa abastecedora de
combustible con sus sistemas tecnoldgicos mejoré el bienestar de su publico (p.
67).



A continuacion, se elabora una base literaria que permite exponer mejor las

definiciones y conceptos de toda categoria presente en la investigacion.

La innovacion es un concepto multidimensional que incluye diversos significados y
definiciones desde la perspectiva de diferentes disciplinas o campos emergentes.
Es decir, que se ha posicionado como un término de enorme aplicabilidad en
diversos entornos, consolidandose en tematica asociadas a la gestion empresarial,
la economia u otras ciencias sociales (Chen, Yin y Mei, 2018, p. 12; Edwards-
Schachter y Wallace, 2017, p. 34).

Para Cakici (2016) siguiendo el argumento de Schumpeter a quién se le considera
el fundador de la teoria de la innovacion dentro de la economia general, determina
gue la innovacién es un factor de incidencia econémica en el cambio tecnoldgico,
con la promocion del uso de nuevas y mejores combinaciones de fuerzas

productivas para la resolucién de problemas en las actividades de negocios (p. 23).

Como definiciones trascendentales, segun Kogabayev y Maziliauskas (2017, p. 46)
quienes citan que: La innovacion es un proceso que crea una mezcla de ciencia,
tecnologia, economiay administracién, con el propésito de lograr una novedad, que
se extiende desde la concepcion de una idea hasta su consecuente
comercializacién en produccion, intercambios y consumo (Twiss, 1989, p. 35). Y
segun Afuah (1998, p. 17) se refiere al concepto de innovacién como una nueva
clase de conocimiento incorporado en productos, servicios y procesos; clasificando
todo tipo de innovacion segun las particularidades tecnolégicas, de mercado y de

gestion.

Mientras en una conceptualizacion mas actual, segun Sanchez, Cilleruelo y
Etxebarria (2010, p. 26) es el resultado verdadero y exitoso capaz de aplicarse en
todo ambito social, representando un salto cuantico no incremental, y siendo el fruto
del rendimiento de un proceso que empieza con una idea potencial y evoluciona en
diversos estadios; creacion de conocimientos, invenciones, industrializacion y
estrategias de comercializacion; y que se sostiene en un paradigma empresarial
favorable, en donde la tecnologia es un elemento preponderante, y el contexto
donde se valora la clase de inversion en la creacién de conocimiento una necesaria

condicion.



En general, la interpretacibn mas adoptada de la innovacion se centra en la nocion
de novedad a través de generar e implementar exitosamente ideas hechas
productos y servicios que medianamente son tangibles, es decir, inventos que
pueden ser tecnoldgico o no tecnologicos (Edwards, 2018, p. 9). La innovacion
define un propésito para la evolucién humana, expresada en términos de capacidad
creativa de invencion como una fuente de cambios de aspectos sociales, culturales
y tecnoldgicos. Asi mismo, la innovacion se ha convertido en el atributo de poder
para el crecimiento econdmico y sostenible (Fagerberg, 2017, p. 48; OECD, 2016,
parr. 9).

Aportando gran contribucién en varios sectores productivos, el proceso de
innovacion ha pasado por sucesivas generaciones, donde en cada uno de esos
periodos, hubo una comprension integral y predominante en los avances de
caracter tecnoldgico y sobre las necesidades de mercado impulsando el
establecimiento de areas especificas y enfocadas a la investigacion y desarrollo
(Cortes y Soto, 2009, p. 19). Ademas se afirma que el desarrollo del conocimiento
existente es una funcionalidad referente a los procesos de aprendizaje vinculados
a un tipo de innovacién especifica, que son provocados por actividades como la

investigacion y desarrollo basico (Martin y Klitkou, 2017, p. 64).

Se reconoce por parte de Jacques (2000, p. 16) que la innovacion se clasifica segun
sSu propia naturaleza interna, en tres perspectivas esenciales. La innovacion
tecnoldgica, se centra en las peculiaridades tangibles del producto, a nivel de
fabricacion, de insumo, de nueva oferta basica, de producto terminado o de
sistemas y procesos complejos y nuevos. La innovacion organizativa, se enfoca
Unicamente a las mejoras de funcionalidades como la organizacion, distribucion y
comunicacion. Y la innovacion comercial, basada en toda actividad que conlleva o

implica al producto desde la posicion del fabricante hasta el consumidor final.

Es por especificas consideraciones como estas, la medicion de la innovacion se
vuelve crucial, mostrando un grupo de dimensiones para la determinacion de la
variable (Lhuillery, Raffo y Hamdan-Livramento, 2015, p. 58; OECD, 2013, parr. 8;
OCDE, 2005, parr. 6).
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La innovacion del producto, es la incorporaciéon de servicios o bienes novedosos y
con mejoras significativas en sus caracteristicas, que ahora son mas técnicas y
complementarias, y también desarrollo en sus componentes y materiales (Tohidi y
Mehdi, 2012, p. 36).

La innovacion de proceso, completa introduccion de nuevos y altamente eficientes
procesos de produccién y distribucion. Se rige bajo las mejoras en esfuerzos de
produccion, con el objetivo de reduccién de costos, mejora continua de la calidad y
el grado de productividad (Gupta, 2018, p. 62).

La innovacion de comercializacion, es la aplicabilidad de un nuevo método de
comercio que replica diferentes cambios importantes en el disefio y presentacion
de un producto y su posterior posicionamiento (Gupta, Malhotra, Czinkota y
Foroudi, 2016, p. 39).

La innovacion de organizacion, es la apertura de un nuevo meéetodo organizativo
dentro de las actuales practicas, la capacidad organizacional del espacio laboral y

las relaciones extrinsecas de la compafiia (Demircioglu, 2016, p. 23).

Ahora evidenciando como la innovacion es el generador de oportunidades a partir
de la introduccién de novedades, puede comenzar a concebirse una posicion mas
estratégica y competitiva por parte de las empresas que implementen cambios
significativos. Y es alli, donde esto puede provocar un estado de decision diferente
al convencional por el cual el usuario o publico objetivo venia estableciéndose

habitos de consumo.

El comportamiento del consumidor ha venido siendo siempre un area de gran
interés para amplias tematicas de ciencias sociales (Maclnnis y Folkes, 2010, p.
18). Su estudio se deriva del actualizado concepto de mercadotecnia que se enfoca
a las necesidades del usuario y su satisfaccion plena de las mismas; el
comportamiento del consumidor es el colectivo de actividades que desenvuelve una
persona o empresa desde el momento que tiene una necesidad hasta donde
termina efectuando una compra y uso consecuente de la oferta adquirida
(Santesmases, 2011, p. 51), por lo tanto, son el producto y los servicios asi como
alternativas de factores internos y externos los que inciden en la decision de

compra.
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Es importante evaluar el estado de comportamiento y el desarrollo del conocimiento
del consumidor, debido a que es un campo critico de cambios continuos; en
esencia, se trabaja para potencialmente asegurar una anticipada propuesta de valor
(Williams y Plouffe, 2007, p. 16). Y también para proporcionar una guia
ampliamente preparada para posicionar sus futuros esfuerzos de marketing e

investigacion (Peighambari, Sattari, Kordestani y Oghazi, 2016, p. 32).

De forma general, la relevancia de la comprension del comportamiento del
consumidor es expuesto por Kotler y Arsmtrong (2013); donde se debe conocer la
estructura de consumo para la creacion de estrategias comerciales; la identificacion
de las necesidades actuales y futuras; la mejora de interaccion con los usuarios; la
obtencion de la confianza y la fidelizacién absoluta en los clientes; el disefio de
tacticas comerciales mejor elaboradas y estratégicas; y la evaluacion de toda

decision (p. 34).

Los atributos de las elecciones del consumidor son las construcciones perceptivas
mediante las cuales un consumidor describe sus elecciones en un contexto social
(Manyiwa y Crawford, 2002, p. 56). Los consumidores optan por muchas decisiones
de compra cada dia, y estas decisiones son el eje central de las actividades de
desarrollo y mercadotecnia; la gran mayoria de los negocios estudian las decisiones
de compra de los usuarios minuciosamente, con el objetivo de responder
interrogantes sobre qué, cémo, cuanto adquieren, donde, cuando y porqué

compran.

Para Kotler y Armstrong (2013, p. 35) la decisibn de compra es la etapa de
evaluacion del cliente, donde clasifica una marca y se genera expectativas. Una
vez formado todo tipo de intencion de marca, la decision de compra se inclina hacia
la marca preferida. Ademas dos factores pueden interferir entre la intencion de
compra y su consecuente decisidbn de adquisicion. El primer factor es el
comportamiento de los demas o del publico, y el segundo factor son las situaciones

inesperadas, como los tipos de coyunturas que pueden alterar ingresos o precios.

Existen tipos de decisiones de compra, donde la participacién es la cuantia de

tiempo y esfuerzo que un usuario invierte en las etapas de busqueda, evaluaciéon y
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toma de decisiones (Kotler y Armstrong, 2013, p. 35; Station, Etzel y Walker, 2007,
p. 15).

El comportamiento de respuesta rutinaria, son bienes y servicios de poca
participacion, debido a que los consumidores no dedican mucho tiempo a la

blusqueda y toma de decisiones antes de realizar una compra.

La toma de decision limitada, se da cuando un consumidor posee experiencia con
la oferta sin embargo no esta familiarizado con las actuales marcas existentes en

el mercado, asociandose en bajos niveles de participacion.

Y la toma de decisiones extensa, se efectia cuando se adquiere un producto o
servicio totalmente desconocido y que se demanda con poca frecuencia, en medio
de este proceso siendo el mas complejo sobre la decisibn de compra del
consumidor, se identifican niveles de participacién altos (Kotler y Armstrong, 2013,
p. 36).

Adjunto a ello, dentro del proceso de toma de decisiones, reconocen tres
situaciones importantes, que el consumidor termina experimentando (Kotler y
Armstrong, 2013, p. 36; Station, Etzel y Walker, 2007, p. 18).

La busqueda de informacion, consiste en la exhaustiva indagacion de las ofertas
en el entorno externo; en la evaluacion, se emplea la informacion recopilada dentro
de las fuentes externas y la almacenada en la memoria del consumidor para
determinar un conjunto de criterios exactos, que aportaran al usuario un analisis y
correcta comparativa de todas las alternativas comerciales; y finalmente, el
comportamiento post compra, establece el como los consumidores terminan
corroborando los resultados de su compra, aseverando su plena satisfaccion o no
de expectativas (Kotler y Armstrong, 2013, p. 37; Munthiu, 2009, p. 54).

