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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la gestión de 

innovación y competitividad en la empresa Claro de Ayacucho. El estudio se desarrolló 

bajo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, nivel relacional y diseño no experimental, 

correlacional y transversal. La población y muestra estuvieron conformadas por 45 

trabajadores y gerentes de distribuidores autorizados de Claro Ayacucho, seleccionados 

mediante muestreo censal. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento un 

cuestionario estructurado. Los resultados descriptivos evidenciaron que el 62% de los 

trabajadores percibe una gestión de innovación en nivel bueno, mientras que el 53% 

considera que la competitividad se encuentra en un nivel alto. Los resultados inferenciales 

determinaron una relación positiva, moderada y significativa entre la gestión de 

innovación y la competitividad (Tau b de Kendall = 0.643; p=0.000). Asimismo, se 

encontraron relaciones significativas entre la innovación de producto y la competitividad 

(Tau b de Kendall = 0.562; p = 0.000), innovación de procesos y competitividad (Tau b 

de Kendall = 0.553; p = 0.000), innovación de marketing y competitividad (Tau b de 

Kendall = 0.680; p = 0.000), e innovación organizativa y competitividad (Tau b de 

Kendall = 0.771; p = 0.000). Se concluye que la gestión de innovación se relaciona 

significativamente con la competitividad de Claro Ayacucho, siendo la innovación 

organizativa la dimensión que presenta la asociación más fuerte con la competitividad 

empresarial. 

Palabras clave: Gestión de innovación, competitividad, innovación organizativa, 

telecomunicaciones, ventaja competitiva. 
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Abstract 

The objective of this research was to determine the relationship between innovation 

management and competitiveness in Claro Ayacucho. The study followed a quantitative 

approach with a applied, correlational, non-experimental, and cross-sectional design. The 

population and sample consisted of 45 employees and managers of Claro Ayacucho's 

authorized distributors, selected through census sampling. Data were collected through a 

survey and a structured questionnaire. Descriptive results showed that 62% of 

respondents perceived innovation management at a good level, while 53% considered 

competitiveness to be high. Inferential results revealed a positive, moderate, and 

statistically significant relationship between innovation management and competitiveness 

(Tau b de Kendall = 0.643; p = 0.000). Significant relationships were also found between 

product innovation and competitiveness (Tau b de Kendall = 0.562; p = 0.000), process 

innovation and competitiveness (Tau b de Kendall = 0.553; p = 0.000), marketing 

innovation and competitiveness (Tau b de Kendall = 0.680; p = 0.000), and organizational 

innovation and competitiveness (Tau b de Kendall = 0.771; p = 0.000). It is concluded 

that innovation management is significantly related to the competitiveness of Claro 

Ayacucho, with organizational innovation showing the strongest association with 

business competitiveness. 

Keywords: Innovation management, competitiveness, organizational innovation, 

telecommunications, competitive advantage.  
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Introducción 

La investigación es importante debido a la incidencia de las operadoras de teléfono 

móvil y fija en la vida de los individuos y la necesidad de comprender mejor al usuario a 

través de metodologías no tradicionales, buscando ampliar los canales de venta. Al 

concluir, el estudio proporcionará a los clientes información que les permitirá tomar 

decisiones informadas al adquirir servicios y dispositivos móviles, optimizando su uso 

según las características y necesidades de su entorno, beneficiando tanto a usuarios de 

altos como bajos recursos. La relevancia económica del trabajo investigativo reside en 

influencias en el estilo de vida de los consumidores, mientras que socialmente se centra 

en ayudar a la operadora Claro a entender la percepción de los usuarios y a definir 

estrategias de posicionamiento, lo que también contribuirá a modernizar la cultura y 

mejorar el servicio al cliente. Además, tiene un valor teórico al poner a prueba teorías 

sobre gestión de innovación y competitividad, y una implicancia práctica al proporcionar 

información necesaria para que las operadoras adapten sus estrategias ante la competencia 

de marcas como Entel, Bitel, Movistar y Wow. 

La tesis tiene 5 capítulos: el Capítulo I plantea el problema de investigación, 

establece los objetivos, la justificación y la delimitación del estudio. El Capítulo II 

muestra el Marco Teórico, que incluye antecedentes, bases teóricas, definiciones de 

conceptuales relacionadas con el tema. En el Capítulo III se discuten las hipótesis y la 

operacionalización de las variables. El Capítulo IV detalla la Metodología de estudio, 

métodos, tipo, nivel, diseño, población, técnicas, instrumentos. El Capítulo V abarca los 

resultados, comenzando con datos descriptivos por dimensiones y seguido de resultados 

inferenciales con pruebas de hipótesis, seguido de un análisis y discusión de los 

resultados, concluyendo con las conclusiones y recomendaciones. 

El autor  



 
 

 

 I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

I.1 Descripción del Problema   

Internacionalmente, la gestión de innovación en el sector de telecomunicaciones se 

centra en tres áreas principales: El procesamiento de datos cercano al usuario (edge 

computing), tecnologías de baja latencia como el 5G y la fibra óptica, y redes programables 

con APIs globales.  Para impulsar esta innovación y la competitividad, la Unión Europea debe 

implementar políticas públicas que mejoren el clima de inversión en el sector.  Estas políticas 

deben asegurar un retorno adecuado de la inversión, fomentar la colaboración en el ecosistema 

digital, optimizar la asignación de recursos de red y reconocer el papel de las 

telecomunicaciones en la transición ecológica.  La alineación de estas políticas con la estrategia 

industrial europea promoverá la inversión y la innovación, creando un mercado único y 

economías fuertes en los estados miembros, beneficiando a toda la sociedad europea. 

(Telefónica, El impacto de la transformación de las telecomunicaciones en la innovación, 2023) 

Por su lado en relación a la competitividad es fundamental para las empresas 

aumentar su productividad.  Esto requiere innovación, mayor eficiencia y una amplia difusión 

tecnológica, áreas donde el sector de las telecomunicaciones juega un papel crucial.  Las 

empresas de telecomunicaciones son las impulsoras de la infraestructura y los servicios 

digitales que soportan la economía y la sociedad digital.  Sin redes fijas y móviles de alta 

capacidad, el progreso económico y social se verá limitado, impidiendo que la UE alcance el 

liderazgo digital necesario para mantener su relevancia internacional en la era de la 

digitalización. (Telefónica, UE 2024-2029: El sector de telecomunicaciones como eje de 

competitividad, 2024) 

En Latinoamérica, referente a la gestión de innovación, la demanda de servicios móviles 

sigue en aumento, reflejándose no solo en el crecimiento del número de líneas de internet 

móvil, sino también en la creciente necesidad de datos para la navegación en línea. Según 
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Statista, en enero de 2022, Brasil lideró con 165 millones (ciento sesenta y cinco millones) de 

usuarios de red fija de internet, seguido por el país mexicano con 96 millones, el país argentino 

con 38 millones (treinta y ocho millones), el país colombiano con 35.5 millones, Perú con 21.8 

millones y el país chileno con 17.7 millones de usufructuarios. (Stefanini Group, 2022) 

Y en relación a la competitividad, y las informaciones sobre el adelanto internacional 

de la Unión Internacional de Telecomunicaciones destaca que, en 2020, las operadoras de 

carácter móvil del Caribe y América Latina reconocieron más de quinientos noventa (590) 

millones de líneas telefónicas celulares, con un acrecentamiento o incremento del 21% en el 

uso de datos móviles. Este crecimiento se atribuye a la llegada de nuevos actores, como 

servicios de streaming y redes sociales, la celeridad digital en diversas organizaciones 

industriales y los esfuerzos por aumentar la instalación de internet en áreas rurales. (Stefanini 

Group, 2022) 

En el Perú, entre 2015 y 2017, casi seis de cada diez empresas del sector de 

telecomunicaciones llevaron a cabo actividades de gestión de innovación.  La mayoría de estas 

empresas (81.3%) lo hicieron impulsadas por ideas internas, seguidas de la cultura empresarial 

(72.2%) y la aplicación de nuevas tecnologías (72%).  Por el contrario, más del 40% de las 

empresas no innovaron, principalmente por falta de necesidad percibida (68.7%), escasez de 

recursos económicos (25.2%) o porque la innovación se centralizaba en la sede principal 

(16.6%). Y en el mismo periodo, las empresas de telecomunicaciones enfocaron sus esfuerzos 

de innovación principalmente en la gestión de la innovación misma (55.4%), el desarrollo o 

compra de software y bases de datos (30.2%), la capacitación en innovación (26.6%), la 

adquisición o alquiler de equipos para la innovación (26.3%) y el marketing y la gestión de 

marca (23.2%). (Telecomunicaciones Perú, 2020) 

Y en relación a la competitividad, en el Perú, este se calcula en el pilar tercero de 

Adopciones de las TIC en los Reportes de Competitividades Globales del WEF, donde se 



 
16 

 

    

miden usuarios, fibra óptica, banda ancha fija, internet móvil, y suscripciones a telefonía móvil 

de internet, sitúa a este país en el puesto 98 a nivel mundial. Aunque su puntaje ha aumentado, 

ha retrocedido cuatro posiciones desde 2018. Destaca positivamente en suscripciones a 

telefonía móvil (puesto 53), pero queda rezagado en usufructuarios de transacciones a internet 

de fibra óptica. (Comex Perú, 2019). De acuerdo a OSIPTEL a finales de 2024, Bitel a 

registrado mayores incrementos de líneas móviles entre las 4 importantes organizaciones 

empresariales, incrementándose de 7.79 millones de 2023 a 8.75 millones de líneas móviles de 

2024, representando un aumento del 12.39 %. Otras organizaciones empresariales que 

probaron un incremento en la cifra de líneas móviles fueron Claro (+2.75 %).y Entel (+3.94 

%) contrariamente Movistar anotó una baja o mengua del 1.95 % (OSIPTEL, 2024). En el 

Perú la marca Claro dedicada a los servicios de telecomunicaciones desde el año 2005 se ha 

ido posicionando en el mercado con el paso del tiempo comercializando diversos productos 

que satisfacen las necesidades del consumidor. Según OSIPTEL actualmente Claro lidera en 

participación de mercado Móvil con 33.35%, seguido por Movistar con 19.81%, Entel con 

22.54%, y Bitel con 24.01%, y otros con 0.29%, en el mercado de internet fijo Claro tiene una 

participación de 26.8%, seguido por telefónica con 24.09%, Win con 19.42%, Wow con 12% 

y otros con menor participación (OSIPTEL, 2024). 

En el departamento de Ayacucho, la marca Claro en relación a la gestión de 

innovación, presenta debilidades en su innovación empresarial para seguir satisfaciendo y 

seguir creciendo en el mercado ayacuchano. Es decir, se identifica que la empresa da indicios 

de una deficiente gestión de innovación en sus procesos, organizativa, productos y marketing 

que ocasiona pérdida de competitividad en la región frente a las otras empresas del sector como 

son las marcas Bitel, Entel, Movistar y Wow. Esta situación problemática detectada para este 

estudio tiene causas diversas y de índoles diferentes, principalmente el centralismo en la 

gestión administrativa y comercial de la marca Claro, ya que la empresa implementa acciones 
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desde la central en Lima basado en la realidad de ese mercado y no siempre bajo la realidad 

del mercado local, otras causas no menos importantes que se identificó son la obstinación  a 

los cambios por los empleados y de la dirección, rigidez organizacional de la empresa, poco 

análisis de las necesidades y tendencias del mercado local, poca inversión en implementación 

de nuevas tecnologías como, escasa capacitación del personal y distribuidores en nuevas 

tecnologías. 

Y relación a la competitividad, si persiste esta situación problemática en un mediano 

a largo plazo ocasionará diversas consecuencias como pérdida de competitividad frente a las 

demás empresas del sector, disminución de satisfacción y fidelidad de los clientes por no 

ofrecer servicios más atractivos, que los productos y servicios ofrecidos sean obsoletos, menor 

capacidad para atraer inversionistas (distribuidores autorizados) y talento humano 

especializado (empleados), disminución de rentabilidad de la empresa. Para este estudio se ha 

elegido la pérdida de competitividad como consecuencia principal, que ya viene ocurriendo y 

que podría seguir materializándose en un corto plazo, principalmente manifestándose como la 

pérdida de participación de mercado local, en el departamento de Ayacucho Claro tenía en 

servicio móvil, una participación de mercado de 32.75% y en servicio de internet fijo de 

42.23%, en el primer trimestre del año 2023, pasó a una participación en servicio móvil de 

33.37% y servicio internet fijo de 31.84% al primer trimestre de 2024 (OSIPTEL, 2024) . La 

participación de mercado de la marca viene disminuyendo cada año, en servicio móvil apenas 

un crecimiento de 0.62% menos de 1 punto porcentual, si esta tendencia continúa se pronostica 

o vaticina que al término del 2024 el crecimiento porcentual de participación de mercado móvil 

estará en negativo y en servicio de internet fijo ya existe una pérdida de -10.39%, es decir, 

Claro en Ayacucho, la tendencia en servicio móvil es pasar a negativo principalmente frente a 

la marca Bitel y Entel cuya tendencia es de crecimiento positivo y en participación de servicio 

fijo ya está en negativo principalmente frente a la marca WOW. Por lo que perder clientes 
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implica también disminución de ingresos de la empresa y ser menos rentable para sus 

accionistas. 

Por ello el presente trabajo investigativo pretende determinar la relación que existe entre 

la gestión de innovación y competitividad en la empresa Claro de Ayacucho, y ofrecer 

como aporte a la dirección de la entidad empresarial para que adopte en beneficio de sus 

clientes internos y externos medidas que mejore la gestión de innovación administrativa y 

comercial basado en el mercado local Ayacuchano y recuperar la colaboración de mercado del 

servicio móvil e internet fijo. 

 

I.2 Formulación del problema  

 

I.2.1 Problema general  

¿Cuál es la relación que existe entre la gestión de innovación y competitividad en la 

empresa Claro de Ayacucho, 2024?  

I.2.2 Problemas específicos  

¿Cuál es la relación que existe entre la innovación de producto y competitividad en la 

empresa Claro de Ayacucho, 2024?  

¿Cuál es la relación que existe entre la innovación de proceso y competitividad en la 

empresa Claro de Ayacucho, 2024?  

¿Cuál es la relación que existe entre la innovación de marketing y competitividad en 

la empresa Claro de Ayacucho, 2024?  

¿Cuál es la relación que existe entre innovación organizativa y competitividad en la 

empresa Claro de Ayacucho, 2024?  
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I.3 Objetivos  

 

1.3.1 Objetivo general  

Determinar la relación que existe entre la gestión de innovación y competitividad en la 

empresa Claro de Ayacucho, 2024 

1.3.2. Objetivos específicos  

Determinar la relación que existe entre la innovación de producto y competitividad 

en la empresa Claro de Ayacucho, 2024 

Determinar la relación que existe entre la innovación de proceso y competitividad en 

la empresa Claro de Ayacucho, 2024 

Determinar la relación que existe entre la innovación de marketing y competitividad 

en la empresa Claro de Ayacucho, 2024 

Determinar la relación que existe entre innovación organizativa y competitividad en 

la empresa Claro de Ayacucho, 2024 

 

I.4 Importancia y justificación del trabajo de investigación  

 

1.4.1 Importancia  

Este trabajo investigativo es conveniente por la gran incidencia de las operadoras 

telefónicas móviles y fija en la usanza de servicios de los individuos y la importancia de hacer 

entender a los usuarios utilizando una metodología diferente a los métodos tradicionales, 

buscando mayores canales de venta. 

Así mismo, una vez concluida la investigación ésta servirá para la empresa y que los clientes 

tomen una buena decisión en la adquisición de servicios y celulares por sus características 

particulares y beneficios de las mismas; de tal manera puedan optimizar su uso de acuerdo a 

los requerimientos propios de las actividades de la zona, orientando al poblador ya sea de alta 

solvencia económica o de bajos recursos, en conocer la diferenciación del producto, de igual 
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forma servirá a la empresa para mejorar y ganar participación de mercado frente a sus 

competidores. 

1.4.2 Justificación  

En el aspecto social, permitirá a la empresa Claro diseñar mejores estrategias de 

posicionamiento basadas en el conocimiento de sus clientes, beneficiando también a los 

usuarios mediante el mejoramiento del servicio y la satisfacción de sus necesidades. 

Asimismo, posee valor teórico, ya que contribuirá a fortalecer y validar conocimientos 

relacionados con la gestión de la innovación y  competitividad. 

En el ámbito práctico, responde a un mercado altamente competitivo y cambiante, 

influenciado por la presencia de nuevos operadores, lo que exige a la empresa comprender 

mejor a sus usuarios y tomar decisiones estratégicas. 

Finalmente tiene una justificación en el aspecto metodológico, debido a que se emplea 

un procedimiento de naturaleza científica, contiene la aplicación de instrumentos de recojo de 

datos que valdrán para estudios del futuro encaminadas a buscar la correlación entre las 

variables, de empresas del sector u otras similares de Ayacucho o del Perú. 
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II: MARCO TEÓRICO 

2.1       Antecedentes  

2.1.1 Internacionales  

 

Maya et al., (2022); en su artículo de investigación, tuvo como objetivo: Efectuar un 

análisis de la relación que existe entre innovación y los elementos de competitividad de 

emprendimiento. La metodología: Enfoque o de naturaleza cualitativa e investigación no 

experimental, diseño relacional, se aplicó la encuesta a los presidentes de 68 emprendimientos. 

Los resultados muestran que prevaleció los niveles medios innovativos y de competitividad; se 

enfatiza en los aprendizajes organizacionales. En innovaciones técnicas, se prueba el 

mejoramiento de los atributos de bienes y nuevas metodologías productivas; en innovaciones 

no técnicas, se han efectuado desconocidos canales de prácticas empresariales, de ventas y de 

comunicación Conclusión: Se prueba que existe relación positiva fuerte entre las variables de 

estudio. 

Baduqui (2021); en la tesis de investigación, tuvo como objetivo:Diseñar estrategias de 

carácter competitivo a una organización empresarial de telecomunicaciones. La metodología 

descriptiva, no experimental, transaccional. Los resultados fueron: Para que los empleados 

sean más eficientes y estén más motivados, es crucial que entiendan bien sus roles y tareas. 

Una buena capacitación no solo ayuda a la empresa a cumplir con las leyes, sino que asimismo 

hay un mejoramiento en el beneficio d de las labores preparando consecutivamente a los 

empleados para futuros ascensos. En conclusión, las áreas con las calificaciones más bajas 

fueron la gestión ambiental, incluyendo la administración de residuos, la sensibilización y 

capacitación del personal en temas ambientales, y las estrategias para proteger el medio 

ambiente. Hoy en día, es esencial que las empresas incluyan el aspecto ambiental en sus 

modelos competitivos para mejorar el ambiente general y crear una mejor imagen de la 

corporación. 
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Quintero y Martínez (2024); en su artículo de investigación, tuvo como objetivo: 

Determinar la relación entre innovación y competitividad en las organizaciones. La 

metodología enfoque o de naturaleza cualitativa, con un diseño descriptivo. El instrumento fue 

la entrevista, ejecutada a 3 personas en su calidad de gerente de organizaciones empresariales 

de sectores comercio, manufactura y servicio, Los resultados fueron: Aunque se han intentado 

clasificar las formas en que las organizaciones aprenden, es importante destacar que pueden 

existir diversas interrelaciones entre ellas, lo que resulta en fusiones de sus caracteres de tipo 

original. Por lo tanto, no obstante, no se halló una relación significativa entre las variables de 

estudio, se confirmó que dicho estilo representó un porcentaje del 92.1% entre las frecuencias. 

Esto también forma parte de la exploración, ya que adapta el conocimiento existente para 

perfeccionarlo, lo cual se correlaciona con procedimientos innovativos organizacionales, entre 

otros. En conclusión, en los resultados, se destaca la trascendencia de instituir un saber 

organizacional favorable relacionando íntegramente a las innovaciones y apropiaciones de los 

participantes, para poder conseguir resultados en la administración espera, llevando a la 

organización empresarial a niveles insuperables. 

Nuñez et al, (2023); en su artículo de investigación, tuvo como objetivo:Comprobar la 

relación entre la toma de decisiones estratégicas y la competitividad e innovación. La 

metodología bibliográfica, basado en recopilación de diferentes documentos de carácter teórico 

sobre el tema. Los resultados fueron: Se verificaron 4 estrategias esenciales o básicas para el 

empleo adecuado al instante de decidir estratégicamente.: La valoración o estimación íntegra 

del medio ambiente empresarial y de la competitividad, promover una cultura de creatividad e 

innovativa, instaurar objetivos que se puedan medir de modo claro. Las organizaciones 

empresariales tienen la obligación de adherir nuevas técnicas, como la asimilación cognitiva 

automática y la inteligencia artificial, para decidir de modo preciso y rápido, gestionando 

mayores cantidades de información. Además, están integrando orientaciones sostenibles en sus 
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tácticas o estrategias de carácter empresarial, con abordación de influencias sociales y 

ambientales de sus operaciones. En conclusión, esperando que las organizaciones 

empresariales sigan invirtiendo en técnicas de punta como la biotecnología, robótica, e 

inteligencia artificial para desplegar servicios y bienes, crecidamente eficaces y adelantados. 

2.1.2. Antecedentes nacionales 

Mantilla y Ramirez (2021); en la tesis de investigación, tuvo como objetivo: Comprobar 

la relación que existe entre la gestión de innovación y la competitividad. La metodología, se 

manejó el método descriptivo, diseño relacional, de enfoque cuantitativo, la población fue de 

160 empleados, se realizó un estudio censal no probabilístico por conveniencia, utilizando 

encuestas con un cuestionario de 30 preguntas para analizar las variables de estudio. Se 

demostró que el 80% de los empleados percibe una gestión de innovación mayormente 

correcta, y el 58.13% percibe un buen desempeño de competitividad. Conclusión: hay una 

relación positiva muy fuerte (0.874) entre la gestión de innovación y la competitividad en la 

empresa Claro. 

Ladero (2020); en la tesis de investigación, tuvo como objetivo: Establecer la 

correlación entre la calidad de servicio y la competitividad. La metodología. Tipo aplicado, 

nivel relacional, y con diseño correlacional. La muestra fue 317 usuarios. Los resultados 

fueron: El estadístico de Spearman arrojó un valor de 0,974 siendo una relación entre variables 

positiva, y muy fuerte; y significativo de 0.000 menor a 0.05. Por lo que calidad de servicio en 

un 46% tuvo un nivel excelente, pero, el 40% son de niveles malos. En tanto que la 

competitividad en un 46% tuvo un nivel alto y muy alto, y el 43% aseveró un nivel bajo y muy 

bajo. Conclusión: se verificó que la correlación más distintiva fue entre la dimensión de 

capacidad de respuesta y la competitividad, con una cuantía de Spearman de 0,956 y la 

significancia de 0,000 inferior al 5%. 
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Acuña et al, (2021); en la tesis de investigación, tuvo como objetivo: Comprobar la 

gestión de innovación y tecnología de las organizaciones empresariales. La metodología: El 

trabajo investigativo se efectuó a 5 organizaciones empresariales del rubro Marketplace Pure 

Player¸ utilizando la encuesta del Manual de Oslo respaldado por la Organización para la 

Cooperación y el Desarrollo Económicos y Los resultados fueron: La certeza hallada en el 

trabajo investigativo estableció que la totalidad de las organizaciones empresariales de la 

muestra ejecutan acciones de I+D. El 40% (cuarenta por ciento) de estas organizaciones 

empresariales lo ejecutan con su adecuada área interna, en tanto que el 60% (sesenta por ciento) 

sobrante acuerda estos servicios a terceras organizaciones empresariales. De esta manera, el 

28% (veinte y ocho por ciento) de las innovaciones que se introdujeron fueron empleadas en 

servicios, 28% (veinte y ocho por ciento) en acciones de ayuda, 22% (veinte y dos por ciento) 

en perfeccionamientos de regímenes logísticos y 22% (veinte y dos por ciento) en innovativos 

métodos productivos. Conclusión: Una ayuda trascendental para el sector E-commerce, son las 

sugerencias que se crearon de esta investigación que son útiles tanto para las organizaciones 

empresariales que corresponden a este sector como para las asociaciones y los gremios que 

laboran con compañías e información relacionada al e-commerce.  

Pacha et al, (2024); en su artículo de investigación, tuvo como objetivo: Relacionar la 

innovación tecnológica y la competitividad empresarial. Metodología: Enfoque cuantitativo, 

muestra 70 microempresas, a quienes se aplicaron las encuestas y los datos se examinaron con 

el estadístico de Rho de Spearman y la t de Student. Se demostró una correlación de tipo 

positivo, moderado-alto y significativo (ρ=0,633, p<0,001) entre las variables de estudio. 

Particularmente, las capacidades tecnológicas (ρ=0,619) y la adopción tecnológica (ρ=0,423) 

mostraron relaciones positivas de carácter significativo con la competitividad. Asimismo, a 

resistencia al cambio presentó relación de carácter positivo (ρ=0,575). Estos descubrimientos 

insinúan que la gestión efectiva de la obstinación al cambio, el fortalecimiento de las 
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capacidades, el progreso de la innovación tecnológica y las inversiones son cruciales para la 

resiliencia y el desempeño, en los mercados dinámicos de las microempresas. Conclusión: La 

investigación suministra prueba de tipo empírico que validan la trascendencia de las 

innovaciones tecnológicas como fuerza de desarrollo y permanencia en el sector de la 

microempresa local, brindando implicancias para destrezas de carácter empresarial y políticas 

públicas. 

 

2.2 Bases teóricas  

 

2.2.1. Innovación 

2.2.1.1. Definición 

De acuerdo a Hidalgo et al., (2002), la innovación implica la gestión sistemática de los 

recursos y actividades de una organización empresarial para promover, el desarrollo e 

implementar ideas novedosas, sobre modelos de negocios, servicios o productos, que aporten 

valor y fortalezcan su competitividad. Este proceso continuo requiere una visión estratégica, 

un entorno que fomente la creatividad y la experimentación, así como una estructura 

organizativa que proporcione el intercambio, así como la colaboración de ideas. 

La gestión de innovación radica o reside, en abrir pasos para el mejoramiento de 

servicios y bienes, procedimientos; introduciendo estrategias innovativas, tanto de carácter 

organizacional como comercial para organizacionales para trabajos o negocios. (Jordán 2011). 

Según la OCDE (2005) citado por Jordán (2011), la innovación reside en introducir un 

bien mejorado, una nueva metodología relacionado al comercio, de un proceso productivo, o 

de una nueva metodología organizacional, tanto dentro de la organización empresarial, así 

como los trabajos en el exterior de la misma. 
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Del mismo modo, en el contexto real de las (PYMES) europeas, la innovación es 

entendido como la potencialidad de generar, adoptar y aprovechar de manera efectiva nuevas 

ideas o cambios, en los contornos socioeconómicos, permitiendo desarrollar soluciones 

originales a diversos problemas y satisfacer las escaseces de la población y de la población en 

general (Watts & Zimmerman, 1978, citado por Jordán, 2011). 

Respecto a los nacimientos de innovación, hay algunas que nacen de la creatividad o de 

una inspiración repentina, la mayoría de las que alcanzan el éxito son el resultado de una 

búsqueda planificada y deliberada de oportunidades, las cuales no suelen presentarse con 

frecuencia (Drucker, 1985a, citado por Jordán, 2011). 

En la misma línea respecto a las fuentes de innovación, la innovación sistemática 

implica identificar y aprovechar de manera planificada los cambios que ocurren tanto dentro 

como fuera de una organización, evaluando las oportunidades que estos pueden generar para 

crear valor económico o social. Este este proceso se basa en el seguimiento constante de 7 

orígenes de oportunidad de innovación, de las cuales 4 se originan en el ambiente endógeno de 

la organización empresarial y las tres restantes provienen del contexto externo, estos son: 

Eventos inesperados; La falta de congruencia con la razón o consonancia de un procedimiento; 

basada en la necesidad del mismo; las variaciones en la estructura de la de la realidad industrial; 

las variaciones demográficas; las variaciones en las percepciones; las nuevas sapiencias 

(Drucker, 1985b, citado por Jordán, 2011). 