La decision de compra es una asociacion muy fuerte de la voluntad que tiene un
consumidor en seleccionar la mejor oferta que se adapte a sus necesidades. Las

dimensiones de la decision de compra, segun Santesmases (2011, p. 29) son:

El precio, en ocasiones los consumidores escogen un establecimiento por los
precios asequibles incluso bajos que presente, considerandolo un factor de
atraccion importante. Bajo este atributo se sabe valorar el potencial de calidad de
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un producto pero teniendo en cuenta que el consumidor es capaz de quedar con lo

mas barato si resulta necesario.

Las promociones, son indicadores importantes al momento de valorar el espacio de
venta, aun asi en las compras tienen un gran implicancia alterando otro tipo de
factores como el servicio post-venta. Y de acuerdo el tipo de empresa, se centrara

la atencidn en un atributo especifico

La rapidez del servicio, es sumamente relevante en las empresas que ofertan

servicios y que asumen al tiempo como su factor diferenciador.

La profesionalidad de los vendedores, segun el reconocimiento de que los
consumidores van incrementado su conocimiento tornandose mas exigentes al ser
mejor formados y teniendo claro lo que quieren, las competencias de los
encargados de venta es crucial, caracteristicas como la amabilidad, la habilidad y
la capacidad de informacidén son incidentes en la eleccién de un cliente por un

establecimiento.

Los factores de conveniencia, la cercania de los locales y los atributos de caracter
ambiental como la climatizacién, el aspecto, la limpieza y la distribucién de
productos son variables de fuerte atraccién, asi como el sitio de parqueo o

guarderia.

El surtido amplio de productos, el permitir percibir una variedad de oferta motiva a

realizar compras de diferentes productos en un mismo local o espacio comercial.

Los servicios post-venta, determina el nivel de eleccion, implicancia e influencia que
tiene un negocio en la percepcion del riesgo, donde una vez intercambiado el
producto, se compromete a brindar servicios adjuntos para terminar el proceso de

venta y cubrir integralmente la satisfaccion del cliente.

14



Il METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion:

Para la investigacion se desarrollo el tipo aplicada, el cual persigue la finalidad de
brindar soluciéon a un problema en corto plazo, asi mismo esta investigacion se
dirige a la ejecucion inmediata por medio de acciones concisas para afrontar el
problema, por ello se basa a la practica inminente y no solo al planteamiento de
teorias (Bernal, 2010, p. 56).

Disefio de investigacion:

Correspondiente al disefio, se enmarcé como no experimental, a motivo que no
existié ninguna accién de manipulacion sobre las variables estudiadas por parte del
investigador, a su vez se halla como transversal, puesto que la recoleccién de los
datos para la comprension del estado de las variables se realizd en un tiempo

predeterminado (Herndndez y Mendoza, 2018, p. 94).

Respecto al detalle del alcance, se sostuvo como correlacional causal debido a que
se pretende hallar y explicar la influencia de la variable innovacién empresarial en

la decisién de compra. (Hernadndez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 146)

De acuerdo a las especificaciones, se plantea el esquema de investigacion:

X
v
<

Donde:
X: Variable innovacién empresarial — causa.

Y: Variable decision de compra — efecto.
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3.2 Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Innovacion empresarial

Definicién conceptual: La innovacién es el resultado verdadero y exitoso capaz
de aplicarse en todo ambito social, representando un salto cuantico no incremental,
y siendo el fruto del rendimiento de un proceso que empieza con una idea potencial
y evoluciona en diversos estadios; creacion de conocimientos, invenciones,
industrializaciébn y estrategias de comercializacion (Sanchez, Cilleruelo vy
Etxebarria, 2010).

Definicién operacional: La innovacién es una variable de aspecto cualitativo, que
se medira bajo una escala ordinal, mediante un cuestionario estructurado segun
sus dimensiones, que seran los tipos de innovacién segun el modelo de Oslo,
innovacioén de producto, de proceso, de comercializacién y de organizacion.
Indicadores: Disefio, tipos de materiales e insumos, capacidad de diversificacion,
métodos y herramientas, técnicas y mecanismos, maquinaria, estrategia de
promocion, grado de productividad, canal de comercializacién, métodos de trabajo,
métodos de gestion, programas de innovacion.

Escala de medicion: ordinal

Variable dependiente: Decision de compra

Definiciébn conceptual: La decision de compra es la etapa de evaluacién del
cliente, donde clasifica una marca y se genera expectativas. Una vez formado todo
tipo de intencion de marca, la decisidon de compra se inclina hacia la marca preferida
(Kotler y Armstrong, 2013).

Definiciéon operacional: La decisibn de compra es una variable de aspecto
cualitativo, que se medira bajo una escala ordinal, mediante un cuestionario
estructurado segun sus dimensiones, que seran, el precio, las promociones, la
rapidez del servicio, profesionalidad de los vendedores, los factores de
conveniencias, el surtido amplio de productos, el servicio post-venta

Indicadores: Precio de lista, condiciones de pago, descuentos y ofertas, sorteos,
tiempo de respuesta, amabilidad, habilidad, conocimiento, ubicacién, ambiente y
condiciones, distribucion de productos, variedad de productos, asumo de riesgo,
solucion.

Escala de medicién: ordinal
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3.3 Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de andlisis
Poblacion:

Dentro del marco de poblacién, el cual se refiere al grupo total de componentes que
muestran una caracteristica relevante similar, donde se halla a la totalidad del
fendmeno dado para la investigacion, que fue utilizada para la extraccion de la
informacion requerida (Hernandez et. al, 2014, p. 68). De acuerdo a ello la

investigacion hizo uso de una poblacién conformada por los clientes de la empresa.

e Criterios deinclusion: clientes encargados de una estacion de servicio, que
se hallan registrados dentro de la base de datos de la empresa,

e Criterios de exclusion: clientes industriales, reconocidos como temporales.

Segun los criterios expuestos, se dispuso de una poblacion total de 36 clientes, el
mismo que de acuerdo a su condicién no recibié ninguna reduccién, continuando la

investigacion con la cantidad total referida.

3.4 Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

En razon de la técnica se uso a la encuesta. De acuerdo a Carrasco (2005, p. 59),
esta técnica es una manera de comunicacion entre el investigador y los llamados a
ser encuestados, con la finalidad de recopilar informacion a través del desarrollo de
un grupo de preguntas.

En apoyo a la encuesta se tomo al cuestionario a modo de instrumento, por lo que
se desarroll6 interrogantes referidas a las variables estudiadas de acuerdo al
conocimiento y cultura de las personas concebidas en la muestra. En sintesis se

contd con 2 cuestionarios con las siguientes caracteristicas:

e EIl cuestionario respecto a la innovacion empresarial, dispuso de 20
preguntas referidas a las dimensiones innovacion de producto, de proceso,
de comercializacion y de organizacion. Planteadas con una escala ordinal
con alternativas de respuesta (5) Siempre, (4) Casi siempre, (3) A veces, (2)

Casi nunca, (1) Nunca.
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e El cuestionario respecto a la decision de compra, dispuso de 20 preguntas
referidas a las dimensiones el precio, las promociones, la rapidez del
servicio, profesionalidad de los vendedores, los factores de conveniencias,
el surtido amplio de productos, el servicio post-venta. Planteadas con una
escala ordinal con alternativas de respuesta (5) Siempre, (4) Casi siempre,
(3) A veces, (2) Casi nunca, (1) Nunca.

Con la finalidad de proceder a la ejecucién del instrumento, se accioné a desarrollar
la validez por medio del juicio de expertos, por lo que se cont6 con la evaluacion de
tres profesionales con conocimiento tanto tedérico y cientifico, detallando su postura

sobre los cuestionarios dentro de una matriz de coherencia.

Asi mismo para la obtencion de la confiabilidad, se dispuso de la prueba alfa de
cronbach en busca de conocer el nivel de fiabilidad y congruencia que expone los
cuestionarios concebidos. En detalle del alfa de cronbach se obtuvo un resultado
de 0.792 para el cuestionario de innovacién empresarial y 0.831 para el cuestionario

de decision de compra.

3.5 Procedimientos.

Contando con los cuestionarios confiables y correctamente validados, se migraron
las interrogantes a un formulario virtual para la disposicién online del cuestionario,
se solicitd la autorizacién al gerente para el uso de su denominacion, asi como
acceder a los datos de contacto que mantiene respecto a sus clientes. Al contar
con la informacién se verificd los contactos de cada cliente, desarrollando una
capacitacion previa respecto al pronto desarrollo de la encuesta, planteada la
notificacion de los clientes se procedié al envio masivo del cuestionario virtual,

monitoreando la correcta remisién de todas las encuestas planteadas.

Al término de la investigacion se impuls6é una base de datos estructurada, con el
objetivo de realizar el procesamiento adecuado, que facilitd la concepcion de
recursos visuales que orientaran el planteamiento de conclusiones vy

recomendaciones.
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3.6 Método de analisis de datos.

Con el uso del software SPSS de estadistica, se desarrollé un analisis descriptivo,
el mismo que facultd la medicion de las variables a través de la adopcion de
categorias o niveles, asimismo se obtuvo resultados presentados por recursos
visuales de tablas de frecuencia y gréaficos, no obstante se desarroll6 el coeficiente
de correlacion.

Por otra parte se conté con un analisis inferencial, por medio de la ejecucion de la

prueba de correlacién, en busca de establecer la comprobacién de hipoétesis.

3.7 Aspectos éticos.
En el marco del desarrollo de la investigacion, se cumplio con los siguientes criterios

éticos:

- Eldesarrollo de la investigacién se realizd previa autorizacion de la empresa
utilizada como objeto de estudio.

- La informacién presentada no mantuvo ningun tipo de manipulacion
intencional.

- Los datos recopilados mantuvieron un fin netamente académico.

- Las personas que contribuyeron a la investigacion mantuvieron el anonimato

correspondiente.
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V. RESULTADOS

Tabla 1. Nivel de influencia entre la innovacién empresarial y la decision de compra

de los clientes de Petroamerica S.A, Chimbote — 2020.

ANOVA?®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 7,233 1 7,233 92,573 ,000°
Residuo 2,656 34 ,078
Total 9,889 35

Fuente: Base de datos de estudio.

r2 = 0.731 (coeficiente de determinacion)
Y =0,285 + 0,898X

X = variable independiente / Y = variable dependiente

Interpretacion:

La tabla 1 evidencia a partir de un nivel de significancia de 0.000 menor al 0.05 que
el modelo de explicacion de la variable independiente (innovacion) sobre la variable
dependiente (decision de compra) fue el mas adecuado para su aplicacion. Ademas
el establecimiento de un coeficiente de determinacién r> = 0.731 contrast6 la
influencia significativa de la innovacion sobre la decision de compra. Por otro lado,
se presento la formula de regresion lineal Y = 0,285 + 0,898X, que segun el céalculo
efectuado a partir de cualquiera de los tres niveles expuestos fue posible reafirmar
la fuerte y directa incidencia de la variable independiente sobre la variable

dependiente.
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Tabla 2. Nivel de la innovacién empresarial de Petroamerica S.A, Chimbote — 2020.