Las definiciones presentadas coinciden en señalar que  la gestión debe ser continua pues 

trasciende la simple generación de ideas, ya que planifica y gestiona los capitales de la 

organización para convertir esas ideas en modelos y servicios reales que produzcan valor y 

ventajas competitivas. En este sentido, Hidalgo et al. (2002) destacan el papel de la innovación 

como una actividad sistemática sustentada en la creatividad y la colaboración organizacional, 
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mientras que Jordán (2011) y la OCDE enfatizan su aplicación práctica mediante la 

incorporación de mejoras en bienes, servicios, procesos, métodos comerciales y 

organizacionales. 

Asimismo, los aportes de Drucker resaltan que la innovación no depende únicamente 

de la creatividad espontánea, sino que debe ser el resultado de una búsqueda permanente y 

planificada de oportunidades tanto internas como externas, permitiendo a las organizaciones 

anticiparse al cambio y tener una manera oportuna de respuesta a las  necesidades presentadas. 

Esta perspectiva es complementada por Hernández y de la Calle, quienes consideran que la 

innovación debe convertirse en una capacidad permanente para asegurar el crecimiento y la 

sostenibilidad empresarial. 

En consecuencia, la gestión de la innovación representa una parte  esencial del 

desarrollo organizacional, ya que fortalece la capacidad de adaptación, incrementa la 

competitividad y favorece la generación de valor sostenible. Para la presente investigación, 

vienes a ser la suma de estratégicas y sistemáticas orientadas a promover, implementar y 

consolidar innovaciones. 

Respecto a la importancia de la innovación, es el pedestal sobre la que se edifica el 

espíritu emprendedor, puesto que toda empresa nueva surge con la intención de diferenciarse 

de las demás. Sin embargo, no basta con innovar al inicio; para mantenerse competitiva y crecer 

en el tiempo, la organización debe incorporar la innovación como una práctica constante. Esto 

implica adaptarse a los cambios, organizar procesos que fomenten nuevas ideas y desarrollar 

las competencias tecnológicas necesarias para impulsarla (Hernandez & de la Calle, 2006, 

citado por Jordán, 2011) 
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Respecto a la clasificación de la innovación: 

Schumpeter (1934) citado por Jordán (2011), uno de los primeros en desarrollar la teoría 

de la innovación, desarrolla 5 tipologías de innovación: nuevos modos de organizar la 

organización empresarial, indagación de nuevos mercados, nuevas tecnologías de producción 

y nuevos bienes.  

En cambio, Porter (1998) citado por Jordán (2011), considera tres tipos de innovación: 

en marketing, en procesos y en producto. 

Pero, la OCDE & Eurostat (2006) citado por Jordán (2011), en su Manual de Oslo, 

identifica en tiempos más actuales, cuatro tipos de innovación los cuales incluyen nuevas 

actividades recientes de las organizaciones empresariales: de marketing, organizativas, de 

proceso, e innovaciones de producto. 

La innovación logra o consigue ser calculada de conformidad a muchos elementos o 

componentes, una de ellas es la capacidad tecnológica, procesos sociales e interactivos, las 

fuentes de carácter externo y trabajos externos en tecnología, innovación organizacional, 

capacitaciones, capacidades de innovación, gestión ambiental y gestión de calidad. (Jaramillo 

et al., 2001, citado por Jordán, 2011). El otro punto de vista es de indagación y adelanto o 

perfeccionamiento práctico, acciones referentes a las innovaciones de productos y procesos, 

preparativo del mercado para la innovación. (OCDE & Eurostat, 2006, citado por Jordán, 

2011). 

2.2.1.2. Teorías 

a) Teoría Sobre la Telefonía Celular. Según Cooper (2021), hace de 

conocimiento que Motorola en 1973 creó la primera telefonía celular, marcando el inicio de la 

telefonía celular. Los primeros sistemas comerciales aparecieron en Tokio en 1979 y en los 
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países nórdicos en 1981. En 1983, Estados Unidos lanzó su primer sistema comercial en 

Chicago, impulsando la expansión de los teléfonos celulares como alternancia a la telefonía 

convencional inalámbrica, fue aceptada grandemente, pero pasados algunos años empezaron a 

saturarse los servicios. Por lo que el objetivo fue proporcionarles una cabida a más 

usufructuarios.   

El sistema celular funciona dividiendo ciudades en celdas pequeñísimas, lo que 

consiente o admite reutilizar las frecuencias y que miles de usuarios utilicen los teléfonos 

simultáneamente. En un sistema típico, una organización empresarial recepciona 

aproximadamente 800 frecuencias y divide la ciudad en celdas de 26 kilómetros cuadrados, 

generalmente diseñadas como hexágonos. Cada una de las celdas posee una estación base con 

una torre y equipo de radio, utilizando un séptimo de los canales de voz aprovechables o 

utilizables para evitar colisiones con las celdas circundantes.  (América Retail, 2020) 

Cada teléfono celular usa 2 frecuencias por llamada, lo que resulta en 395 canales de 

voz por portador de señal, con 42 (cuarenta y dos) frecuencias adicionales para canales de 

control. Esto significa que cada celda posee aproximadamente 56(cincuenta y seis) canales de 

voz utilizables, permitiendo que 56 personas hablen simultáneamente. Con la tecnología digital 

TDMA, la capacidad se triplica, alcanzando alrededor de 168 canales disponibles en cada 

celda. Emisores de bajo poder. Varios celulares poseen 2 intensidades de señal: 0.6 watts y 3.0 

watts.  La estación céntrica asimismo comunica a bajo poder.  Los emisores de bajo poder 

poseen 2 ventajas: Las comunicaciones de los teléfonos en una misma celda y la estación base 

se limitan a esa celda, permitiendo la reutilización de las idénticas 56 frecuencias en toda la 

localidad. El bajo gasto de energía de los teléfonos celulares, que funcionan con baterías, 

permite el uso de baterías más pequeñas, lo que facilita la creación de teléfonos celulares 

portátiles. La técnica celular pretende o necesita una gran cantidad de estaciones base en cada 
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ciudad, y una oficina central se encarga de gestionar la conexión telefónica. (América Retail, 

2020) 

b) Teoría Sobre Servicio Al Cliente. Según Zapata (2011), La administración de 

una empresa implica gestionar recursos económicos, humanos y materiales, pero también 

priorizar el servicio al cliente frente a la competencia. Para conocer las necesidades del cliente, 

se sugiere encuestar periódicamente con la finalidad de que ayuden a definir los servicios a 

brindar y las estrategias a seguir. Los cuatro pilares del marketing (producto, precio, promoción 

y distribución) trabajan juntos para asegurar que la clientela consiga el producto correcto en el 

lugar y momento adecuados. Es fundamental efectuar sondeos de opinión mediante encuestas 

de manera periódica para verificar o comprobar los servicios potenciales y evaluar la 

importancia que el consumidor les da, determinando así la calidad y cantidad que desean, 

igualmente se consigue apelar a diversos elementos como son: indagaciones repetidas, buzones 

de recomendaciones, teléfonos, y reclamaciones.  Brindar buenos servicios a la clientela logra 

alcanzar a ser un mecanismo propagandístico para las comercializaciones; tan eficaces como 

las rebajas, la comercialización individual o la publicidad. (GSMA, 2022) 

c) La Teoría del Consumo Móvil. Según Lirios (2007), esboza que los individuos 

realizan sus compras con un teléfono móvil, o cualquier adquisición partiendo de sus 

clarividencias de carácter utilitario y su decisión de adquisición.  La “Teoría del Consumo 

Móvil”: Esta teoría sugiere que el consumo de un servicio básico, así como el consumo de 

bienes o productos se efectúa mediante el consumo de bienes de tipo secundario. Al adquirir 

un teléfono móvil o cualquier tecnología de comunicaciones e informaciones, los individuos 

se muestran al consumo de servicios y bienes primordiales que se avisan y trasfieren mediante 

este conjunto de técnicas. Por lo tanto, la eficiencia, la innovación, así como las percepciones 

de utilidad, son los factores concluyentes en el consumo de bienes promocionados a través del 

teléfono móvil. (Ilardia, 2014) 
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Un ejemplo de esto son los individuos que compran un teléfono móvil moderno de 

última generación y multiuso, lo que los acarrea a consumir y admitir algunas temporadas de 

promoción. Pero, ciertos clientes adquieren solamente por una función determinada, como la 

reproducción de archivos MP3, sin importarles las promociones. Se consigue deducir que la 

innovación técnica, manifestada en variadas funcionabilidades, es un valor añadido para los 

compradores o clientes que logra conducir a un consumo de particularidad secundaria, el 

segundo camino revela o exponen las asociaciones entre una innovación y su ventaja como los 

factores decisivos para el consumo móvil.  Las percepciones de utilidad siendo una variable 

que muestra la categorización y elección de los objetos, incide en una decisión de consumo, 

adquisición de un servicio o un bien.  Un individuo que adquiere un celular para comunicarse 

telefónicamente se diferencia del comprador que indaga provechos de carácter secundario 

procedentes del uso de tecnologías. (Pacha, Pachas, Huaytán, & Pachas, 2024) 

  Un comprador en perspectiva obtiene tecnología para acceder a bienes y servicios 

exclusivos en línea o en el flujo selecto de información y comunicación. Alguien que busca 

archivos MP3 solamente se dispone en locales de venta de carácter virtual. La tercera vía es: 

vista de modernización, vista de productividad, inclinación al gasto, usanza de Internet móvil. 

El actuar del comprador, manifestado por esta vía, indica a un individuo ocupado en la 

adquisición y venta de bienes y servicios. La vista de productividad insinúa la usanza de una 

técnica por sus beneficios competitivos, más que por sus beneficios comparativos. Un jefe de 

vendedores comprará un teléfono con diversas funciones si cree que estas facilitarán la 

supervisión de su equipo. En síntesis, la "Teoría del Gasto Móvil" instaura el impacto indirecto 

de la noción de una modernización técnica en el gasto de bienes y servicios mediante esa 

tecnología móvil. Manifiesta la correspondencia entre las TIC y las personas con múltiples 

ocupaciones, compradores o vendedores. La "Teoría del Gasto Móvil" anticipa la usanza de 
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Internet móvil partiendo de un procedimiento mental que empieza con la percepción y termina 

con la acción. (Primo y Rivero, 2010) 

d) La Teoría de la Comunicación. Según Martín (1981) manifiesta que, investiga 

la manera en que los seres humanos, se originan a sí mismos, valiéndose de informaciones 

compartidas. La teoría fundamenta en la investigación de todos los modos de interacciones de 

carácter comunicativo, desde el inicio de sus inicios progresivos hasta su manifestación 

cultural. Muestra que las comunicaciones son fuentes de conocimientos. Obteniendo 

información cuando ve lo que sucede en el hábitat, por prototipo, facilitando cuidado lo que 

realizan él mismo o los restantes. La información asimismo se adquiere a través de la reflexión, 

la especulación y la experimentación con objetos. El empleado resuelve o interpreta toda la 

información disponible, independientemente de su origen. Por lo tanto, no obstante los modos 

comunicativos y no comunicativos de originar informaciones son diferentes, es crucial 

considerar su interrelación. Manuel Martín Serrano destaca que la comunicación siempre 

requiere un objeto de referencia.  (Suárez, Díaz, y Pereira, 2021) 

La información proporcionada en las comunicaciones de carácter humano, destinada a 

comprender de qué se trata, puede variar en objetividad, pertinencia y exhaustividad. Estos 

criterios son fundamentales para realizar un examen de particularidad metódica de la veracidad 

en las comunicaciones. La teoría comunicativa está estrechamente vinculada a este estudio, ya 

que los teléfonos móviles son un medio de comunicación esencial en la actualidad, 

representando una necesidad para el ser humano. (Valdivieso, 2019) 

e) Teoría Psicológica Sobre la Jerarquía de las Necesidades Humanas. Maslow 

(1954), planteó una jerarquía o escala de necesidades establecida en una pirámide de 5 niveles: 

autorrealización, reconocimiento, afiliación, seguridad, y fisiológicas. Estas necesidades deben 

satisfacerse en un orden específico. Las necesidades básicas humanas, inician la pirámide en 
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su base y a medida que se satisfacen, brotan necesidades y deseos crecidamente altos que 

ocupan el nivel superior de la pirámide. Los primeros cuatro niveles se denominan escaseces 

de déficit, elementales, mientras que el quinto nivel, el superior, se conoce como necesidad de 

ser. No todas las necesidades tienen igual potencia para ser compensadas.  O sea, acorde 

satisfaciéndose las carencias fundamentales (base de la pirámide), la especie humana genera 

necesidades más altas (lugar alto de la pirámide), tendiendo a estructurar las escaseces e 

insuficiencias que el ser humano percibe, basado en una jerarquía, esto provoca que el ser 

humano reaccione según la necesidad más apremiante en un instante dado. Esta suposición 

teórica es fundamental en el sector de las telecomunicaciones, ya que el modo en que los 

individuos se vienen comunicando esta evolucionado constantemente. Las organizaciones 

empresariales de telecomunicaciones surgen para satisfacer estas escaseces, ofreciendo una 

extensa gama de bienes de carácter móvil (smartphones), que se adaptan a los gustos y 

posibilidades económicas de cada cliente. 

f) Teoría de la Calidad. Según (Zapata, 2011). Establece o argumenta que la 

conceptualización de calidad se entiende erróneamente. El valor de la calidad reside en la 

persona, y todo programa de calidad debe enfocarse en cómo la persona ejerce ese valor. Lo 

externamente al individuo son percepciones individuales. La calidad nos iguala en la 

diversidad, y todo se origina en la mente. Por lo tanto, volver a la mente es volver al origen, 

que es la esencia de esta teoría. 

g) Teoría de la Mejora Continua. Según Masaaki (1998), Kaizen, que combina 

las palabras japonesas "kai" (cambio) y "zen" (bueno), representa la mejora continua y gradual. 