. . - . Encuestados
Nivel de innovacién empresarial
f %
Bueno 5 14%
Regular 27 75%
Malo 4 11%
Total 36 100%

Fuente: Base de datos de estudio.

Interpretacion: Respecto a la tabla 2 se reconoce el nivel de la variable innovaciéon
empresarial de Petroamerica S.A. Enmarcando el resultado mayoritario de 75% (27
clientes) que perciben nivel regular de innovacion, por su parte el 14% (5 clientes)

mantienen nivel bueno y el 11% (4 clientes) nivel malo de innovacion.

Tabla 3. Nivel de la decision de compra de los clientes de Petroamerica S.A,
Chimbote — 2020.

Nivel de decision de compra Encuestados
f %
Bueno 4 11%
Regular 26 72%
Malo 6 16%
Total 36 100%

Fuente: Base de datos de estudio.

Interpretacion: Respecto a la tabla 3 se reconoce el nivel de la variable decision
de compra de los clientes de Petroamerica S.A. Enmarcando el resultado
mayoritario de 72% (26 clientes) que perciben nivel regular de decisién de compra,
por su parte el 11% (4 clientes) mantienen nivel bueno y el 16% (6 clientes) nivel

malo de decision de compra.
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Tabla 4. Nivel de la influencia entre la innovacion de producto y la decision de
compra de los clientes de Petroamerica S.A, Chimbote — 2020.

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 4,167 1 4,167 24,757 ,000°
Residuo 5,722 34 ,168
Total 9,889 35

Fuente: Base de datos de estudio.

r2 = 0.421 (coeficiente de determinacion)

Y =0,389 + 0,833X

X = dimension variable independiente / Y = variable dependiente
Interpretacion:

La tabla 4 determina a partir de un nivel de significancia de 0.000 menor al 0.05 que
el modelo de explicacion de la dimensién innovacion de producto sobre la variable
decision de compra fue el mas adecuado para su aplicacién. Mientras que el
coeficiente de determinacion r?> = 0.421 contrasté una influencia moderada de la
innovacion de producto sobre la decision de compra. Ademas, se destaco la formula
de regresion lineal Y = 0,389 + 0,833X, que segun el célculo efectuado a partir de
cualquiera de los tres niveles expuestos fue posible reafirmar una regular incidencia

de la dimension de la variable independiente sobre la variable dependiente.
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Tabla 5. Nivel de la influencia entre la innovacion de proceso y la decision de
compra de los clientes de Petroamerica S.A, Chimbote — 2020.

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 1,832 1 1,832 7,732 ,009°
Residuo 8,057 34 237
Total 9,889 35

Fuente: Base de datos de estudio.

r2 = 0.185 (coeficiente de determinacion)
Y =1,266 + 0,379X

X = dimensidn variable independiente / Y = variable dependiente

Interpretacion:

La tabla 5 establece a partir de un nivel de significancia de 0.009 menor al 0.05 que
el modelo de explicacion de la dimension innovacion de proceso sobre la variable
decision de compra fue el mas adecuado para su aplicacion. Mientras que el
coeficiente de determinaciéon r> = 0.185 contrastdé una baja influencia de la
innovacion de proceso sobre la decision de compra. Por otro lado, se presento la
formula de regresion lineal Y = 1,266 + 0,379X, que segun el calculo realizado a
partir de cualquiera de los tres niveles expuestos fue posible concluir que no hubo
una incidencia tan significativa de la dimension de la variable independiente sobre

la variable dependiente.
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Tabla 6. Nivel de la influencia entre la innovacion de comercializacion y la decision

de compra de los clientes de Petroamerica S.A, Chimbote — 2020.

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 5,007 1 5,007 34,877 ,000°
Residuo 4,881 34 144
Total 9,889 35

Fuente: Base de datos de estudio.

r2 = 0.506 (coeficiente de determinacion)
Y =0,804 + 0,578X

X = dimension variable independiente / Y = variable dependiente

Interpretacion:

La tabla 6 establece a partir de un nivel de significancia de 0.000 menor al 0.05 que
el modelo de explicacién de la dimension innovacion de comercializacién sobre la
variable decision de compra fue el mas adecuado para su aplicacion. Mientras que
el coeficiente de determinacion r? = 0.506 contrast6 una influencia moderada de la
innovacion de comercializacion sobre la decisién de compra. También, por medio
de la formula de regresion lineal Y = 0,804 + 0,578X, y posteriormente segun el
calculo realizado a partir de cualquiera de los tres niveles expuestos fue posible
definir la directa y regular incidencia de la dimension de la variable independiente

sobre la variable dependiente.
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Tabla 7. Nivel de la influencia entre la innovacién de organizacién y la decision de
compra de los clientes de Petroamerica S.A, Chimbote — 2020.

ANOVA?®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 4,658 1 4,658 30,281 ,000°
Residuo 5,231 34 , 154
Total 9,889 35

Fuente: Base de datos de estudio.

r2 = 0.471 (coeficiente de determinacion)
Y =0,957 + 0,527X

X = dimension variable independiente / Y = variable dependiente

Interpretacion:

La tabla 7 establece a partir de un nivel de significancia de 0.000 menor al 0.05 que
el modelo de explicacion de la dimensidén innovacion de organizacion sobre la
variable decisién de compra fue el mas adecuado para su aplicacion. Mientras que
el coeficiente de determinacion r? = 0.471 contrast6 una influencia moderada de la
innovacion de organizacion sobre la decision de compra. Por otro lado, se plasmo
la formula de regresion lineal Y = 0,957 + 0,527X, ya que segun el célculo realizado
a partir de cualquiera de los tres niveles expuestos fue posible precisar una directa
y moderada incidencia de la dimension de la variable independiente sobre la

variable dependiente.
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V. DISCUSION

En vista de la concepcion del objetivo principal de determinar la influencia de la
innovacion empresarial en la decision de compra de los clientes de Petroamerica
S.A, se dispuso la ejecucion de la férmula de regresion lineal, generando un valor
Y = 0,285 + 0,898X, asimismo se mantuvo un coeficiente de determinacién de r? =
0.731, confirmando que la innovacion empresarial influye de forma fuerte y directa

en la decision de compra.

La influencia hallada entre las variables demuestra que los clientes de combustibles
consideran que la innovacion es un factor importante al momento de decidir en qué
establecimiento comprar. Los hallazgos se realzan con la investigacién de Quispe
(2018, p. 118), quien considero una influencia relevante de la innovacion frente a la
competitividad, puesto que esta Ultima se refiere a la capacidad de las
organizaciones para adquirir mayor participacion en el mercado, la cual se puede
considerar similar a la cantidad de consumidores que optan por comprarles, lo
destacado del estudio y en similitud fue el resultado de r?> = 0.851 demostrando la

influencia fuerte entre las variables.

No obstante la prueba de influencia por medio de anova, logré aportar un resultado
de significancia de 0.000, siendo menor al 0.05 se comprueba la hipotesis
preestablecida, que afirma la influencia significativa de la innovacion empresarial
en la decision de compra, postura similar a Quispe (2018, p. 118), quien con
resultado de significancia 0.003 < 0.05, acept6 la hipotesis alterna que menciona la
influencia significativa. De acuerdo a estos escenarios se establece que la
innovacion empresarial no solo es un factor significativo que motiva la opcion de
compra de los consumidores, sino que también permite a las organizaciones
generar una propuesta diferencial que le permita competir en su rubro con un
correcto manejo de participacibn comercial. Analisis que se conmemora con la
teoria de Edwards (2018), quien menciona que la innovacién se centra en la nocion

de novedad a través de generar e implementar exitosamente ideas hechas
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productos y servicios que medianamente son tangibles, es decir, inventos que

pueden ser tecnoldgico o no tecnoldgicos (p. 34).

Respecto al primer objetivo especifico, que pretende analizar el nivel de la
innovacion empresarial de Petroamerica S.A, se enmarcé el resultado mayoritario
de 75% (27 clientes) que perciben nivel regular de innovacion, por su parte el 14%
(5 clientes) mantienen nivel bueno y el 11% (4 clientes) nivel malo de innovacién
empresarial, en vista de los hallazgos se establece que los clientes de la empresa
no resaltan un cambio significativo respecto a la comercializacion de los

combustibles.

La inminente deficiencia que presenta la innovacion de Petroamerica, concebiria
posibles dificultades sobre resultados econémicos, ya que de no contar con
medidas de innovacibn como una correcta maquinaria que gestione los
combustibles, asi como un cambio de la organizacion y proceso que se adapte al
pedido del mercado posicionaria estancamiento de las actividades de la
organizacion. Como se corrobora en la investigacion de Ibrahimov (2018, p. 7),
quien realizé su investigacion sobre la innovacion abierta y su aplicacion en la
industria del petréleo, concluyendo que el sector petrolero esta promovido
directamente por su nivel de innovacion debido a su propia naturaleza centrada en
los costos. Contrastando que la innovacion es pieza fundamental para mantener

una gestion de costos eficiente en el corto y largo plazo.

En sintesis se concibe que la innovacion es un eje primordial dentro del desarrollo
de las comercializadoras de combustible, por lo que es notable destacar que la
innovacion es el resultado verdadero y exitoso capaz de aplicarse en todo ambito
social, representando un salto cuantico no incremental, y siendo el fruto del
rendimiento de un proceso que empieza con una idea potencial y evoluciona en
diversos estadios; creacion de conocimientos, invenciones, industrializacion y

estrategias de comercializacion (Sanchez, Cilleruelo y Etxebarria, 2010, p. 26).
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En busca de profundizar el andlisis de la variable innovacién empresarial, es
necesario destacar los niveles obtenidos por las dimensiones sometidas al estudio
detalladas en los anexos de la investigacion. Partiendo de la dimensién de
innovacion de producto se conoce que la mayoria de consultados dado por el 83%
dispone una consideracion regular, hallazgo distinto al resultado de Vargas (2017,
p. 98), donde dentro de la industria del calzado hallo un nivel de innovacién de
producto bueno dado por el 77%.

A manera de analisis es notable enfatizar la facilidad de insumos y presupuesto que
mantiene la industria del calzado comparado al sector de hidrocarburos, pero que
también es resaltante la dejadez de muchas comercializadoras de combustible que
no desarrollan el crudo, ofreciéndolo de la misma manera en como lo adquieren, lo
que perjudica en la comparativa de juicio de los usuarios, tal como afirma Tohidi y
Mehdi (2012) detallando que la innovacion del producto, es la incorporacion de
servicios o0 bienes novedosos y con mejoras significativas en sus caracteristicas,
que ahora son mas técnicas y complementarias, y también desarrollo en sus

componentes y materiales (p. 36)

La evaluacion de la dimension de innovacion de proceso dispuso un nivel regular
predominante del 64%, resultado distinto a Vargas (2017, p. 98), quien en el analisis
de la industria del calzado hall6 que la innovacion proceso sostiene nivel bueno
dado por el 83% de consultados. Por lo que se reconoce que la empresa de
combustibles mantiene deficientes sistemas de apoyo a su distribucion y
produccion, debido a que la innovacion de proceso, completa la introduccion de
nuevos y altamente eficientes procesos de produccion y distribucion. Se rige bajo
las mejoras en esfuerzos de produccion, con el objetivo de reduccion de costos,

mejora continua de la calidad y el grado de productividad (Gupta, 2018, p. 62).

Respecto a la dimensién de innovacion de comercializacion, se resalta al 56% (20
clientes) con consideracién regular, similar hallazgo a Vargas (2017, p. 98), donde

se halla un nivel medio de innovaciéon de comercializacién del sector calzado.
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Enmarcando la existencia de una dificultad sobre la estrategia de rotacion de
productos, sabiendo que la innovacién de comercializaciéon, es la aplicabilidad de
un nuevo método de comercio que replica diferentes cambios importantes en el
disefio y presentacion de un producto y su posterior posicionamiento (Gupta,
Malhotra, Czinkota y Foroudi, 2016, p. 39).

Respecto a la dimension de innovaciéon de organizacion, se mantiene a la mayoria
del 53% (19 clientes) en nivel regular, contrario a la investigacion de Vargas (2017,
p. 98) que concibe para la innovacién organizativa un nivel bajo en un 65%. Por lo
que se infiere las limitaciones que existen por parte de la organizacion a la
adaptacion de nuevas metodologias de trabajo o comunicacion, analisis concebido
debido a que la innovacion de organizacion, es la apertura de un nuevo método
organizativo dentro de las actuales practicas, la capacidad organizacional del
espacio laboral y las relaciones extrinsecas de la compafiia (Demircioglu, 2016, p.
23).

A propasito del planteamiento del segundo objetivo especifico, respecto a identificar
el nivel de decisiéon de compra de los clientes de Petroamerica S.A, se reconoce
gue el resultado mayoritario de 72% (26 clientes) perciben nivel regular de decision
de compra, por su parte el 11% (4 clientes) mantienen nivel bueno y el 16% (6

clientes) nivel malo de decision de compra.

En base a los resultados se infiere la regular capacidad de la marca
comercializadora de combustibles dentro de la eleccion de los clientes de
hidrocarburos, por lo que seria necesario el enfoque de la generacion de estrategias
gue incentiven la opcion sobre la marca, en disposicion de posibles soluciones se
enmarca la investigacion de Petra, Naletina y Petljak (2017), quienes evaluaron la
creciente importancia de las estaciones de servicio como canales para expandir los
servicios minoristas, identificando aquellos factores que determinaban el nivel de

éxito en las actividades de comercializacion de hidrocarburos (p. 34).
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Asimismo las conclusiones albergadas lograron definir que en medida que la
dindAmica de vida es mas alta, hay menos tiempo disponible, por ende, la
diversificacion de las necesidades de los usuarios incita a la inversion en sistemas
y tecnologias tanto a nivel de oferta, proceso y comercializacion, lo mismo que
genera un impacto significativo en los sectores minoristas del comercio de petréleo.
Se reconocié ademas que las empresas en esta industria comenzaron a ampliar su
cartera de productos y servicios, con ciertos derivados del petréleo. Es entonces
que se asever0 que las innovaciones en productos, actividades de promocion,
identificacion de espacios estratégicos, mejoradas presentaciones, entre otros

cambios, son importantes para motivar al consumidor.

La condicion regular resaltada respecto a la evaluacion de la variable decision de
compra, toma razon en el andlisis respecto a los componentes que facilitaron su
medicion. La profundizacion de la evaluacion de las dimensiones denotd un nivel
regular conferido a todas las dimensiones, a manera de detalle se mantiene: el
precio con el 61% (22 clientes), las promociones con el 53% (19 clientes), la rapidez
del servicio con el 53% (19 clientes), profesionalidad con el 58% (21 clientes), los
factores de conveniencia con el 53% (19 clientes), el surtido amplio con el 53% (19

clientes) y el servicio post venta con el 50% (18 clientes).

En vista de lo detallado, se reconoce el arduo trabajo psicolégico que se debe
efectuar para la obtencion de una mejor compensacion de parte de los usuarios
aun dentro del sector de hidrocarburos, siendo un mercado demasiado volatil,
puesto que se enfatiza que el consumidor mantiene las mismas expectativas y
perspectivas en cualquier escenario de compra, tal como confirma la investigacion
de Prasad y Jha (2015) quienes estudiaron los modelos de decisiones de compra
del consumidor, llegando a las conclusiones que determinaron que aun y la
existencia de varios modelos de decision de compra, cada uno ellos son valiosos
en la literatura de marketing como la psicologia del consumidor (como los

consumidores piensan, sienten, razonan Yy seleccionan entre diferentes
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alternativas) , la psicologia de como el consumidor esté influenciado por su entorno,

su comportamiento en las compras (p. 45).

Es notable la participacion de incentivos o estimulos que faciliten el escenario de
guiar la eleccion del consumidor a conveniencia de la organizacion, partiendo de la
teoria que asevera que la decisién de compra es la etapa de evaluacion del cliente,
donde clasifica una marca y se genera expectativas. Una vez formado todo tipo de
intencién de marca, la decision de compra se inclina hacia la marca preferida (Kotler
y Armstrong, 2013, p. 34).

Por ultimo, de acuerdo a la finalidad de determinar la influencia de las dimensiones
de la innovacion empresarial en la decision de compra de los clientes de
Petroamerica S.A. Se resalta los resultados obtenidos por la prueba de regresion
lineal, que determinan la influencia de todas las componentes de la innovacion
empresarial en la decision de compra, teniendo a la innovacién de producto con
influencia regular (r> = 0.421), la innovaciéon de proceso con influencia débil (r* =
0.185), la innovacién de comercializacion con influencia regular (r> = 0.506) y la

innovacion de organizacion con influencia regular (r? = 0.471).

Los hallazgos confirman que la innovacion de los diferentes factores que componen
a una organizacion es importante para incentivar la eleccién de los clientes.
Comprobandose los resultados en la investigacion de Lahindah y Siahaan (2018,
p. 19) quienes desarrollaron su articulo referente la influencia de la innovacion del
producto y la calidad servicio sobre la decision de compra, lograron hallar el
resultado de r? = 0.37 y significancia de 0.00. Asimismo el articulo de Ginting y
Sembiring (2017), referido al efecto de innovacién del producto, calidad y
comercializacion sobre la decision de compra. Concluyendo la influencia
significativa de la innovacion en la decision de compra, confirmado por el resultado
de la prueba de regresion lineal de resultado r>= 0.846, F= 679.980 y significancia
de 0.00 (p. 7).
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VI. CONCLUSIONES

Primero. La prueba de regresion lineal, generd un resultado de coeficiente de
determinacion de r? = 0.731, asi mismo se obtuvo una significancia de 0.00.
De este modo se concluye que la innovacion empresarial mantiene una
influencia fuerte y significativa en la decision de compra, por lo que la
innovacion es un factor importante para incentivar la eleccion de los clientes

de combustibles.

Segundo. De acuerdo al nivel de innovacion empresarial de Petroamerica S.A, se
hall6 que el 75% (27 clientes) perciben nivel regular, el 14% (5 clientes)
mantienen nivel bueno y el 11% (4 clientes) nivel malo. Concluyéndose que
la mayoria de los clientes de la empresa no resaltan un cambio significativo

respecto a la comercializaciéon de los combustibles.

Tercero. De acuerdo al nivel de la decision de compra de Petroamerica S.A, se
hall6 que el 72% (26 clientes) perciben nivel regular, el 11% (4 clientes)
mantienen nivel bueno y el 16% (6 clientes) nivel malo. Concluyéndose que
la empresa mantiene una capacidad regular para el cumplimiento de

expectativas de sus clientes en busca de incentivar su eleccion de compra.

Cuarto. Las dimensiones: innovacion de producto, de comercializacién y de
organizacion, obtuvieron un coeficiente de determinacion de r? = 0.421,
0.506 y 0.471 respectivamente, generando una influencia regular en la
decision de compra, no obstante, la innovaciéon de proceso mantuvo r? =
0.185 siendo una influencia baja. Es por ello que, se concluye que todos los
componentes de la innovacion empresarial influyen de manera regular y baja

en la decision de compra.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero. Se recomienda a la gerencia de Petroamerica S.A, la independizacion de
un area de investigacion e innovacion, disponiendo de los colaboradores del
area de marketing, encargados en la actualidad de aspectos de innovacion
de la empresa. En busca de generar estrategias apegadas a la innovacion
gue fomente la incidencia sobre la decision de compra de los clientes

actuales y venideros.

Segundo. Se recomienda al area de comercializacion del green power de
Petroamerica S.A, el aumento de la dosis del aditivo green power al Diésel
B5 S50 de 250ml a 300ml por cada 500 galones. Con la finalidad de
aumentar la calidad del petrdleo, conservar el motor y obtener una mayor

satisfaccion del consumidor final.

Tercero. Se recomienda al jefe de ventas, la estandarizacion de la estrategia de
notas de crédito a las diferentes plantas con la finalidad de ofrecer un
incentivo para recuperar y aumentar el volumen de compra, proponiendo al
cliente llegar a una meta prestablecida y retribuir de manera monetaria su

preferencia.

Cuarto. Se recomienda al jefe de ventas, la descentralizacion de la potestad a los
asesores de venta, la opcion de aprobar los pago de los clientes por medio
de cheques, con la finalidad de agilizar el servicio brindado, asi como generar

mayor satisfaccion de los mismos.