Se fundamenta en la intervención o colaboración activamente de todos los componentes de la 

empresa, optimizando constantemente sus tareas y procesos. Esta filosofía busca la excelencia 

en la calidad de servicios y bienes mediante el mejoramiento continuo del personal o la mano 

de obra. Las mejoras deben ser constantes, aunque no necesariamente grandes, y se 
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fundamentan en principios como suscitar la mejora continua, priorizar a los consumidores, 

mostrarse conforme con la problemática, fomentar la comunicación abierta, instaurar aparatos 

de trabajo, tramitar planes con dispositivos multifuncionales, fortalecer las relaciones 

interpersonales, desarrollar la autodisciplina, comunicar a todos y capacitar al personal. 

De este modo, las teorías presentadas permiten comprender el fenómeno de la telefonía 

celular y el servicio al cliente desde una perspectiva multidisciplinaria, integrando enfoques 

tecnológicos, administrativos, psicológicos y comunicacionales. La teoría sobre la telefonía 

celular explica la evolución de esta tecnología y su importancia como medio que ha 

transformado la comunicación y facilitado el acceso a múltiples servicios, mientras que la 

teoría de la comunicación destaca que los dispositivos móviles constituyen herramientas 

fundamentales de comunicación entre las personas. 

Por su parte, la teoría del consumo móvil evidencia que la adquisición y el uso de 

teléfonos celulares no responden únicamente a la necesidad de comunicación, sino también a 

las percepciones de utilidad, innovación y valor que los usuarios atribuyen a estos dispositivos. 

Esta perspectiva se complementa con la teoría de Maslow de satisfacción de necesidades  cada 

vez más complejas, encontrando en la tecnología móvil un medio para cubrir tanto necesidades 

básicas de comunicación como necesidades de pertenencia, reconocimiento y desarrollo 

personal. 

Asimismo, las demás teorías subrayan la mejora continua como el éxito de las 

organizaciones de telecomunicaciones no depende exclusivamente de los avances 

tecnológicos, sino también de su capacidad en la oferta de calidad, orientado a cubrir la 

necesidad del cliente y sustentado en procesos de mejora permanente. En conjunto, estos 

enfoques permiten comprender que la competencia se fundamenta con integración de 

innovación tecnológica. 
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En consecuencia, para la presente investigación, estas teorías constituyen un soporte 

conceptual sólido, ya que explican cómo la tecnología, la calidad del servicio, la comunicación 

y la mejora continua interactúan para influir en la percepción del cliente, así como en la 

respuesta de las organizaciones dedicadas a los servicios de telefonía móvil. 

2.2.1.3. Dimensiones 

De acuerdo con la OCDE & Eurostat (2006) citado por Jordán (2011), dice, la 

innovación en las organizaciones se manifiesta a través de cuatro dimensiones principales: 

innovación de marketing, innovación de proceso, innovación de producto, e innovación de 

organización.  

Al respecto, la innovación de producto es la que se orienta a la creación de nuevos 

bienes o servicios o al mejoramiento de los que ya existe. Circunscribe el mejoramiento de las 

particularidades de carácter técnico, de dispositivos y el material correspondiente, del software 

integrado, de la facilidad de usanza u otras peculiaridades o particularidades de carácter 

funcional. 

Por otro lado, la innovación de proceso busca optimizar los métodos de producción y 

comercialización. Involucra variaciones significativas en las tecnologías, métodos nuevos, los 

materiales, los programas informáticos 

Asimismo, la innovación organizativa introduce nuevas formas de gestionar la empresa 

y organizar el trabajo. Es el preámbulo de una nueva metodología organizativa de negocios, es 

decir distribución de los lugares laborales y la relación con el exterior de la organización 

empresarial 

La innovación de marketing implementa estrategias novedosas relacionadas con el 

diseño, la promoción, la distribución para satisfacer clientes y el afianzamiento de precios de 

los bienes. 
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2.2.2. Competitividad 

2.2.2.1. Definición 

Según Michael Porter (2000), este término se delimita por la producción y manipulación 

de sus recursos naturales, financieros y trabajadores. En tanto más competitivo sea una nación, 

habrá una mejor vida para sus poblaciones. El desafío principal para todos los países es mejorar 

continuamente su competitividad. Las condiciones sociales, legales y macroeconómicas, que 

sustentan una economía en aumento o desarrollo, como la de Perú, contribuyen a una economía 

saludable. La competitividad se conceptualiza como las habilidades de una institución 

organizativa, ya sea gubernamental o empresarial, lucrativa o no, para obtener y conservar 

beneficios que impulsen su solidez y optimicen su lugar dentro del contexto socioeconómico 

en el que se desenvuelve. 

  Estas superioridades se basan en sus recursos y su capacidad para conseguir mejores 

resultados que sus competidores. Porter señala que la competitividad conlleva la "excelencia", 

que involucra competitividad de una organización se basa en su eficiencia y eficacia. Una 

empresa competitiva es aquella que consistentemente proporciona servicios y bienes con 

características apreciadas por sus consumidores. Dado que los mercados y las demandas de la 

clientela se encuentran constantemente evolucionando, es fundamental que las organizaciones 

empresariales se adapten a estas variaciones cambiantes para sostener o mejorar su 

competitividad. (Monge, 2010). 

Es de este modo que el triunfo o la frustración de las de las empresas es consecuencias 

de la competitividad; al mismo tiempo, instituyen las capacidades de desempeño de modo 

óptimo y lograr u obtener ventajas en los mercados internacionales, con apoyo de destrezas que 

accedan crear valor. (Porter, 2015).  
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Por lo tanto, los planteamientos de Porter destacan son de suma importancia en el 

desarrollo y crecimiento de empresas  y de los países, al estar estrechamente vinculada con la 

capacidad de generar valor, aprovechar eficientemente los recursos y mantener ventajas 

sostenibles frente a los competidores. Desde esta perspectiva, la competitividad no depende 

únicamente de la disponibilidad de recursos naturales, financieros o humanos, sino de la forma 

en que estos son gestionados para incrementar la productividad y responder a las exigencias de 

un entorno dinámico. 

Asimismo, los aportes de Monge complementan esta visión al señalar que una 

organización competitiva es aquella que alcanza constante y persistentemente la satiafcción de 

sus clientes con calidad de productos y servicios, adaptándose continuamente a los cambios del 

mercado. En este sentido, la competitividad exige la combinación de eficiencia, eficacia, 

innovación y capacidad de adaptación como elementos esenciales para alcanzar un desempeño 

superior. 

En consecuencia, para la presente investigación, la competitividad es la capacidad que 

posee una organización de generar ventajas competitivas mediante la efectividad en el usos de 

recursos y la mejora continua de sus procesos que apunten a la satisfacción de sus clientes, 

permitiéndole crecer de manera sostenida frente a un entorno cada vez más competitivo. 

2.2.2.2. Fuerzas competitivas.  

Las 5 fuerzas que modelan las estrategias de las organizaciones empresariales (Porter, 

2009) fueron examinadas por diversos tratadistas. Koontz, Weihrich y Cannice (2012) Porter 

sugiere que para formular una estrategia se necesita analizar la posición y el atractivo de una 

empresa en el aspecto interno de la misma, lo cual sirve como base para formular estrategias 

genéricas, adaptables a muchos tipos de organizaciones empresariales. 
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Hill y Jones (2009) piensan que el modelo de Porter socorre a los administradores a 

efectuar este examen para verificar las amenazas y oportunidades. Por otro lado, Daft (2011) 

indica que este modelo de Porter es un instrumento efectivo para desarrollar estrategias y 

definir la posición que ocupa una organización empresarial en relación con los que compiten. 

Tras estudiar diversas organizaciones, Porter sugirió que los directivos pueden crear una 

estrategia que aumente la rentabilidad y disminuya la vulnerabilidad de la organización si 

comprenden las cinco fuerzas que influyen en el medio ambiente industrial. 

2.2.2.3. Estrategias competitivas.   

Según Monge (2010), las estrategias de carácter competitivo que desarrollan las 

organizaciones empresariales son fundamentales para determinar cómo competirán en los 

mercados, y su éxito empresarial dependerá de ellas. Es crucial que las organizaciones 

empresariales identifiquen la estrategia crecidamente eficaz para luchar de manera eficiente. 

Para alcanzar las metas y objetivos establecidos, es esencial definir la estrategia correcta. El 

éxito o el triunfo de una estrategia estriba de su coherencia con las capacidades, recursos, metas 

y valores, de la organización empresarial, así como con su medio ambiente, organización y 

regímenes de carácter organizativo. 

En cambio, Porter (2009) la tarea principal del gerente es enfrentar la competitividad, 

y obtener y conservar una ventaja en relación a ello sobre otras empresas es el objetivo principal 

de la competencia por obtener beneficios en cualquier empresa trasciende a los competidores 

directos o rivales ya establecidos. Esta rivalidad ampliada, que surge de la interacción de 5 

fuerzas, precisa la organización de una organización empresarial y la modela la naturaleza de 

sus interacciones competitivas intrínsecas. El aspecto estructural de una empresa, mostrada en 

las fortalezas de carácter competitivo, determinan sus rentas o ganancias a largo y mediano 

plazo. 
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2.2.2.3. Dimensiones de competitividad 

Según Porter (2015), los elementos clave para lograr una ventaja competitiva son las 

fuerzas competitivas, el posicionamiento estratégico y las estrategias de carácter competitivo. 

Estos factores determinan los costes que las organizaciones empresariales asumen, las 

inversiones y los precios necesarios para competir, y establecen la rentabilidad del sector al 

definir las posibles ganancias de las empresas. 

Asimismo, Porter (2015) indica que las fuerzas competitivas delimitan el enfoque de 

la competitividad en todas las secciones de actividades comerciales, a nivel nacional y mundial. 

Estas fuerzas son: las amenazas de servicios o productos que se pueden sustituir, las 

negociaciones de los consumidores con las negociaciones con los proveedores y las amenazas 

de aparición de nuevos competidores, la competencia entre los competidores. Estas 5 fuerzas 

competitivas tienden ser desmesuradamente agresoras y determinan la renta de la organización 

empresarial (Mantilla y Ramirez, 2021) 

Del mismo modo, Porter (2015) menciona que las estrategias competitivas genéricas 

permiten a las organizaciones empresariales diferenciarse, eligiendo acciones que crean un 

valor único y logren posicionarse excelentemente por ejemplo en la industria. Hay tres tipos 

principales de estrategias: 

Liderazgo en costos: La empresa brinda el coste más bajo en cotejo o comparativamente con 

sus competidores para obtener mayor rentabilidad. 

Diferenciación: La empresa indaga una diferencia cualitativa internamente de la manufactura, 

eligiendo las particularidades o peculiaridades más reveladoras para compensar las 

insuficiencias de los clientes, considerando las peculiaridades valoradas por los consumidores. 

Concentración: La empresa se dirige a un segmento específico dentro de los sectores 

industriales y enfoca sus estrategias en satisfacer al consumidor solo en ese segmento. 
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Consecutivamente, para Porter (2015), el posicionamiento estratégico es una novísima 

destreza o táctica para posicionarse en el interior del sector, en el que las organizaciones 

empresariales indagan forjar valor. Donde se confeccionan servicios, bienes o productos de un 

determinado sector, basándose y eligiendo de una variedad de servicios o bienes. 

Posicionamiento basado en las necesidades: Donde se busca la satisfacción adecuada de la 

mayor cantidad de clientes, ubicándose hacia un grupo ligado de consumidores con diferentes 

necesidades. 

Posicionamiento basado en el acceso: Se indaga el modo de consentir o facilitar la 

accesibilidad a los clientes, porque como consecuencia de factores geográficos u otras 

particularidades requieren de una variedad de actividades para contactarse con los clientes de 

modo eficaz. 

2.3. Bases conceptuales 

Innovación de un producto. Una innovación de un bien, conlleva a a un mejoramiento 

de los bienes y servicios, logrando que la organización empresarial logre introducir su servicio 

o bien en el mercado. (Carrillo et al., 2022) 

Innovación de procesos. Existen varias definiciones de innovación empresarial, pero 

todas se centran en las mismas ideas. De acuerdo al Manual Frascati, innovar es la 

transformación de bienes que se puedan vender, nuevo o con una mejora, en un proceso de 

particularidad operativa ya sea en actividades comerciales o industriales. La innovación no son 

ejercicios esporádicos, sino un proceso continuo. Para numerosas organizaciones 

empresariales, las innovaciones son claves para perdurar y consolidarse, o para evitar ser 

superadas por la competencia. Una estrategia innovadora debe buscar soluciones originales, 

fomentar la creatividad del personal y desarrollar ideas con éxito. (Jordán, 2011) 
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Innovación en marketing.   La innovación en marketing es la ejecución de una nueva 

metodología de compras y ventas que presenta perfeccionamientos significativos en el diseño 

del bien, precio, promoción, política de posicionamiento, presentación y su envase, siempre y 

cuando la empresa lo utilice por primera vez.  (Jordán, 2011) 

Innovación organizativa. La innovación organizativa implica implementar nuevas 

innovaciones organizativas implican la adopción de nuevos métodos en la funcionabilidad 

interna de una organización empresarial, circunscribiendo la gestión de la sapiencia, la empresa 

de la zona laboral y las correlaciones del exterior. Siempre y cuando no hayan sido utilizados 

anticipadamente por la organización empresarial. Debiendo ser la resulta de disposiciones de 

carácter estratégico, excluyendo una fusión o adquisición, no obstante, estas impliquen un 

descubrimiento organizativo. (Jordán, 2011) 

Accesibilidad. La accesibilidad asegura que todos los individuos, no importando sus 

destrezas técnicas, cognitivas o físicas, logren o consigan usar un objeto, realizar visitas a un 

sitio o asentir a un servicio web o a los contenidos de internet. Es fundamental para asegurar la 

participación de todos, sin importar sus posibles limitaciones funcionales.  (GSMA, 2022) 

Banda Ancha. En telecomunicación, la banda ancha se refiere a la transferencia de 

datos simétricos que accede o consiente remitir de manera simultánea varios fragmentos de 

informativos, aumentando así la rapidez en la señal, sibsw participan compartiendo mediante 

un canal de transmisión. También se caracteriza por la interactividad, digitalización y la cabida 

de accesibilidad o conexión. (Función principal de la banda ancha). (GSMA, 2022) 

Base Transceiver Station – BTS. Estación en el que se hallan situadas la antena de 

telecomunicación, y que concibe la posibilidad de que éstas sean más fluidas. (GSMA, 2022) 

Calidad Total. Culturas organizacionales centradas en deleitar y satisfacer con un bien 

cero defectos y cero errores. (Masaaki, 1998) 
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Conectividad. Es la potestad o facultad que poseen los operadores móviles de poder 

ser acoplados a un ordenador de carácter particular, de modo automático. (Diario estrategia, 

2018) 

Disponibilidad de la Red. El método de Necesidades Básicas Insatisfechas (NBI) 

evalúa si los hogares han cubierto una serie de requerimientos predefinidos, clasificando como 

carenciados a los que no lo han hecho. En su forma más sencilla, el método NBI solo maneja 

informaciones retrospectivas, sin tener en cuenta cuál será la capacidad del hogar y por lo tanto 

de satisfacción. Este indicador calcula si el hogar se encuentra en pobreza extrema, mediante 

la identificación de ciertos límites de carencias económicas, oportunidad laboral y accesibilidad 

a servicios. (Telecomunicaciones Perú, 2020) 

Facturación. La factura comercial agrupa todas las informaciones de una acción de 

compraventa. Las informaciones esenciales que aparecen en una factura deben reflejar la 

transmisión de un servicio o bien, contiguo a la fecha de vencimiento, al mismo tiempo de 

mencionar la cuantía a pagar relacionados con los bienes, es decir, los productos que posee una 

organización empresarial para su comercialización, en el procedimiento de carácter productivo. 