Quinto. Se recomienda a los asesores de venta mantener un continuo seguimiento
de su cartera de clientes, con la finalidad de conocer las necesidades y
aportes que pueden concebir en mejora de la organizaciéon. Asi como
manifestar un sentir de preocupacién que logre generar retencion de los

mismos.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizaciéon de variables

conocimientos, invenciones,
industrializacién y estrategias
de comercializacion
(Sanchez, Cilleruelo vy
Etxebarria, 2010).

innovacion segun el
modelo de  Oslo,
innovacion de
producto, de proceso,
de comercializacion y
de organizacion.

comercializacién

Grado de productividad

Canal de comercializacion

Innovacién de
organizacion

Métodos de trabajo

Métodos de gestion

Programas de innovacion

. L Definicion : : . Escala de
Variable Definicion conceptual : Dimensiones Indicadores L
operatlva medicidon
Disefio
La innovacion es el resultado Inn;\c/)?j(lzjgtr;de Tipos de materiales e insumos
verdadero y exitoso capaz de La innovacién es una _ _ ___'
aplicarse en todo &mbito variable de aspecto Capacidad de diversificacion
social, representando un | cyalitativo, que se - _
salto cuéntico no | medira bajo  una Métodos y herramientas
incremental, y siendo el fruto esca_la ordinal, Inovacion de Técnicas y mecanismos
del rendimiento de un | mediante un proceso
proceso que empieza con | CUestionario . Maquinaria
Innovacion una idea  potencial 'y :jtsrljjcis(ra?g?one:egﬂg _ B Ordinal
evoluciona en  diversos | caran los tipos’ de Estrategia de promocion
estadios; creacion de Innovacién de




. L Definicion , . . Escala de
Variable Definicion conceptual . Dimensiones Indicadores .
operativa medicion
Precio de lista
Precio
Condiciones de pago
La decisién de Descuentos y ofertas
compra es una Promociones
variable de aspecto Sorteos
cuah.te}tlvo, que se Rapidez del .
La decisién de compra es la | medira ~ bajo  una servicio Tiempo de respuesta
etapa de evaluacion del esca_la ordinal, .
i donde clasifi mediante un Amabilidad
cliente, donde clasifica una cuestionario Profesionalidad
marca 'y  S€  Qenera | estrycturado  segun de los Habilidad
Decision de expectativas. Una  vez | sus dimensiones, que vendedores Ordinal
compra formado todo tipo de | seran, el precio, las Conocimiento

intencion de marca, la
decision de compra se inclina
hacia la marca preferida
(Kotler y Armstrong, 2013).

promociones, la
rapidez del servicio,
profesionalidad de los

vendedores, los
factores de
conveniencias, el
surtido amplio de

productos, el servicio
post-venta

Factores de
conveniencia

Ubicacién

Ambiente y condiciones

Distribucién de productos

Surtido amplio de
productos

Variedad de productos

Servicio post-
venta

Asumo de riesgo

Solucién




El presente cuestionario requiere conocer el estado de la innovacion empresarial
desarrollada por la empresa Petroamericana S.A.C, de antemano se agradece el

Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos.

Cuestionario: Innovacién empresarial de Petroamericana S.A.C

apoyo brindado.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y marque con una x dentro de los
recuerdos dados la alternativa que se acomode a su postura, recuerde solo marcar
una sola y mantener en cuenta para su respuesta la escala valorativa que se

presenta a continuacion:

ESCALA VALORATIVA
1 2 3 4 5
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

NO

DIMENSIONES

ESCALA DE VALORACION

1 [ 2 | 3 | 4 |

5

INNOVACION DE PRODUCTO

01

Los combustibles de la empresa
presentan condiciones que facilitan su
transporte.

02

El disefio de producto ofrecido por la
empresa ha mantenido cambios de
presentacion.

03

La empresa utiliza los aditivos adecuados
en beneficio de la calidad del diésel.

04

La empresa utiliza los aditivos adecuados
en beneficio de la calidad del Gasohol 90
plus.

05

La empresa ofrece variedad de
combustibles.

06

La variedad de combustibles de la
empresa le permite ampliar su cartera de
clientes.

INNOVACION DE PROCESO

07 La empresa actualiza su informacion de
precios de forma continua.

08 La empresa le remite su lista de precios
de manera oportuna.

09 La empresa cuenta con técnicas que
certifiguen la calidad de los combustibles.

10 La empresa cuenta con un serafin.

11 La empresa utiliza maquinaria adecuada

para el despacho de producto.




12

La maquinaria utilizada facilita el
despacho en un tiempo correcto.

INNOVACION DE COMERCIALIZACION

13 La empresa otorga incentivos por las
compras que realiza.

14 La empresa siempre cuenta con la
cantidad para abastecer sus pedidos.

15 La empresa mantiene presencia online
para la comercializacion de sus
productos.

16 La empresa presenta una plataforma
informativa para la oportuna informacion
de sus clientes.

17 La empresa mantiene constante

comunicacion con usted respecto al
desarrollo de su servicio.

INNOVACION DE ORGANIZACION

18 La empresa muestra un trabajo
coordinado entre los departamentos.

19 La empresa aplica una gestion de
despacho en corto tiempo.

20 La empresa presenta programas de

mejora diferentes a sus competidores.

Gracias por su colaboracion.




FICHA TECNICA

DATOS INFORMATIVOS

Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario

Nombre del instrumento: Cuestionario “Innovacién empresarial’
Autor original: Ninguno

Forma de aplicacion: Colectiva

Medicién: Nivel de la innovacion empresarial de Petroamerica S.A.

Administracion: Clientes Petroamerica S.A.

N o g~ wbd e

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Analizar el nivel de la innovacibn empresarial de Petroamerica S.A,
Chimbote — 2020.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento es sometido a juicio de expertos. Para la validacion se
emplearon como procedimientos la seleccion de los expertos, en investigacion
y en la temética de estudio. La entrega de la carpeta de evaluacion a cada
experto: cuadro de operacionalizaciéon de las variables, instrumento y ficha de
opinién; mejora de los instrumentos en funcién a las opiniones y sugerencias

de estos expertos.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, test de innovacién
empresarial, se aplica una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron
sometidos a los procedimientos del método Alfa de Cronbach, citado por
Hernandez et al. (2017); el célculo de confiabilidad que obtuvo del instrumento
fue a=0.792, resultado que a luz de la tabla de valoracién e interpretacion se
asume como una confiabilidad excelente, que permite determinar que el

instrumento proporciona la fiabilidad necesaria para su aplicacion.



Alfa de N de
Cronbach elementos

0.792 20

IV. DIRIGIDO A:
36 clientes de Petroamerica S.A.

V. MATERIALES NECESARIOS:

Fotocopias del instrumento, lapiz, borrador.

VI. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:
El instrumento referido presenta 45 items con una valoracion de 1 a 5 puntos
cada uno (Nunca = 1, Casi nunca = 2, A veces = 3, Siempre = 4 y Casi siempre
= b); los cuales estan organizados en funcién a las dimensiones de la variable

control de inventarios.

La evaluacion de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los
enunciados (variable), considerando la valoracion referenciada. Los resultados,
de la escala de estimacion serdn organizados o agrupados en funcién a la

escala establecida.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Innovacion de producto 1,2,3,4,5,6.
Innovacion de proceso 7,8,9, 10,11, 12.
Innovacion de comercializacion 13, 14, 15, 16, 17.
Innovacion de organizacion 18, 19, 20.

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel de dimensiones

. A nivel de
Niveles .
variable D1 D2 D3 D4
Bueno 73-100 22230 22230 18 - 25 11-15
Regular 47-72 14-21 14-21 12-17 7-10
Malo 20 — 46 06 - 13 06 - 13 05- 11 11-15




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Innovacion empresarial y su influencia en la decision de compra de los clientes de Petroamerica 5.A., Chimbote - 2020.

Innevacion empresarial

Capacidad d=
diversificacion.

La varnedad de combustibles de la empresa ke
permite ampliar su cartera de cientes.

Opcicn de . e
respuesta Criterios de evaluacion
Relacic | Relacio e
w| = ;
= _ < g n entre | n entre | "®13%0 | Relacion | OBSERVA
e T iTEMS < o g % la la “I BUE | entre el | CIONES
g i S|3 0 |T|E| variable | dimensi | |item y 1a| WO
< E AEEEE R én y el | M990 | opcién de | RECOME
o= < « | @ | & | dimensi | indicad !fe ¥ 105 | recpuesta | NDACION
2] on or tems ES
51 | Mo| S5i |Mo | S5i | Mo | 5i Mo
Los combustibles de la empresa presentan
condicion=s gue facilitan su transporie X X
Disario.
El diseno de producto ofrecido por |la empresa ha
i manienido cambios de presentacion X X
=
=
E_ La empresa utiliza los aditivos adecuados en
% Tipos de materisles beneficio de la calidad del digseal . X X
-E & INSUmas. La empresa utiliza los aditivos adecuados en
E benaficio de |a calidad del Gasohaol 20 plus. 4 4
2
& La empresa ofress vanedad de combustiblas.

F

F

nnavacion de proces

P
&

Métodos v
herrami=ntas.

La empresa aciusliza su informacson de precios de
forma confinua

La empresa le remita su lista de precios de mansera
aportuns.

Técnicas y
mMecanismos.

La empresa cusnts con tecnicas que certifiquen la
calidad de los combustibles

-

-

-

-




La empresa cusnts con un serafin.

La empresa uliliza maquinarns adecuads pars 2|
despacho de producto.

Maquinaria. La maguinaria utilizads facilita el despacho en un
tiernpo comecto.
. a—— LEﬂerEE. olorga incentivos por las compras que
:E promeocian. resiza.
E La empresa siempre cuents con la cantidad para
@ sbastecer sus pedidos.
e Grado de
g productividad. La empresa mantizne presencia onfine para |a
o comerciglizacion de sus productos.
m
=
£ La empresa presenta una plataforma informativa
E para la oportuna informacion de sus clientes.
Canal de
E comercializacion. La empresa mantens constante comunicacion con
= usted respecto al desarmmollo de su senvicio.
La empresa musastra un trabajo coordinado entre
& hMatodos de frabajo. | los depariamentos.
0
35 E La empresa aplica una gestion de despacho en
§ ‘£ | Meétodos de gestion. | corto tiempa.
om
E E Frogramas de La empresa presents programas de mejors
RCVECICAT. diferentas & sus competidoras,
Firma
i

s _g'{f;u--r fes
i

MNombres y ap-eHidc-s: Roberto Carlos Fiestas Flores
DNI N* 16744141



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
MOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre |a innovacion empresarial de Petroamerica 5.4, Chimbote - 2020.

OBJETIVO: Determinar la influencia de la innovacion empresarial en la decision de compra de los clientes de Petroamerica 5.4,
Chimbote — 2020,

DIRIGIDO A: 38 clientes Petroamerica 5.A.

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Bueno Muy busno Excelents

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUVADOR : Mg. Roberto Carlos Fiestas Flores

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR - Magister en docencia universitaria e investigacion pedagogica
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Innovacion empresarial y su influencia en la decision de compra de los clienies de Petroamerica S.A., Chimbote - 2020.

Inncwacian empresarial

Capacidad de
diversificacian.

La variedad de combustibles de la empresa ke
permite ampliar su cartera de clientes.

?Echll‘?:;:: Criterios de evaluacion
= Relacio | Relacio ==
= = _ g ? n entre [ n entre | 3% | Relacion | OBSERVA
= INDICADOR ITEMS 5 g H = % la ) Ia: e Fntre el | CIONES
=2 W g variable | dimensi indicad item y la Y0
< E A= ELE IR an y el e | opcién de | RECOME
= g < g % | dimensi | indicad ﬂ;n’_:s 25 | respuesta | NDACION
an or ES
S5i | Mo | S5i |Mo | S5i | Mo | 5i Mo
Los combustibles de la emnpresa presentan
condiciones gue facilitan su transporte -y -y
Disario.
El diseno de producto ofrecido por la empresa ha
o manienido cambios de presentacion 4 4
o |
E_ La empresa uliliza los aditivos adecuados en
% Tipos de materisles bensficio de la calidad del digsel . X X
-_E B INSLmm0S. La empresa utiliza los aditivos adecuados en
E beneficio de |a calidad del Gasohaol 80 plus. X X
=]
& Lz empresa ofrece variedad de combustibles.

-

-

nnovacion de proces

-
L8

Metodos
herramisntas.

La empresa aciusliza su informacion de precios da
forma contimua

La empresa e remite su lista de precios de mansera
oportuna.

Tecnicas y
Mecanismos.

La empresa cusnta con tecnicas gque certifiquen la
cslidad de los combustibles

-

-

-

-

-

-




La empresa cuents con un sersfin.

Maguinaria.

La empresa ufiliza maquinara edecuads para |
despacho de producto.

La maguinaria utiizada facilita el despacho en un
tiermpo comecto.

Estrategia de

La empresa octorga incentivos por las compras que
realiza.

-5 promocion.
E La empresa siempre cuents con la cantidad para
=] abastecer sus padidos.
2 Grado de
g productividad. La empresa mantiens presencia onfine para la
o comercislizecidn de sus productos. X
)
:E La empresa presenta una platsforma informativa
E para la oportuna imformacion de sus clientes.
Canal de
E comercializacsin. La empresa mantens constante comunicacicn con
- usted respecto al desarmollo de su servicio.
La empresa musstra un trabajo coordinado entre
. Metodos de frabajo. | los departamentos.
=)
15 E La empresa aplica una gesticn de despacho en
§ = | Métodos de gestidn. | corto tiempo. x
]
E E La empresa presenta programas de mejora

Frogramas de
inmoreacicn.

diferentes a sus competidores.

/(7'55*/’5—‘:;;‘

MEBA Marlon Solano Castillo

Mombres y apellidos: Marlon Juniors Solano Castillo

DMNIN® 41850170



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMEBERE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la inmovacion empresarial de Petroamerica 5.A., Chimbote - 2020,

OBJETIVO: Determinar la influencia de la innovacion empresarial en la decision de compra de los clientes de Petroamerica 5.4,
Chimbote — 2020.

DIRIGIDO A: 36 clientes Petroamerica 5_4.

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

NOMERES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR : Mba. Marlon Juniors Solano Castillo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : Maestro en administracién|de negocios - MBA

Fir '//;F

MEBA Marlon Solano Castillo

Marlon Juniors Solano Castillo

DNIN® 41880170



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Innovacion empresarial y su influencia en la decision de compra de los clienies de Petroamerica S.A., Chimbote - 2020.

Inncwacian empresarial

Capacidad de
diversificacian.

La variedad de combustibles de la empresa ke
permite ampliar su cartera de clientes.

?Echll‘?:;:: Criterios de evaluacion
= Relacio | Relacio ==
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= INDICADOR ITEMS 5 g H = % la ) Ia: e Fntre el | CIONES
=2 W g variable | dimensi indicad item y la Y0
< E A= ELE IR an y el e | opcién de | RECOME
= g < g % | dimensi | indicad ﬂ;n’_:s 25 | respuesta | NDACION
an or ES
S5i | Mo | S5i |Mo | S5i | Mo | 5i Mo
Los combustibles de la emnpresa presentan
condiciones gue facilitan su transporte -y -y
Disario.
El diseno de producto ofrecido por la empresa ha
o manienido cambios de presentacion 4 4
o |
E_ La empresa uliliza los aditivos adecuados en
% Tipos de materisles bensficio de la calidad del digsel . X X
-_E B INSLmm0S. La empresa utiliza los aditivos adecuados en
E beneficio de |a calidad del Gasohaol 80 plus. X X
=]
& Lz empresa ofrece variedad de combustibles.

-

-

nnovacion de proces

-
L8

Metodos
herramisntas.

La empresa aciusliza su informacion de precios da
forma contimua

La empresa e remite su lista de precios de mansera
oportuna.

Tecnicas y
Mecanismos.

La empresa cusnta con tecnicas gque certifiquen la
cslidad de los combustibles

-

-

-

-

-

-




La empresa cuenta con UM Serafin,

La empresa ufiliza maquinana adecuads pars |

despacho de producto.
Maquinaria. La maquinaria utilizads facilita el despacho en un
tiemipo comeacto.
. Estrategia de Laalenm_ resa otorga incentivos por las compras que
-5 promocion. resiza.
E La empresa siempre cuenta con la cantidad para
m abastecer sus pedidos.
2 Grado de
E productividad. La empresa mantizne presencia aonline para la
o comercizglizacion de sus productos. x
O
:E La empresa presents una platsforma informativa
S para la oportuna informacion de sus clientes.
Canal de
E comercializacion. La empresa manbens constante comunicacion con

usted respecto al desarrollo de su servicio.

La empresa musestra un trabajo coordinedo entre
Matodos de frabsjo. | los departamentos.

La empresa aplica una gestion de despacho en
Meatodios de gestion. | corto tiempo. x

Innovacion de
organizacion

La empresa presenta programas de mejora

Frogramas de diferentes a sus competidores.

inmowacicn.

Figma
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Nombres y apellidos: Sheila Melisa Castro Garcia
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
MOMERE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la innovacion empresarial de Petroamerica 5. A., Chimbote - 2020.

COBJETIVD: Determinar la influencia de la innovacion empresarial en la decisidon de compra de los clientes de Petroamerica 5.4,
Chimbote — 2020.

DIRIGIDO A: 36 clientes Petroamerica S_A.

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

MOMEBERES ¥ APELLIDOS DEL EVALUADOR : Sheila Melisa Castro Garcia

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR - Maestro en administracion de negocios - MBA|
[, (Ctrl) -

Figma
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Sheila Melisa Castro Garcia
DMI MN*T1638235




Confiabilidad — Alfa de cronbach
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Cuestionario: Decisién de compra de los clientes de Petroamericana S.A.C

El presente cuestionario requiere conocer el estado de la innovacion empresarial
desarrollada por la empresa Petroamericana S.A.C, de antemano se agradece el
apoyo brindado.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y marque con una x dentro de los
recuerdos dados la alternativa que se acomode a su postura, recuerde solo marcar
una sola y mantener en cuenta para su respuesta la escala valorativa que se
presenta a continuacion:

ESCALA VALORATIVA
1 2 3 4 5
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ESCALA DE
N© DIMENSIONES VALORACION
1] 2]3]4]c-5s
PRECIO

01 | El precio de lista de la empresa se encuentra siempre
de acuerdo al mercado.

02 | La empresa presenta condiciones de pago que
facilitan su comercializacion.

03 | La empresa cuenta con métodos de pago diferentes
a su competencia.

PROMOCIONES

04 | La empresa ofrece constantemente descuentos y
ofertas por su compra.

05 | La empresa realiza sorteos de manera continua.
RAPIDEZ DEL SERVICIO

06 | La empresa brinda su servicio de manera rapida.

07 | La empresa resuelve sus contingencias de forma
rapida y adecuada.

PROFESIONALIDAD DE LOS VENDEDORES

08 | Los colaboradores de la empresa siempre se
presentan con amabilidad.

09 | Los colaboradores mantienen interés en atenderlo.
10 | Los colaboradores de la empresa realizan su trabajo
de manera habilidosa.

11 | Todos los colaboradores presentan informacion
respecto a las dudas que mantiene.

FACTORES DE CONVENIENCIA

12 | La empresa presenta una ubicacién accesible para
su abastecimiento.

13 | La empresa mantiene una ambiente que favorece el
desarrollo de su servicio.




14 | La empresa mantiene una distribucion de productos
adecuada

SURTIDO AMPLIO DE PRODUCTOS

15 | La empresa presenta una variedad amplia de
productos.

16 | La empresa siempre cuenta con la cantidad para
cumplir con su abastecimiento.

SERVICIO POST VENTA

17 | La empresa realiza acompafiamiento pasada la
generacién de la venta.

18 | La empresa asumen los problemas suscitados
pasada la venta.

19 | La empresa se halla dispuesta a brindar siempre
soluciones a sus problemas o preguntas.

20 | La empresa brinda un servicio orientado a conocer su
opinion o preferencias.

Gracias por su colaboracion.



FICHA TECNICA

DATOS INFORMATIVOS
Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario
Nombre del instrumento: Cuestionario “Innovacién empresarial’
Autor original: Ninguno
Forma de aplicacion: Colectiva
Medicidén: Nivel de la innovacion empresarial de Petroamerica S.A.

Administracion: Clientes Petroamerica S.A.

N o gk~ wDbd e

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Analizar el nivel de la innovacibn empresarial de Petroamerica S.A,
Chimbote — 2020.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento es sometido a juicio de expertos. Para la validacion se
emplearon como procedimientos la seleccion de los expertos, en investigacion
y en la temética de estudio. La entrega de la carpeta de evaluacion a cada
experto: cuadro de operacionalizacién de las variables, instrumento y ficha de
opinién; mejora de los instrumentos en funcién a las opiniones y sugerencias

de estos expertos.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, test de innovacién
empresarial, se aplica una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron
sometidos a los procedimientos del método Alfa de Cronbach, citado por
Hernandez et al. (2017); el célculo de confiabilidad que obtuvo del instrumento
fue a=0.831, resultado que a luz de la tabla de valoracién e interpretacion se
asume como una confiabilidad excelente, que permite determinar que el

instrumento proporciona la fiabilidad necesaria para su aplicacion.

Alfa de N de
Cronbach elementos

0.831 20




IV. DIRIGIDO A:

36 clientes de Petroamerica S.A.