(Carrillo et al, 2008) 

Grado de Satisfacción.  Es la percepción del beneficiario del servicio de imparcialidad 

de ser de modo adecuado atendido, lo que implica no solo la posibilidad de ser escuchado 

cuando lo necesite, moralidad, ética, celeridad, oportunidad, rapidez y un buen trato. (Cooper, 

2021) 

Internet. Son interconexiones de redes de carácter informático que permiten 

comunicaciones directas entre computadores conectadas. El término se refiere a una 

interconexión global y pública que enlazan redes de tipo informático de entidades 
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gubernamentales, educativas y comerciales. Asimismo, concurren redes más pequeñas, 

conocidas como Intranet, para uso interno de una sola empresa.   (Redacción EC, 2018) 

Operador Móvil. Es una empresa telefónica que suministra servicios para 

consumidoras de telefonía móvil. (Riofrio, 2016) 

Precio. De manera general es el pago asignado a la obtención de un bien, servicio o 

mercancía. Aunque este pago no siempre se realiza en dinero, el precio suele expresarse o 

medirse en componentes monetarios. Desde una perspectiva general, el dinero es considerado 

como una mercancía, se consigue entender que los bienes se obtienen mediante el intercambio 

con dinero. (Diario estrategia, 2018) 

Protección de Derecho. Se refiere a un marco legal. En este sentido, la defensa o 

amparo de las clientelas se refieren a los dispositivos que existen para proporcionar garantía de 

los derechos de la clientela. (Comex Perú, 2019) 

Reclamo. Reclamar es rezongar contra un fallo. En el contexto de los servicios de 

telefonía, generalmente se presenta una reclamación cuando el servicio tiene problemas y no 

cumple con lo prometido. (Comex Perú, 2019) 

Satisfacción del Cliente. Es el nivel de aprobación de un individuo al efectuar una 

compra o utilizar un servicio. Lógicamente, a mayor satisfacción, mayores son las 

probabilidades de que la clientela vuelva a adquirir o acordar servicios del propio provisor. 

(Ladero, 2020) 

Servicio de Telefonía Móvil (STM). Servicio que permite la comunicación telefónica 

bidireccional simultánea de voz en tiempo real, a través de un transceptor móvil, entre 2 o más 

usuarios de este servicio, o entre estos usuarios y las Redes Telefónicas Públicas u otros 

Servicios de Telecomunicaciones, permitiendo recibir o realizar llamadas. Son servicios que 
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están disponibles para el público en general a cambio de un pago. (Ley 29022- Ley para 

expansiones infraestructurales en telecomunicaciones). (Riofrio, 2016) 

Teléfono Celular. Es un tipo de (TIC). Es decir, son dispositivos electrónicos 

inalámbricos que se conectan a través de ondas a antenas repetidoras de señal para formar una 

red de telefonía. Esto permite la conexión con otros dispositivos similares mediante el envío 

de señales a las antenas, que a su vez las transmiten a otras, estableciendo células, de donde 

proviene el sobrenombre "celular”. (Telefónica, 2023) 

Telefonía Móvil. La telefonía celular consigue definirse como un sistema de 

transmisión en el que un consumidor o cliente puede disponer de un terminal móvil, sin cables, 

que le accede a grandes localizaciones en extensas zonas geográficas donde se halle la red. Es 

un servicio de radio celular que cubre un territorio mediante muchas estaciones base, cada una 

con un área de cobertura denominada célula. Al fragmentar la zona en células, se impide la 

limitación del ancho de banda. (Redacción EC, 2018)  
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CAPÍTULO III 

HIPÓTESIS 

 

3.1 Hipótesis general  

Existe relación significativa entre la gestión de innovación y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024. 

2.2.Hipótesis específica  

Existe relación significativa entre la innovación de producto y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024 

Existe relación significativa entre la innovación de proceso y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024 

Existe relación significativa entre la innovación de marketing y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024 

Existe relación significativa entre innovación organizativa y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024 
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CAPÍTULO IV 

DISEÑO METODOLÓGICO 

4.1 Tipo de investigación  

Aplicada: El trabajo investigativo es de tipo aplicado porque indaga producir 

sapiencias que aporten alternativas para afrontar una problemática concreta dentro de un 

contexto específico. En este sentido, los hallazgos que se obtengan valdrán como sustento 

científico para el bosquejo e implementaciones de estrategias, acciones de mejora vinculadas 

con las variables analizadas, contribuyendo a tomar decisiones más fundamentadas en la 

institución objeto de investigación. (Hernández y Mendoza, 2019) 

 

4.2 Nivel de investigación  

Relacional: El fin es establecer la relación de dos o más variables; al mismo tiempo, se 

describirán detalladamente las peculiaridades o particularidades de gestión de innovación y 

competitividad; el estudio es transversal, ya que la valoración se proporcionó en un solo 

instante, puntualizando sus relaciones, teorías, modelos, y conceptos, permitiendo entender 

detalladamente las variables. (Hernández y Mendoza, 2019) 

 

4.3 Diseño de investigación  

No experimental: Estas investigaciones consienten el examen de sucesos en su 

ambiente natural, ocupándose de estudios que no varían de manera deliberada para ver el efecto 

de la otra variable. Al mismo tiempo, es transversal debido a que los datos se reúnen en un solo 

instante. (Kerlinger, 2002) 
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Correlacional y de corte transversal. En el ámbito de la investigación, los estudios 

relacionales, como señalan Hernández, Fernández y Baptista (2014), se enfocan en evaluar la 

relación entre dos o más variables en un entorno particular. Mientras tanto, los estudios de corte 

transversal, definidos por Kerlinger (2002), se caracterizan por realizar mediciones en un solo 

momento durante el proceso de investigación. 

Esquema: 

 

Dónde: 

 

 

 

Enfoque Cuantitativo. Sanchez et al., (2018), manifiestan que este enfoque se basa en 

medir y examinar los datos de manera numérica para contestar las interrogantes del trabajo 

investigativo y así comprobar las hipótesis (p. 59). El enfoque utilizado fue cuantitativo, porque 

recolectamos datos medibles numéricamente y analizar mediante estadística. 

4.4      Ubicación de la zona de estudio  

El ámbito geográfico o espacial en donde se efectuó el estudio es en la Región 

Ayacucho. 
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4.5 Población y muestra   

a. Población   

Es el grupo ligado de sujetos que comparten caracteres específicos y que son materia 

de investigación, aunque a menudo su tamaño impide analizarlos a todos. (Hernández y 

Mendoza, 2019). En este estudio la población estuvo conformada por 45 trabajadores y 

Gerentes de Distribuidores de Claro Ayacucho (en adelante se denomina Trabajadores), 

distribuidos como sigue: 

Cargo Total 

Empleados directos de américa Móvil Perú SAC Claro 23 

Gerentes de Distribuidores autorizados de Claro  22 

Total 45 

 

b. Muestra-censal  

 La muestra censal estuvo formada por el total de la población, o sea por 45 

trabajadores de Claro – Ayacucho. 

4.6. Variables y dimensiones 

Variable 1: Gestión de innovación 

Dimensiones: 

 

Variable 2: Competitividad 

Dimensiones: 
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Operacionalización de variables 
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4.6 Método de la investigación  

Método 

De conformidad a lo manifestado por Tamayo (2000), el método científico es una 

herramienta que se utiliza en la elaboración de conocimientos de carácter científico, y para ser 

considerado como tal debe fundamentarse en la experiencia y la medición. Por ello, este trabajo 

investigativo empleó el método científico. 

4.7       Técnicas e instrumentos de la recolección de datos   

Técnicas  

Fueron las encuestas, con lo que se recolectaron los datos que permitieron obtener las 

informaciones pertinentes de manera directa de los participantes mediante un conjunto 

estructurado de preguntas. Esta técnica se utiliza para conocer opiniones, percepciones, o 

particularidades de una población respecto a una o más variables de estudio. (Kerlinger, 2002) 

Instrumentos  

 Se manejó o usó un cuestionario para recopilar datos. Este instrumento contiene 

preguntas diseñadas para medir una o más variables relevantes para la investigación. 

Validez  

Es cuando el instrumento asevera efectividad en sus resultados. (Hernández y Mendoza, 

2019). El instrumento utilizado  ya fue validado y la fichas técnicas de la validación de ambos 

cuestionarios por Mantilla y Ramirez (2021). (Ver Anexo 2). 

Confiabilidad 

Según Rosas y Zúñiga (2010), un cuestionario es considerado confiable si el valor de 

alfa de Cronbach es igual o mayor a 0.75. El instrumento que se utilizó ya fue sometido a un 

ensayo piloto y se hizo el cálculo del coeficiente  Cronbach, se presentan a continuación las 
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fichas técnicas de la confiabilidad de ambos cuestionarios validados por Mantilla y Ramirez 

(2021). (Ver Anexo 2).  
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CAPITULO V 

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS 

5.1. Resultados Descriptivos 

5.1.1. Resultados de la Variable 1: Gestión de innovación 

Los resultados son presentados en tres dimensiones, los mismos que indica la 

baremación de la ficha técnica de la variable: Gestión de innovación. (Ver Anexo 2) 

A. Variable Gestión de innovación 

Figura 1.  

Gestión de innovación 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación 

La figura 1 muestra que la gestión de innovación en Claro Ayacucho tiene una 

cimentación robusta, donde el 62% a quienes se les encuestó perciben que tiene un nivel bueno, 

indicativo de una cultura organizacional que impulsa la innovación. Este punto fuerte se debe 

a la eficacia de los procesos para identificar e implementar ideas novedosas. No obstante, se 

identifican aspectos que se debe mejorar: el 36% manifiesta un nivel regular y el 2% un nivel 

malo que requieren atención. Desde una perspectiva estratégica, la empresa debería 

concentrarse en mejorar el nivel de estos grupos. En síntesis, Claro Ayacucho cuenta con una 

base sólida, pero es necesario que refuerce su entorno innovador.  
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B. Resultados de Dimensión Innovación de producto 

 

Figura 2. 

 Innovación de producto 

 

Interpretación: 

La Figura 2 revela que la innovación de producto en Claro Ayacucho se percibe, en su mayoría 

como positiva. Un 67% de los empleados percibe que tiene un nivel bueno en este ámbito, lo 

que sugiere una predisposición para crear y perfeccionar productos. El 31% percibe en un nivel 

regular, el 2% lo ubica en un nivel malo, que necesita atención por parte de la empresa. En 

síntesis, la mayor parte de los trabajadores de Claro Ayacucho manifiesta que hay un buen 

nivel de innovación de productos, lo cual representa un signo favorable para la empresa. 
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C. Resultados de Dimensión Innovación de proceso 

 

Figura 3.  

Innovación de proceso 

 

Interpretación 

 

La Figura 3 revela que la innovación de procesos en Claro Ayacucho se sitúa en un buen nivel. 

El 53% de los trabajadores manifiesta que tiene un nivel bueno, lo que sugiere una buena 

práctica para perfeccionar y optimizar los procedimientos internos. No obstante, un porcentaje 

importante del 42% manifiesta que está en un nivel regular, lo cual señala una oportunidad para 

que la empresa potencie en sus empleados las habilidades y conocimientos en la innovación de 

procesos. El 5% restante, lo ubica en el nivel malo, lo cual precisa atención específica. En 

síntesis, aunque la innovación de procesos es positiva en términos generales, el elevado 

porcentaje de empleados que lo ubica en el nivel regular donde se manifiesta la importancia de 

una implementación estratégica que fomenten la mejora continua en este campo. 

  

Mala
5%

Regular
42%

Buena
53%

INNOVACIÓN DEL PROCESO



 
55 

 

 

D. Resultados de Dimensión Innovación de marketing 

 

Figura 4.  

Innovación de marketing 

 

La Figura 4 revela que la innovación de Marketing en Claro Ayacucho revela una buena 

percepción entre los empleados encuestados. El 56% de los empleados manifiesta que la 

innovación de marketing es buena, mientras que un 42% lo califica como regular y apenas el 

2% lo percibe como mala. Estos datos permiten afirmar que, si bien más del cincuenta por 

ciento del personal reconoce esfuerzos de la organización empresarial en materia de innovación 

de marketing, existe un porcentaje significativo percibe que todavía hay cosas por mejorar, 

indica una oportunidad de mejora para la empresa. 
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E. Resultados de Dimensión innovación organizativa 

 

Figura 5.  