V. MATERIALES NECESARIOS:
Fotocopias del instrumento, lapiz, borrador.
VI. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:
El instrumento referido presenta 45 items con una valoracion de 1 a 5 puntos
cada uno (Nunca = 1, Casi nunca = 2, A veces = 3, Siempre = 4 y Casi siempre
= b); los cuales estan organizados en funcién a las dimensiones de la variable
control de inventarios.
La evaluacién de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los
enunciados (variable), considerando la valoracion referenciada. Los resultados,
de la escala de estimacion seran organizados o agrupados en funcién a la
escala establecida.
DISTRIBUCION DE iTEMS POR DIMENSIONES
Precio 1,2 3.
Promociones 4, 5.
Rapidez del servicio 6, 7.
Profesionalidad de los vendedores 8,9, 10, 11.
Factores de conveniencia 12, 13, 14.
Surtido amplio de productos 15,16.
Servicio post - venta 17,18, 19, 20.
PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE
\veles | Anivel de A nivel de dimensiones
variable D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7
Bueno 73-100 | 11-15| 07-10 | 07-10 | 15-20 | 11-15 | 07-10 15-20
Regular 47-72 | 07-10 | 05-06 | 05-06 | 09—14 | 07-10 | 05-06 | 09-14
Malo 20-46 | 03-06 | 02-04 | 02—-04 | 04—-08 | 03-06 | 02-04 | 04-08




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULD: Innovacion emprasaral v su influencia en la decision de compra de los clientes de Petroamerica S.4., Chimbote - 2020.

Opcion de . -
respuesta Criterios de evaluacion
Wl Relacion | Relacion | o . | o . OBSER
D& e el wl| wl entre l1a | entre Ia n:'““:l m;"““"' | vacio
Z = INDICADOR i W = | €| variable | dimensi | E™MTC Emire 2 NES
% ! = HZoo v in y e indicado | item y la IO
=| 5 = 7 i E E dimensi | indicado | I ¥ = ‘:EF:IEESEE RECOM
P on r_ _ _ EMDALCI
Si| No | Si| Mo | Si]| Mo Si No ONES
Preco de lists El precio de lista de la empresa s& encuentra
. siampre de acusrdo al mercado. 4 -4 x
E: La empresa presents condiciones de pago gue
E Condiciones de facilitan su comercializacion. x x ®
F=g0- La empresa cuents con metodos de pago .
diferentes a su compeiencia. x }cc
I Descuentos y La empresa ofrece constantements descuentos v
B E o ofertas. ofertas por su compra 4 x ®
E E a x
a8 £ Sorteos La empresa resliza sorteos de mansera continua.
o | & X x %
=
5 i a La empresa brinda su servicio de manera rapida. . x
w | 2 5 Tiempo de '
° B z 'E respuests. L_E empresa resuelve sus contingencias de forma * vy
[ u rapsda y adecuads. x ®
a Los colsborsdoras de la empresa siempre se
E ui presentan con amabilidad. 4 x }cc
E
o =2 - -
T3 g Xy -
w Amabilidad. Los colaboradores mantienan interes en
c 2 atendero. *
]
I = X ® *®
2o
o




Los colaborsdores de |la empresa reslizan su

La empresa siempre cuents con la cantidad para
curmplir con su abastecimiento.

Habilidad. trabajo de manera habilidosa. X
L Todos los colaboradores presentan informacicn
Conocimiento. . )
respecto @ las dudas gue mantisne. X
hicacisn. La empresa FH'E-EEIr'I‘tEl una ubicacion accesible
m para su shastecimisnto. ]
1}
=3
g 5 Ambiente y La empresa mantiens una ambiente gque favorece
E E condiciones. 2l desarmollo de su servicico. x
' E Distribucion de La empresa mantiene una disiribucicn de
productos. productos sdecuads X
La empresa presents wuna vanedsd amplia de
1]
8T % Variedad da productos.
tE&5a producto. x
E g
[

Aszumo el riesgo.

La empresa realiza scompanamisento pasada la
genaracion de la venta.

La empresa asumen los problemes suscitados
pasada la venta.

x

Siervicio post venta,

Spolucion.

La empresa se halla dispuesta a brindar siempra
soluciones a sus problemas o preguntas.

La empresa brinda un servicio orientado a
CONCoEr su opinitn o prefarencias.

x

Mombres y ap-EHidc-s: Roberto Carlos Fiestas Flores
DMI N® 16744141




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
MOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la decision de compra de los clientes de Petroamerica S.A., Chimbote - 2020.

OBJETIVO: Determinar la influencia de la innovacion empresarial en la decisidon de compra de los clientes de Petroamerica S.A,
Chimbote — 2020.

DIRIGIDD &: 36 clientes Petroamerica S.A.

VALORACIOM DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

MOMBRES ¥ APELLIDOS DEL EVALUADOR.: Mg. Roberto Carlos Fiestas Flores

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR - Magister en docencia universitaria e investigacion pedagagica

~ #Firma

F ? i W
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Ly

Mg. Roberto Carlos Fiestas Flores
DNI N® 16744141



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULOD: Innovacidn emprasanal v su influencia en la decision de compra de los clientes de Petroamerica S.4A., Chimbote - 2020.

I_EIEF:E:SI:: Criterios de evaluacion
w5 Relacién | Relacion | o . | o .. OBSER
3= e el wl| wl entre 1a | entre Ia n:““; m:“““" | vacio
(= INICADOR i W = | €| yariable | dimensi | =MTC Fmire 2 NES
g ! = & d% E ¥ on y el indicado | tem y la IO
=| B 2| A 2 © | U dimensi | indicado | ¥ eS| opcion d2| pecom
h & r fems respues ENDACI
Si | Mo S5i | Mo Si | Mo Si Mo ONES
Preca de lista El precio de lista de la empresa == encusntra
’ siempre de acusrdo sl mercado. % x ®
=] La empresa presenta condiciones de pago gue
(& - P .
i Condiciones de facdlitan su comercializacion. -4 -4 x
F=@o. La empresa cuents con metodos de pago .
diferentes a su compefencia. x ®
o | o Descusntos v La empresa ofrece constantementa descusntos v
B E i ofertss. ofertas por su compra 4 x }cc
E E [ b4
a & Sorteos La empresa realiza sorteos de mansra continua. N . «
o :
=
c La empresa brinda sw servicio de manera rapida.
@ | M = x *
W | X k= Tiempo de
a & z a respuests. L_E empresa resuehme sus confingencias de forma * vy
o | g ] rapida y adecusds, -4 ®
a Los colaboradores de la empresa siempre se
E ui presentan con amabilidad. 4 x }cc
R
= & - -
= E Amshilidad. Los colaboradores mantienen interes en
c 2 atanderlo. =
o
i = X ® *®
2o
o




Los colaboradores de la empresa reslizan su

Servicio post venta.

Solucion.

La empresa se hsalla dispuesta a brindar siempre
saluciones & sus problemas o preguntas.

La empresa brinds un servicio orientado a
ConCoer su opinicn o preferencias.

Habilidad. trabsjo de manera habilidosa. X
L Todos los colsboradores presentan imfarmacion
Conocimiento. . .
respecto & las dudas gue mantiens. X
Ubicacisn. La empresa F:!'E-EEI."I‘tE una ubicacion sccesible
- para su shastecimisnto. X
(21
=3
u o Ambiente y La empresa manbens una ambiente gue favorsce
_E E condiciones. el desarrcllo de su servicio. x® x
e E Distribucion da La empresa mantiens una disfibucion de
productos. productos sdecuads X
La empresa presenta wna varedad amplia de
gH % Variedadde | Productos.
:,:.:'._I E—'ﬂ producto. La empresa siempre cuents con la canfidad para = *
L g curmplir con su abastecimisnto.
La empresa resliza acompanamients pasada la
genaracion de la venta.
Azurng el riesgo. .
La empresa ssumen los problemas suscitados ®
pasada la vents.
X

Fir '/;;:?

MEBA Marlon Selano Castillo

Marlon Juniors Solano Castillo

DNI N® 41880170




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la decision de compra de los clientes de Petroamerica S.A., Chimbote - 2020.

OBJETIVO: Determinar la influencia de la innovacion empresarial en la decision de compra de los clientes de Petroamerica S.A,
Chimbote — 2020.

DIRIGIDO A: 36 clientes Petroamerica 5.A.

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

NOMBRES ¥ APELLIDOS DEL EVALUADOR : Mba. Marlon Juniors Solano Castillo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR. - Maestro en administracion de negocios - MBA

Fin _/{"::_::;.

MEBA Marlon Solano Castillo

Marlon Juniors Solano Castillo
DI MN® 41880170



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULOD: Innovacidn empresarial v su influencia en la decision de compra de los clientes de Pefroamerica S.4A., Chimbote - 2020.

Opcion de L .
respuesta Criterios de evaluacion
w5 Relacién | Relacién . . OBSER
2|2 TEMS el wl wl entre 1a | entre Ia Hlfi':":‘“:l Hﬂ:‘“‘“" | vacio
= INDICADCOR i W = €| €| yariable | dimensi | S smre = NES
% ! % & s oo ¥ &n y el indicado | tem y la ¥io
=| & 27 ° E E dimensi | indicado | I ¥ e g" RECOM
E o r items respues ENDACI
Si | Mo S5i | Mo Si | Mo Si No OMES
. I El precio de lista de la empresa == encuentra
Precio de lista. siempre de scusrdo sl mercadao. ® * ®
R=] La empresa presenta condiciones de pago gue
Eiﬁ_ Condiciores de facdlitan su comercializacion, x x x
F=oe. La empresa cuenta con metodos de pago *
diferentes s su compeiencia. -4 x
| e Descusntos La empresa ofrece constantementa descusntos vy
E E i ofertas. oferias por su compra. X X x
E 2 x
a E Sorieos. La empresa resliza sortecs de mansera continua. , - «
& 3
:g . La empresa brinda suw servicio de manera rapida.
-% & oo Tiempo de * *
R a8 respuests. La empresa resuehme sus contingencias de forma x ®
o | & rapida y adecusda, x x
a Los colaboradores de la empresa siempre se
E '&j presentan con amabilidad. b4 -4 x
&
% k] Amshilidad. Los colaboradores mantienen interes en
£E atenderlo. =
E E X x x
2
s




Los colaboradores de la empresa realizan su

La empresa siempre cuenta con la cantidad para
cumplir con su abastecimisento.