Innovación organizativa 

 

Interpretación: 

La Figura 5 revela que la innovación organizativa en Claro Ayacucho se percibe en su mayoría 

como positiva. El 60% de los trabajadores manifiesta que está en un nivel bueno, lo que sugiere 

una capacidad sólida para implementar cambios y mejoras en la estructura y el funcionamiento 

de la organización. Un 36% lo califica como regular, lo que muestra que existe un margen de 

mejoramiento para la empresa en su innovación organizativa. El 2% restante lo califica como 

malo, lo que requiere atención inmediata. Por ello, los resultados son positivos, lo que indica 

que la mayoría de los empleados de Claro Ayacucho califica como efectiva a la innovación 

organizativa. 
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5.1.2. Resultados de la variable 2: Competitividad 

Los resultados de la variable competitividad se presentan en tres niveles: Bajo, medio y alto, 

que es lo que indica la baremación de la ficha técnica. (Ver anexo 2) 

A. Competitividad 

Figura 6.  

Competitividad 

 

 

Interpretación: 

La Figura 6 revela que la competitividad en Claro Ayacucho se percibe como alto. El 53% de 

los trabajadores califica que tiene un nivel alto, lo que sugiere una notable capacidad para 

sobresalir y destacar en el mercado. Un 47% lo sitúa en un nivel medio, lo que muestra que, 

aunque tienen un nivel de competitividad apropiado, existe un margen para perfeccionar y 

alcanzar niveles superiores. Ningún encuestado manifiesta que está en un nivel bajo, lo cual es 

un indicador muy positivo. En resumen, Claro Ayacucho tiene un alto nivel de competitividad.  
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B. Resultados de Dimensión Fuerzas competitivas 

 

Figura 7.  

Fuerzas competitivas 

 

Interpretación: 

La Figura 7 revela que la percepción en cuanto a las fuerzas competitivas que tiene Claro 

Ayacucho es alta. El 51% de los trabajadores identifica que tiene un nivel alto, lo que sugiere 

que la mayor parte reconoce y comprende adecuadamente las dinámicas competitivas que 

afronta la empresa. Un 49% percibe un nivel medio, lo que indica que, si bien poseen cierta 

conciencia de las fuerzas competitivas, podrían beneficiarse de una mayor comprensión y 

análisis de estas. La ausencia de trabajadores que perciban un nivel bajo es positiva. En síntesis, 

la mayor parte del personal de Claro Ayacucho percibe que la empresa es consciente de las 

fuerzas competitivas de su entorno. 
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C.  Resultados de Dimensión Estrategias competitivas 

Figura 8.  

Estrategias competitivas 

 

Interpretación: 

La Figura 8 revela que el conocimiento y la aplicación de estrategias competitivas en Claro 

Ayacucho son muy alto. Un 87% de los trabajadores manifiesta que está en un nivel alto, lo 

que propone que la empresa tiene una comprensión profunda y una aplicación eficaz de 

estrategias para competir en el mercado. Solo un 13% lo percibe en un nivel medio. La ausencia 

de trabajadores que lo perciben en el nivel bajo es un indicador muy positivo, ya que propone 

que la empresa aplica de manera correcta las estrategias necesarias para mantenerse 

competitivo.  
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D. Resultados de Dimensión: Posicionamiento estratégico 

Figura 9.  

Posicionamiento estratégico 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

La Figura 9 revela que la percepción que tiene los empleados del posicionamiento estratégico 

de Claro Ayacucho es alta. El 58% de los trabajadores manifiesta que está en un nivel alto, lo 

que sugiere una fuerte orientación hacia la satisfacción y el valor que se ofrece a los clientes. 

Un 42% manifiesta que se encuentra en un nivel medio, lo que indica que, si bien existe una 

conciencia sobre la trascendencia de las experiencias de la clientela, aún hay margen para 

mejorar y alcanzar un nivel superior.  La ausencia de trabajadores que lo perciben en el nivel 

bajo es un indicador muy positivo. 
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5.2. Pruebas Inferenciales 

5.2.1. Prueba de normalidad 

Para elegir el estadígrafo de contraste de correlación se hará en primer lugar la prueba de 

normalidad para probar: 

 

Tabla 1.  

Prueba de normalidad para gestión de innovación y competitividad 

 

Observamos Shapiro-Wilk por ser la muestra menor a 50. Para ambas variables, el nivel de 

significancia obtenido fue p = 0.000, valor inferior al nivel de significancia establecido (α = 

0.05).  

Decisión: En consecuencia, se concluye que los datos no presentan una distribución normal, 

por lo que corresponde emplear una prueba estadística no paramétrica para la contrastación de 

las hipótesis.La prueba de hipótesis se contrastó con el estadígrafo relacional no paramétrico 

Tau_b Kendall, debido a que es un estadístico de correlación no paramétrica ideal para 

variables ordinales (con rangos, misma escala, cantidad de opciones). Se aplica cuando ambas 

variables tienen un orden lógico y existen empates entre las opciones, en esta investigación: 

Bajo, medio alto y para muestras menores a 50.  
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5.2.2. Prueba de la Hipótesis General 

H0= No existe relación significativa entre la gestión de innovación y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024. 

Hi== Existe relación significativa entre la gestión de innovación y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024. 

Nivel de significancia: α = 0.05 

 

Tabla 2.  

Relación entre gestión de innovación y competitividad 

 

El coeficiente de correlación es de 0.643 que es una relación moderada (Ver anexo 4) y la 

significancia es de p=0.000<0.05, lo cual indica que la relación es significativa 

Decisión Estadística: Se concluye que existe relación significativa entre la gestión de 

innovación y competitividad en la empresa claro de Ayacucho, 2024. (r=0.643; p=0.000<0.05) 

Interpretación: Los análisis estadísticos efectuados revelan una relación moderada pero 

significativa entre la gestión de la innovación y la competitividad en Claro Ayacucho. El 

coeficiente de correlación de 0.643 sugiere una asociación moderada entre ambas variables, 

mientras que el valor de significancia de p=0.000 (inferior a 0.05) confirma que esta relación 

es significativa. En consecuencia, se concluye que existe un vínculo relevante entre la manera 

en que se gestiona la innovación de Claro Ayacucho para contender en el mercado. 
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5.2.3. Prueba de la Hipótesis Específica 1 

H0= No existe relación significativa entre la innovación de producto y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024 

Hi== Existe relación significativa entre la innovación de producto y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024. 

Nivel de significancia: α = 0.05 

 

Tabla 3. 

Relación entre Innovación de producto y competitividad 

 

El coeficiente de correlación es de 0.562 que es una relación moderada (Ver anexo 4) y la 

significancia es de p=0.000<0.05, lo cual indica que la relación es significativa 

Decisión Estadística: Se concluye que existe relación significativa entre la innovación de 

producto y competitividad en la empresa claro de Ayacucho, 2024. (r=0.562; p=0.000<0.05) 

Interpretación: El análisis estadístico efectuado revela una relación moderada pero 

significativa entre la innovación de producto y la competitividad en Claro Ayacucho. El 

coeficiente de correlación de 0.562 indica una asociación moderada entre ambas variables, lo 

cual se ve respaldado por un valor de significancia de p=0.000 (inferior a 0.05), confirmando 

que esta relación es significativa. En síntesis, existe evidencia suficiente para concluir que la 

innovación de producto desempeña un rol relevante en la capacidad de Claro Ayacucho para 

competir en el mercado. 
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5.2.4. Prueba de la Hipótesis Específica 2 

H0= No existe relación significativa entre la innovación de proceso y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024 

Hi== Existe relación significativa entre la innovación de proceso y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024 

Nivel de significancia: α = 0.05 

 

Tabla 4.  

Relación entre innovación de proceso y competitividad 

 

El coeficiente de correlación es de 0.553 que es una relación moderada (Ver anexo 4) y la 

significancia es de p=0.000<0.05, lo cual indica que la relación es significativa 

Decisión Estadística: Se concluye que existe relación significativa entre la innovación de 

proceso y competitividad en la empresa claro de Ayacucho, 2024. (r=0.553; p=0.000<0.05) 

Interpretación: El análisis estadístico efectuado muestra una relación moderada pero 

significativa entre la innovación de procesos y la competitividad de Claro Ayacucho. El 

coeficiente de correlación de 0.553 sugiere una asociación moderada entre ambas variables, 

mientras que el valor de significancia de p=0.000 (inferior a 0.05) ratifica que esta relación es  

significativa y no se debe al azar. En consecuencia, se determina que existe un vínculo real y 
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relevante entre la innovación de proceso y la capacidad de Claro Ayacucho para competir 

eficazmente en el mercado. 

 

5.2.5. Prueba de la Hipótesis Específica 3 

H0= No existe relación significativa entre la innovación de marketing y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024 

Hi== Existe relación significativa entre la innovación de marketing y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024 

Nivel de significancia: α = 0.05 

 

Tabla 5.  

Relación entre innovación de marketing y competitividad 

 

El coeficiente de correlación es de 0.680 que es una relación moderada (Ver anexo 4) y la 

significancia es de p=0.000<0.05, lo cual indica que la relación es significativa 

Decisión Estadística: Se concluye que existe relación significativa entre la innovación de 

marketing y competitividad en la empresa claro de Ayacucho, 2024. (r=0.680; p=0.000<0.05) 

Interpretación: El análisis estadístico efectuado muestra una relación moderada pero 

significativa entre la innovación de marketing y competitividad de Claro Ayacucho en 2024. 

El coeficiente de correlación de 0.680 sugiere una asociación moderada entre ambas variables, 

mientras que el valor de significancia de p=0.000 (inferior a 0.05) ratifica que esta relación es 
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significativa y no se debe al azar. En consecuencia, se determina que existe un vínculo real y 

relevante entre la innovación de marketing y la capacidad de Claro Ayacucho para competir en 

el mercado. 

 

5.2.6. Prueba de la Hipótesis Específica 4 

H0= No existe relación significativa entre innovación organizativa y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024 

Hi== Existe relación significativa entre innovación organizativa y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024 

Nivel de significancia: α = 0.05 

 

Tabla 6.  

Relación entre innovación organizativa y competitividad 

 

El coeficiente de correlación es de 0.771 que es una relación moderada (Ver anexo 4) y la 

significancia es de p=0.000<0.05, que indica que la relación es significativa 

Decisión Estadística: Se concluye que existe relación significativa entre la innovación 

organizativa y competitividad en la empresa claro de Ayacucho, 2024. (r=0.771; 

p=0.000<0.05) 

Interpretación: El análisis estadístico realizado pone de manifiesto una relación importante 

entre la innovación organizativa y competitividad en Claro Ayacucho durante. Un coeficiente 
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de correlación de 0.771 indica una relación moderada entre ambas variables, lo cual se ve 

reforzado por un valor de significancia de p=0.000 (inferior a 0.05), confirmando que esta 

relación significativa. Por lo tanto, en conclusión existe un vínculo considerable entre la 

capacidad de innovación organizativa de Claro Ayacucho y su nivel de competitividad en el 

mercado.  
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DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

 

El objetivo general demostró una relación moderada pero significativa entre la gestión 

de innovación y competitividad en Claro de Ayacucho. El coeficiente de correlación de 0.643 

sugiere una relación moderada entre ambas variables, mientras que el valor de significancia de 

p=0.000 (inferior a 0.05) confirma que esta relación desde el punto de vista estadístico es 

significativa. En consecuencia, se concluye que existe un vínculo relevante entre la manera en 

que se gestiona la innovación y la capacidad de Claro Ayacucho para competir en el mercado. 

Los resultados descriptivos de la gestión de la innovación en Claro Ayacucho muestran una 

cimentación robusta, donde el 62% de los empleados manifiesta que está en un nivel bueno, 

indicativo de una cultura organizacional que impulsa la innovación. Este punto fuerte se debe 

a la eficacia de los procesos para identificar e implementar ideas novedosas. No obstante, se 

identifican aspectos susceptibles de mejora: el 36% en nivel regular y el 2% en nivel malo 

demandan atención. Desde una perspectiva estratégica, la compañía debería concentrarse en 

mejorar el nivel de estos. Y los resultados descriptivos de la competitividad en Claro Ayacucho 

muestran, en términos generales, elevada. El 53% de los trabajadores percibe que está en un 

nivel alto, lo que sugiere una notable capacidad para sobresalir y destacar en el mercado. Un 

47% lo percibe en un nivel medio, lo que indica que, aunque tienen un nivel de competitividad 

apropiado, existe un margen para perfeccionar y alcanzar niveles superiores. No se identifica 

ningún trabajador que lo perciba en un nivel bajo, lo cual es un indicador positivo. 

Los resultados de esta investigación en Claro Ayacucho, que muestran una relación 

moderada pero significativa entre la gestión de la innovación y la competitividad, concuerdan 

con los hallazgos de Maya et al. (2022) en Ecuador, quienes también encontraron una relación 

positiva entre estas variables en empresas del sector no financiero. Sin embargo, es importante 

señalar que Maya et al. (2022) identificaron preponderantemente un nivel medio de innovación 
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y competitividad, mientras que los resultados revelan que Claro Ayacucho tiene una base sólida 

en la gestión de la innovación, con un 62% de los empleados que lo perciben en un nivel bueno. 

Esto sugiere que, aunque ambos estudios confirman la importancia de la innovación para la 

competitividad, el nivel de desarrollo de la gestión de la innovación puede variar 

considerablemente entre diferentes contextos y tipos de organizaciones. 

Los hallazgos de Quintero y Martínez (2024) en Colombia, que resaltan la importancia 

de la cultura organizacional y la participación de los empleados en la innovación, 

complementan los resultados de esta investigación en Claro Ayacucho. Aunque Quintero y 

Martínez (2024) se centraron en la relación entre la cultura organizacional, la innovación y la 

competitividad en las MiPymes, sus conclusiones sobre la importancia de las participaciones 

del personal en la creación de ideas y la resolución de problemas son consistentes con la 

necesidad de fortalecer el entorno innovador en Claro Ayacucho, especialmente entre el 36% 

de los empleados que lo perciben en un nivel regular y el 2% en un nivel malo. Esto sugiere 

que, para maximizar la influencia de la gestión de la innovación en la competitividad, es 

fundamental promocionar o fomentar una cultura organizacional que aprecie y promueva las 

participaciones activas de la totalidad del personal en el proceso de innovación. 

Los resultados de esta investigación en Claro Ayacucho son consistentes con los 

hallazgos de Mantilla y Ramirez (2021) en Claro Chimbote, quienes encontraron una relación 

positiva muy fuerte entre la gestión de la innovación y la competitividad. Sin embargo, es 

importante destacar que Mantilla y Ramirez (2021) identificaron una percepción mayormente 

positiva de la gestión de la innovación por parte del 80% de los empleados, mientras que la 

presente investigación muestra que el 62% de los empleados lo percibe en un nivel bueno en 

la gestión de la innovación. Esto sugiere que, aunque la gestión de innovación es importante 

para la competitividad en Claro, el nivel de desarrollo de la gestión de innovación puede variar 
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entre diferentes ubicaciones de la empresa. Además, la relación moderada encontrada en esta 

investigación (0.643) en comparación con la relación muy fuerte encontrada por Mantilla y 

Ramirez (2021) (0.874) podría deberse a diferencias en la metodología de investigación, el 

contexto geográfico o el período de tiempo en el que se realizaron los trabajos de investigación. 

El objetivo específico 1 muestra una relación moderada pero significativa entre la 

innovación de producto y competitividad en Claro Ayacucho. El coeficiente de correlación de 

0.562 indica una asociación moderada entre ambas variables, lo cual se ve respaldado por un 

valor de significancia de p=0.000 (inferior a 0.05), confirmando que esta relación es 

significativa. En síntesis, existe evidencia suficiente para concluir que la innovación de 

producto desempeña un rol relevante en la capacidad de Claro Ayacucho para competir en el 

mercado. Los resultados rescriptivos revelan que la innovación de producto en Claro Ayacucho 

es, en su mayoría, buena. Un 67% de los empleados perciben que está en un nivel bueno en 

este ámbito, lo que sugiere una notable aptitud para crear y perfeccionar productos. El 31% 

percibe que está en un nivel "regular", lo que indica que existe la posibilidad de optimizar sus 

competencias y saberes en la innovación de productos. El 2%, percibe que se encuentra en el 

nivel malo, lo cual necesita atención. En síntesis, la mayor parte de los trabajadores de Claro 

Ayacucho manifiesta que la empresa tiene un buen nivel de innovación de productos, lo cual 

representa un buen indicador. 

Los resultados de esta investigación en Claro Ayacucho, evidencian una relación 

moderada pero significativa entre la innovación de producto y la competitividad, se relacionan 

con las ideas planteadas por Núñez et al. (2023) en Venezuela sobre la importancia de tomar 

una decisión estratégica para el éxito de la innovación y la competitividad empresarial. Aunque 

Núñez et al. (2023) se centran en las estrategias claves para decidir, sus conclusiones sobre la 

necesidad de promover una cultura de creatividad e innovación, así como de arriesgarse y 
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experimentar con nuevos enfoques e ideas, son consistentes con la necesidad de fortalecer la 

innovación de productos en Claro Ayacucho, especialmente entre el 31% de los empleados que 

lo percibe en nivel regular y el 2% en nivel malo. Esto sugiere que, para maximizar la influencia 

de la innovación de productos en la competitividad, es fundamental que Claro Ayacucho tome 

decisiones estratégicas que impulsen la creatividad, la experimentación y la ayuda para 

producir nuevos bienes. Además, la mención de Núñez et al. (2023) sobre la inversión en 

técnicas emergentes como la biotecnología, la robótica y la inteligencia artificial podría ser 

relevante para Claro Ayacucho, ya que la empresa podría explorar el uso de estas tecnologías 

para desarrollar productos y servicios más eficaces y avanzados. 

El objetivo específico 2 mostró una relación moderada pero significativa entre la 

innovación de procesos y la competitividad de Claro Ayacucho. El coeficiente de correlación 

de 0.553 sugiere una asociación moderada entre ambas variables, mientras que el valor de 

significancia de p=0.000 (inferior a 0.05) ratifica que esta relación es significativa y no se debe 

al azar. En consecuencia, se determina que existe un vínculo real y relevante entre la 

innovación de proceso y la capacidad de Claro Ayacucho para competir eficazmente en el 

mercado. Los resultados descriptivos muestran que la innovación de procesos en Claro 

Ayacucho se percibe en un nivel favorable por la mayoría de los empleados. El 56% de los 

trabajadores lo percibe en un nivel bueno, un porcentaje importante del 42% lo sitúa en un 

nivel regular, lo cual señala una oportunidad relevante para potenciar la innovación de 

procesos. El 2% restante, lo ubica en el nivel malo, lo cual precisa atención específica. En 

síntesis, aunque la innovación de procesos es positiva en términos generales, el elevado 

porcentaje de empleados que lo percibe en el nivel regular pone de manifiesto la importancia 

de realizar o efectuar una estrategia que fomente la mejora continua en este campo. 
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Los resultados de la investigación en Claro Ayacucho, revelan una relación moderada 

pero significativa entre la innovación de proceso y la competitividad, el 42% de los empleados 

lo percibe en un nivel regular, se conectan con las conclusiones de Baduqui (2021) en México 

sobre la importancia de la capacitación y la comprensión de roles y tareas para mejorar la 

eficiencia y la motivación de los empleados en una empresa de telecomunicaciones. Aunque 

Baduqui (2021) se centra en estrategias competitivas generales, sus hallazgos sobre la 

importancia de la capacitación y la claridad en los roles son consistentes con la importancia de 

efectuar una estrategia que fomente la mejora continua en la innovación de procesos en Claro 

Ayacucho. Esto sugiere que, para maximizar el impacto de la innovación de procesos en la 

competitividad, es fundamental que Claro Ayacucho invierta en programas de capacitación que 

ayuden a los empleados a comprender mejor sus roles en el proceso de innovación y a 

desarrollar las habilidades y conocimientos necesarios para proponer e implementar mejoras 

en los procedimientos internos. Además, la mención de Baduqui (2021) sobre la importancia 

de incluir el aspecto ambiental en los modelos competitivos podría ser relevante para Claro 

Ayacucho, ya que la empresa podría explorar la implementación de procedimientos que 

respeten el entorno ambiental como parte de su estrategia de innovación. 

El objetivo específico 3 demostró una relación moderada pero significativa entre la 

innovación de marketing y la competitividad de Claro Ayacucho. El coeficiente de correlación 

de 0.680 sugiere una asociación moderada entre ambas variables, mientras que el valor de 

significancia de p=0.000 (inferior a 0.05) ratifica que esta relación es significativa y no se debe 

al azar. En consecuencia, se determina que existe un vínculo real y relevante entre la innovación 

de procesos y la capacidad de Claro Ayacucho para competir eficazmente en el mercado. 

Los resultados del presente trabajo de investigación en Claro Ayacucho, que 

demuestran una relación moderada pero significativa entre la innovación de marketing y la 
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competitividad, pueden ser comparados con los hallazgos de Ladero (2020) en Perú, quien 

investigó la relación entre la calidad del servicio y la competitividad en una organización 

empresarial de telecomunicaciones. Si bien Ladero (2020) se enfocó en la calidad del servicio 

como factor determinante de la competitividad, sus resultados resaltan la importancia de la 

capacidad de respuesta como una dimensión clave de la calidad del servicio que se correlaciona 

fuertemente con la competitividad. En este sentido, los hallazgos sobre la innovación de 

marketing pueden ser interpretados como un factor que contribuye a mejorar la capacidad de 

respuesta de Claro Ayacucho, lo cual, a su vez, impacta positivamente en su competitividad. 

Sin embargo, es importante señalar que Ladero (2020) encontró una correlación positiva muy 

fuerte entre la calidad del servicio y la competitividad, mientras que la presente investigación 

muestra una relación moderada entre la innovación de marketing y la competitividad.  

El objetivo específico 4 probó una relación alta entre la innovación organizativa y la 

competitividad en Claro Ayacucho. Un coeficiente de correlación de 0.771 indica una relación 

moderada entre ambas variables, lo cual se ve reforzado por un valor de significancia de 

p=0.000 (inferior a 0.05), confirmando que esta relación es significativa. Por lo tanto, en 

conclusión, hay una relación considerable entre la capacidad de innovación organizativa de 

Claro Ayacucho y su nivel de competitividad en el mercado. Los resultados descriptivos 

muestran que la innovación organizativa en Claro Ayacucho se percibe en su mayoría como 

positiva. El 60% de los trabajadores manifiesta que está en un nivel bueno, lo que sugiere una 

capacidad sólida para implementar cambios y mejoras estructurales y la funcionabilidad de la 

empresa. Un 36% lo califica como regular, lo que indica que existe un margen de mejora para 

la empresa en su innovación organizativa. El 2% restante lo califica como malo, lo que requiere 

atención inmediata. Por ello, los resultados fueron positivos, lo que indica que la mayoría de 

los empleados de Claro Ayacucho califica como efectiva a la innovación organizativa. 
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Esta investigación en Claro Ayacucho, que evidencian una relación importante entre la 

innovación organizativa y la competitividad, pueden ser conectados con los hallazgos de Acuña 

et al. (2021) sobre la gestión de innovación y tecnología en el sector e-commerce en Perú. 

Aunque Acuña et al. (2021) se enfocaron en empresas del sector e-commerce, donde se 

destacan la trascendencia de la innovación en servicios, acciones de ayuda, mejorar las nuevas 

metodologías de producción, así como la mejora del sistema logístico para el éxito de estas 

empresas. En este sentido, los hallazgos sobre la innovación organizativa pueden ser 

interpretados como un factor que facilita la implementación de estas innovaciones en Claro 

Ayacucho, lo cual, a su vez, impacta positivamente en su competitividad. Es decir, una buena 

gestión de la innovación organizativa podría ser un medio para implementar innovaciones en 

diferentes áreas de la empresa y, por lo tanto, mejorar su competitividad. Además, la mención 

de Acuña et al. (2021) sobre la importancia de las sugerencias creadas a partir de su 

investigación podría ser relevante para Claro Ayacucho, ya que la empresa podría considerar 

estas sugerencias para mejorar su gestión de innovación y tecnología. 

Este estudio en en Claro Ayacucho, que muestran una relación importante entre la 

innovación organizativa y la competitividad, y que señalan la importancia de un mejoramiento 

en las destrezas y conocimientos en innovación organizativa del 36% de los empleados que lo 

perciben en un nivel regular, se relacionan con las conclusiones de Pacha et al. (2024) sobre la 

relación entre la innovación tecnológica y la competitividad en microempresas en Huancayo, 

Perú. Aunque Pacha et al. (2024) se enfocaron en la innovación tecnológica, sus hallazgos 

sobre la importancia de la adopción y las capacidades tecnológicas para la competitividad son 

consistentes con la necesidad de fortalecer la innovación organizativa en Claro Ayacucho. Esto 

sugiere que, para maximizar el impacto de la innovación organizativa en la competitividad, es 

fundamental que Claro Ayacucho invierta en programas de capacitación que ayuden a los 

empleados a desarrollar las habilidades y conocimientos necesarios para adoptar y utilizar 
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nuevas tecnologías y procesos organizativos. Además, la mención de Pacha et al. (2024) sobre 

la resistencia al cambio como un factor que afecta negativamente la competitividad podría ser 

relevante para Claro Ayacucho, ya que la empresa podría implementar estrategias para 

gestionar  resistencias a los cambios fomentando una cultura innovativa y adaptación. 
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CONCLUSIONES 

1. Se determinó que existe una relación positiva, moderada y estadísticamente 

significativa entre la gestión de innovación y competitividad en Claro Ayacucho, 

evidenciada por un coeficiente de correlación de 0.643 y un nivel de significancia de 

p=0.000 (inferior a 0.05). De esta forma, se demostró que el 62% de los trabajadores 

percibe un nivel bueno de gestión de innovación, el 36% un nivel regular y el 2% un 

nivel malo. Respecto a la competitividad, el 53% percibe un nivel alto y el 47% un nivel 

medio, sin registrarse trabajadores que perciban en el nivel bajo. En conclusión, una 

adecuada gestión de la innovación favorece significativamente la fortificación de la 

competitividad empresarial en Claro Ayacucho. 

2. Se determinó que existe una relación positiva, moderada y estadísticamente 

significativa entre la innovación de productos y la competitividad en Claro Ayacucho, 

sustentada por un coeficiente de correlación de 0.562 y un nivel de significancia de 

p=0.000 (inferior a 0.05). Además se evidenció que el 67% de los trabajadores percibe 

un nivel bueno de innovación de productos, el 31% un nivel regular y el 2% un nivel 

malo. Se concluye que la capacidad de desarrollar, mejorar y adaptar productos 

innovadores contribuye de manera significativa al incremento de la competitividad de 

Claro en Ayacucho. 

3. Se determinó que existe una relación positiva, moderada y estadísticamente 

significativa entre la innovación de procesos y la competitividad en Claro Ayacucho, 

evidenciada por un factor de correlación de 0.553 y una significancia de 

p=0.000(inferior a 0.05). Demostrando, además, que el 53% de los trabajadores 

perciben un nivel bueno de innovación de procesos, el 42% un nivel regular y el 5% un 

nivel malo. En consecuencia, se concluye que la mejora continua y la optimización de 
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los procesos internos constituyen factores importantes para fortalecer la competitividad 

de Claro en Ayacucho. 

4. Se determinó que existe una relación positiva, moderada y estadísticamente 

significativa entre la innovación de marketing y la competitividad en Claro Ayacucho, 

sustentada por un coeficiente de 0.680 y un nivel de significancia de p=0.000(inferior 

a 0.05). Los resultados descriptivos muestran que el 56% de los trabajadores percibe un 

nivel bueno de innovación de marketing, el 42% un nivel regular y el 2% un nivel malo. 

Por tanto, se concluye que la implementación de estrategias innovadoras de 

comercialización, promoción y relacionamiento con los clientes contribuye 

significativamente al fortalecimiento de la competitividad de Claro en Ayacucho. 