Habilidad. trabajo de manera habilidosa. X
L Todos los coleboradores presentan informacion
Conocimisnto. .
respecio & las dudas que mantiene. X
hicacién. La empresa pI'E-EEI?'l‘tE una ubicacion accesible
. para su abastecimiento. x
21}
=g
n b Amnbiente y La empresa mantens una ambients que favorace
_E E condiciones. &l desarrcllo de su servicio. x
C
g Distribucion de La empresa manbens una disiibucion de
productos. productos adecusds X
La empresa presenta una varnedad amplis de
o
_E 'g § Varedad de FII'DjIJGt‘DE.
t= 4 producto. x
w E g
a

Asumo el nesgo.

La empresa resliza acompanamiento pasada la
gemaracion de la venta.

La empresa aswmen los problemas susctsdos
pasada la venta.

X

Servicio post venta.

Solwcion.

La empresa se halla dispuesta a brindar siempre
soluciones a sus problemas o preguntas.

La empresa brinda un servicio orientsdo a
COnooEr su opinion o preferencias.

o

Fipma
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la decision de compra de los clientes de Petroamerica S.A., Chimbote - 2020.

OBJETIVO: Determinar la influencia de la innovacion empresarial en la decision de compra de los clientes de Pefroamerica 5.4,
Chimbote — 2020.

DIRIGIDO A: 36 clientes Petroamerica 5.4,

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

NOMBERES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR : Sheila Melisa Castro Garcia

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR - Maestro en administracion de negocios - MBA
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Sheila Melisa Castro Garcia
DNI N 71638238




Confiabilidad - Alfa de cronbach
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Anexo 03. Resultados complementarios
Tabla 8. Prueba de normalidad de innovacion empresarial y decision de compra.

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.
Innovacién empresarial ,383 36 ,000
Decision de compra ,375 36 ,000

Fuente: Base de datos de estudio.

Interpretacion: La tabla 1, desarrolla la prueba de normalidad conocida como
kolmogorov — smirnov, debido a que el estudio presenta una cantidad de muestra
mayor a 30. Los resultados de significancia de las variables dejaron un valor de

0.000 para innovacién empresarial y decision de compra.

Conociendo que la medida de p valor menor a 0.05, dispone que los datos no
mantienen una distribucion normal, se da paso a la elecciébn de una prueba no
paramétrica, siendo la prueba de Rho Spearman relevante para el hallazgo del

coeficiente de correlacién y comprobacion de la hipotesis de investigacion.



Tabla 9. Nivel de las dimensiones de la innovacion empresarial.

Nivel de dimensiones Producto Proceso Comercializacion Organizacion

innovacion empresarial f % f % f % f %
Bueno 3 8% 8 22% 11 31% 10 28%
Regular 30 83% 23 64% 20 56% 19 53%
Malo 3 8% 5 14% 5 14% 7 19%
Total 36 100% 36 100% 36 100% 36 100%

Fuente: Base de datos de estudio.

Interpretacion:

La dimension innovacion de producto, mantiene a la mayoria del 83% (30
clientes) en nivel regular, el 8% (3 clientes) sostienen nivel bueno y el 8% (3

clientes) realzan un nivel malo sobre la innovacién de producto.

La dimensién innovacion de proceso, mantiene a la mayoria del 64% (23
clientes) en nivel regular, el 22% (8 clientes) sostienen nivel bueno y el 14%

(5 clientes) realzan un nivel malo sobre la innovacion de proceso.

La dimension innovacion de comercializacién, mantiene a la mayoria del
56% (20 clientes) en nivel regular, el 31% (11 clientes) sostienen nivel bueno
y el 14% (5 clientes) realzan un nivel malo sobre la innovaciéon de

comercializacion.

La dimension innovacion de organizacion, mantiene a la mayoria del 53%
(19 clientes) en nivel regular, el 28% (10 clientes) sostienen nivel bueno y el

19% (7 cliente) realza un nivel malo sobre la innovacion de organizacion.



Tabla

9. Nivel de las dimensiones de la innovacién empresarial.

Promocion Rapidez de Profesionali Convenienc Surtido Post venta

Nivel de dimensiones Precio

decision de compra

es servicio dad ia amplio
% f % f % f % f % f % f %

Bueno
Regular

Malo

10 28% 10 28% 13 36% 11 31% 11 31% 10 28% 15 42%
22 61% 19 53% 19 53% 21 58% 19 53% 19 53% 18 50%
4 11% 7 19% 4 11% 4 11% 6 17% 7 19% 3 8%

Total 26 100% 26 100% 26 100% 26 100% 36 100% 36 100% 36 100%

Interpretacion:

La dimension precio, mantiene a la mayoria dado por el 61% (22 clientes) en
nivel regular, el 28% (10 clientes) sostienen nivel bueno y el 11% (4 clientes)

realzan un nivel malo.

La dimension promociones, mantiene a la mayoria dado por el 53% (19
clientes) en nivel regular, el 28% (10 clientes) sostienen nivel bueno y el 19%

(7 clientes) realzan un nivel malo.

La dimension rapidez del servicio, mantiene a la mayoria dado por el 53%
(19 clientes) en nivel regular, el 36% (13 clientes) sostienen nivel bueno y el

11% (4 clientes) realzan un nivel malo.

La dimensién profesionalidad de los profesionales, mantiene a la mayoria
dado por el 58% (21 clientes) en nivel regular, el 31% (11 clientes) sostienen

nivel bueno y el 11% (4 clientes) realzan un nivel malo.

La dimension rapidez factores de conveniencia del servicio, mantiene a la
mayoria dado por el 53% (19 clientes) en nivel regular, el 31% (11 clientes)

sostienen nivel bueno y el 17% (6 clientes) realzan un nivel malo.

La dimensién surtido amplio, mantiene a la mayoria dado por el 53% (19
clientes) en nivel regular, el 28% (10 clientes) sostienen nivel bueno y el 19%

(7 clientes) realzan un nivel malo.

La dimension post venta, mantiene a la mayoria dado por el 50% (18
clientes) en nivel regular, el 42% (15 clientes) sostienen nivel bueno y el 8%

(3 clientes) realzan un nivel malo.



Anexo 04. Autorizacion de la institucion para la aplicacion del instrumento

“Tor

Petr - Ameérica.

~“ANO DE LA UNIVERSALIZACION DE LA SALUD”

Miraflores Lima, junio del 2020
Azunto.

Autorizacion para realizar 2l informe de investigacion: “Innovacion empresarial ¥ su
influencia en 12 decizion de compra de los clientes de Petroamerica S. A, Chimbote — 2020.7

Nediante la presemte =2 2utoriza a2 Huerta Gonzales Johana Linsay
identificada corn DN.I 472935801 estmdiante de la umiversidad “Cesar Vallejo™. para
dezarrollar zu mforme de mvestizacion titulado “Inrovacion empresarial y su mfuenciz en
1a decision de compra de los clisnte: de Petroamerica S A, Chimbote — 2020.7, por lo que
se le permitira utilizar informacion de la empresa en el desarrollo de su informen

Sin otro particular, se expide el presente documento para el fin del interesado.




Anexo 05. Base de datos
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INNOVACION EMPRESARIAL

TOTAL

60
60
30
62

67

53
56

56

23
70
60
57

46

52

INNOVACION DE ORGANIZACION

TOTAL

10

11

10

NOIOVAONNI
3d SYIAVYO0dd

20

NOILS3IO 3d SOAOL3IN

19

Orvavdl 3d sOdoL3n

18

INNOVACION DE COMERCIAL

TOTAL

15
15

15
18
13
14
14

19
14
11
11
16

NOIDVZITVIOHINOD
3d TvYNVO

17

3

16

avdainiLoNnaodd 3d oavyds

15

3|3

14

2

313|414

NOIDOWOYHd
3Ad VIO31VydlSs3

13

3

2

INNOVACION DE PROCESO

TOTAL

22
20
19

14
11

VIHYNINOVIN

12

3

11

4

1

SONSINVOIN A SVOINDFL

10

3
3
1
3
4
4
4
4
1
4

SYINIINVHEIH A SOAOLIN

INNOVACION DE PRODUCTO

TOTAL

18| 3| 3| 3

18] 3| 3] 3

15/ 2] 1|1

21| 4] 4| 3

201 4] 4| 2

15/ 21 3| 2

17| 2| 3| 3

17| 2| 3| 3

91 1[1]|1
18| 4| 4] 3

18/3|3(3|4 |43

2112|5412 |42

18|2|4|2|1 |32

15/2(1|2]| 2

NOIDVOIdISH3AId
3d avaidvdvo

SOWNSNI
3 STTVIYELVIAN 30 SOdIL

on3sia

3 3/ 3/3/33
3/ 3/ 3/ 333

3 3/ 3/ 3]1] 2

3| 4| 4| 4] 3| 3

2| 4] 4| 4] 2| 4
21 4] 3/ 3|12

3| 4/ 23] 2|3

3|4/ 23] 2|3

11311 2]1]1

3, 34323

3| 5/ 4|5 2|2

214124151
3| 4|1 2| 2] 2|2

[a]
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1
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4
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Anexo 07: Declaracion Jurada de Autoria y Autorizacion para la publicacion

del Articulo Cientifico

DECLARACION JURADA DE AUTORIA Y AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION DEL ARTICULO CIENTIFICO

Yo, Huerta Gonzales Johana Linsay ( ), egresado ( x ), docente () del Programa
Administraciéon de Negocios — MBA de la Escuela de Postgrado de la Universidad Cesar
Vallejo filial Chimbote , identificada con DNI 47995801, con el articulo denominado
“innovacion empresariai y su infiuencia en ia decision de compra de ios
clientes de Petroamerica S.A., Chimbote - 2020”

Dectaro bajo juramento que:

1) El articulo pertenece a mi autoria.

2) El articulo no ha sido plagiado, ni total ni parcialmente.

3) El articulo no ha sido autoplagiado; es decir, no ha sido publicado ni presentado
anteriormente para alguna revista.

4) De identificarse la falta de fraude (datos falsos), plagio (informacion sin citar a
autores), autoplagio (presentar como nuevo algin trabajo de investigacion
propio que ya ha sido publicado), pirateria (uso ilegal de informacién ajena) o
falsificacion (representar falsamente las ideas de otros), asumo las
consecuencias y sanciones de que mi accién se deriven, sometiéndome a la
normatividad vigente de la Universidad Cesar Vallejo.

5) Si, el articulo fuese aprobado para su publicacion en la Revista u otro documento
de difusién, cedo mis derechos patrimoniales y autorizo a la Escuela de
Postgrado de la Universidad Cesar Vallgjo, la publicacion y divulgacion del
documento en las condiciones, procedimientos y medios que disponga la
Universidad.

Chimbote, 04 de Agosto del 2020.

‘DNI N°47995801