5. Se determinó que existe una relación positiva, moderada y estadísticamente 

significativa entre la innovación organizativa y la competitividad en Claro Ayacucho, 

evidenciada por un coeficiente de correlación de 0.771 y un nivel de significancia de 

p=0.000(inferior a 0.05). Los resultados descriptivos muestran que el 60% de los 

trabajadores percibe un nivel bueno de innovación organizativa, el 38% un nivel regular 

y el 2% un nivel malo. En consecuencia, se concluye que la innovación organizativa es 

la dimensión que presenta la asociación más fuerte con la competitividad, demostrando 

que las mejoras en la estructura, gestión y funcionamiento organizacional influyen 

significativamente en la capacidad competitiva de Claro en Ayacucho. 
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RECOMENDACIONES 

En relación a los resultados obtenidos se recomienda:  

 

1. Se recomienda a los directivos de Claro fortalecer los programas de gestión de la 

innovación mediante el fomento de una cultura organizacional encaminada a la generación 

de ideas, la mejora continua y el uso de nuevas tecnologías, con la finalidad de consolidar 

y aumentar los niveles de competitividad de la empresa. A los estudiosos del futuro 

aumenten la muestra si el contexto lo permite para obtener resultados con mayor capacidad 

de generalización y fortalecer las conclusiones del estudio. 

2. Se recomienda implementar mecanismos permanentes de estudios y perfeccionamiento de 

bienes y servicios, considerando la expectativa y necesidad de la clientela, a fin de potenciar 

la innovación de producto y fortalecer la capacidad competitiva de la empresa. 

3. Se recomienda optimizar los procesos operativos y administrativos mediante la 

incorporación de herramientas tecnológicas, capacitación continua y estandarización de 

procedimientos, con el propósito de incrementar la eficiencia organizacional y el 

mejoramiento de la competitividad de la organización empresarial. 

4. Se recomienda fortalecer las estrategias de marketing innovadoras, incorporando medios 

digitales, análisis de mercado y nuevas formas de interacciones con la clientela para el 

mejoramiento y el posicionamiento de la empresa y ampliar su ventaja competitiva en el 

sector de telecomunicaciones. 

5. Se recomienda promover la innovación organizativa mediante la actualización de las 

prácticas de gestión, el trabajo colaborativo y el desarrollo de competencias del personal, 

favoreciendo las adaptaciones a los cambios y el fortalecimiento de la competitividad 

institucional. 
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Anexo 1  Matriz de Consistencia 

TÍTULO: Gestión de Innovación y Competitividad en la empresa Claro de Ayacucho, 2024 

 

 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES Y 

DIMENSIONES 

METODOLOGIA 

Problema General 

¿Cuál es la relación que existe entre la 
gestión de innovación y competitividad 

en la empresa claro de Ayacucho, 2024?  
 

Problemas Específicos 

¿Cuál es la relación que existe entre la 
innovación de producto y 

competitividad en la empresa claro de 

Ayacucho, 2024?  

¿Cuál es la relación que existe entre la 

innovación de proceso y competitividad 
en la empresa claro de Ayacucho, 2024?  

¿Cuál es la relación que existe entre la 

innovación de marketing y 
competitividad en la empresa claro de 

Ayacucho, 2024?  

¿Cuál es la relación que existe entre 
innovación organizativa y 

competitividad en la empresa claro de 
Ayacucho, 2024? 

Objetivo general 

Determinar la relación que existe entre 
la gestión de innovación y la 

competitividad en el posicionamiento 
de la empresa Claro en la ciudad de 

Ayacucho, 2024. 

 

Objetivos Específicos 

Determinar la relación que existe entre 

la innovación de producto y 
competitividad en la empresa claro de 

Ayacucho, 2024 

Determinar la relación que existe entre 

la innovación de proceso y 

competitividad en la empresa claro de 
Ayacucho, 2024 

Determinar la relación que existe entre 

la innovación de marketing y 
competitividad en la empresa claro de 

Ayacucho, 2024 

Determinar la relación que existe entre 

innovación organizativa y 

competitividad en la empresa claro de 
Ayacucho, 2024 

Hipótesis General 

Existe relación significativa entre la 
gestión de innovación y competitividad 

en la empresa claro de Ayacucho, 2024. 
 

Hipótesis Específicas 

Existe relación significativa entre la 
innovación de producto y 

competitividad en la empresa claro de 

Ayacucho, 2024 

Existe relación significativa entre la 

innovación de proceso y competitividad 
en la empresa claro de Ayacucho, 2024 

Existe relación significativa entre la 

innovación de marketing y 
competitividad en la empresa claro de 

Ayacucho, 2024 

Existe relación significativa entre 
innovación organizativa y 

competitividad en la empresa claro de 
Ayacucho, 2024 

Variable 1: Gestión de 

innovación 

Dimensiones: 

 Innovación de 
producto 

 Innovación de proceso 

 Innovación de 
marketing 

 Innovación 
organizativa 

Variable 2: 

Competitividad 

Dimensiones: 

 Fuerzas competitivas 

 Estrategias 
competitivas 

 Posicionamiento 
estratégico 

 

Método de investigación 

Método científico 

 

Tipo 
Aplicado 

 

Nivel 
Correlacional 

 

Diseño 
No experimental y de corte 

transversal 
 

Población 

En este estudio la población está 
conformada por 45 entre 

trabajadores y gerentes de 

Distribuidores Claro Ayacucho 
 

Muestra 
estará conformada por el total de 

la población, es decir por los 45 

entre trabajadores y gerentes de 
Distribuidores Claro Ayacucho 

 

Técnica 

Encuesta 

 

Instrumento 

Cuestionario 
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Anexo 2  Instrumentos de recolección de datos y fichas técnicas 

CUESTIONARIO SOBRE GESTIÓN DE INNOVACIÓN 

INSTRUCCIONES: Marque con un "X" la alternativa en cada uno de los enunciados 

propuestos, de acuerdo a su percepción respecto a la gestión de innovación en la empresa 

Claro, según la siguiente escala: 

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

 

 

D
IM

E
N

S
IÓ

N
 

 

ÍTEMS 
Valoración 

1 2 3 4 5 

IN
N

O
V

A
C

IÓ
N

 

D
E

 

P
R

O
U

C
T

O
 

1. Las características de los productos ofrecidos en Claro 

satisfacen las necesidades y exigencias de los 

consumidores 

     

2. Los productos que ofrece Claro han sido elaborados con 

materiales de alta tecnología y son cada vez mejores 

en sus características y su uso 

     

3. Los equipos que ofrece Claro son innovadores y han sido 

diseñados para responder las nuevas necesidades del 

consumidor 

     

IN
N

O
V

A
C

IÓ
N

 D
E

 

P
R

O
C

E
S

O
 

4. En Claro los nuevos procedimientos en sus canales de 

distribución sirven para el mejoramiento continuo 

de las actividades de la empresa 

     

5. L os nuevos métodos en los procesos de venta y 

distribución en Claro sean fundamentales para 

satisfacer las exigencias del consumidor 

     

6. Las nuevas técnicas en los procesos implantadas por 

Claro siguen un método o un procedimiento para 

lograr los resultados específicos 

     

 

IN
N

O
V

A
C

IÓ
N

 D
E

 

M
A

R
K

E
T

IN
G

 

7. Las nuevas promociones que ha implementado Claro 

cumplen con el objetivo de promover y dar a 

conocer los productos y servicios 

     

8. Los nuevos métodos de comercialización que 

implementó Claro inducen a los consumidores a comprar 

sus productos y/o servicios 

     

9. Las mejoras en la promoción de los productos y 

servicios de Claro satisfacen las necesidades y/o las 

expectativas del consumidor 

     

10. Claro ofrece accesibilidad en sus precios y facilidad 

de compra para sus clientes en sus distintos productos 

y servicios 
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11. Ahora se cuenta con los precios más justos de los 

productos y servicios que brinda Claro 

     

12. El diseño innovador de las instalaciones y las modernas 

divisiones de cada sección de productos y servicios de 

Claro ayudan a que el cliente tenga la mejor 

experiencia de compra posible 

     

 

IN
N

O
V

A
C

IÓ
N

 O
R

G
A

N
IZ

A
T

IV
A

 

13. La nueva forma de organización de Claro respeta los 

derechos fundamentales en el trabajo, garantiza el 

bienestar de los colaboradores y mejora el nivel de las 

relaciones internas 

     

14. La nueva forma de organización de Claro fomenta la 

comunicación, la satisfacción en el trabajo y 

promueve las actitudes de cooperación 

     

15.La nueva forma de organización ayude a que las 

relaciones externas de Claro con la comunidad, las 

entidades financieras, los medios de comunicación, 

sus proveedores y sus clientes, sean buenas, 

armoniosas y dinámicas 

     

Autor: Mantilla y Ramirez 
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FICHA TÉCNICA - CUESTIONARIO GESTIÓN DE INNOVACIÓN 

 

I. DATOS INFORMATIVOS: 

1.1. Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario. 

1.2. Nombre del instrumento: Cuestionario “Gestión de innovación”. 

1.3. Lugar: Claro - Chimbote. 

1.4. Autor original: Jordán (2011). 

1.5. Forma de aplicación: Individual. 

1.6. Medición: Gestión de innovación. 

1.7. Administración: Colaboradores de la empresa Claro. 

1.8. Tiempo de aplicación: 15 minutos. 

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO 

El objetivo del instrumento tiene como finalidad Analizar la gestión de innovación de 

la empresa Claro, Chimbote 2021. 

VALIDACIÓN Y CONFIABILIDAD: 

El instrumento fue sometido a juicio de expertos, esto según mencionan Hernández, et 

al. (2014) a fin de analizar la cohesión, la claridad, la relevancia, la composición de las 

preguntas, si se encuentran bien definidas en relación con la temática planteada y si las 

instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar cualquier tipo de confusión al desarrollar 

la prueba. Por ello, la validación del instrumento fue llevado a cabo por tres expertos en la 

materia y temática de investigación. Se hizo la entrega de la matriz de evaluación a cada 

experto, la matriz de operacionalización de las variables y el instrumento, a fin de que los 

expertos puedan brindar sus observaciones, se procedió a mejorar el instrumento en función 

a las opiniones y sugerencias de cada experto. 

Para establecer la confiablidad del instrumento de gestión de innovación, se procedió a 

aplicar una prueba piloto a 20 colaboradores de la empresa Claro, Chimbote 2021. Luego de 
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ello, los resultados fueron sometidos a los procedimientos del método Alfa de Cronbach 

(Gonzáles,2017). El resultado que se obtuvo al analizar el instrumento fue α=0,882, lo cual 

determina gracias a la tabla de fiabilidad del Alfa de Cronbach, Chaves y Rodríguez (2018) 

que el estadístico de fiabilidad del cuestionario es bueno, esto indica que el instrumento es 

confiable y válido para el estudio y su aplicación. 

 

 

 

 

 

 

DIRIGIDO A: 

160 colaboradores de la Empresa Claro, Chimbote. 

MATERIALES NECESARIOS: 

Fotocopias de cuestionarios, lapiceros y correctores. 

INSTRUCCIONES: 

1. El cuestionario sobre gestión de innovación consta de 15 ítems, correspondiendo 3 a la 

dimensión Innovación de Producto, 3 a la dimensión Innovación de Proceso, 6 a la 

dimensión Innovación de Marketing y 3 a la dimensión Innovación Organizativa. 

2. El sistema de calificación para las cuatro dimensiones es: Nunca (1), Casi Nunca (2), 

Algunas Veces (3), Casi Siempre (4) y Siempre (5). Sumando un puntaje máximo de 75. 

EVALUACIÓN DEL INSTRUMENTO 

La evaluación de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los enunciados 

(variable), considerando la valoración referenciada. Los resultados de la escala de estimación 

serán organizados o agrupados en función a la escala establecida. 
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DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 

 

Innovación de producto Características: 1 

Materiales: 2, 3 

Innovación de proceso Métodos nuevos: 4, 5 

Técnicas: 6 

 

Innovación de 

marketing 

Promoción: 7, 8 

Satisfacer clientes: 9 

Precios: 10, 11 

Diseño: 12 

Innovación organizativa 
Prácticas de negocios: 13 

Organización del lugar de trabajo: 14 

Relaciones externas: 15 

 

PUNTAJE POR DIMENSIÓN Y VARIABLE 

Niveles 
A nivel de 

variable 

A nivel de las dimensiones 

D1 D2 D3 D4 

Siempre 61 - 75 11 - 15 17 - 20 22 - 25 11 - 15 

Casi Siempre 46 - 60 8 - 12 13 - 16 17 - 20 8 - 12 

Algunas Veces 31 - 45 5 - 9 9 - 12 12 - 15 5 - 9 

Casi Nunca 16 - 30 2 - 6 5 - 8 7 - 10 2 - 6 

Nunca 1 - 15 0 - 3 0 - 4 1 - 5 0 - 3 

 

BAREMOS 

NIVEL D1 D2 D3 D4 V1 

Mala 3 - 7 3 - 7 
6 - 

14 
3 - 7 15 - 35 

Regular 
8 - 

11 

8 - 

11 

15 - 

22 

8 - 

11 
36 - 55 

Buena 
12 - 

15 

12 - 

15 

23 - 

30 

12 - 

15 
56 - 75 
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CUESTIONARIO SOBRE COMPETITIVIDAD 

 

INSTRUCCIONES: Marque con un "X" la alternativa en cada uno de los enunciados 

propuestos, de acuerdo a su percepción respecto a la competitividad en la empresa Claro, 

según la siguiente escala: 

 

 

 

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

 

 

 

D
IM

E
N

S
IÓ

N
 

TEMS Valoración 

1 2 3 4 5 

 

F
U

E
R

Z
A

S
 C

O
M

P
E

T
IT

IV
A

S
 

1. Claro formula estrategias que le permiten hacer frente a 

las amenazas de ingreso de nuevos competidores 

     

2. Claro utiliza estrategias para aumentar los canales de 

venta y la publicidad que le permitan reducir la 

amenaza de nuevos servicios tecnológicos y productos 

sustitutos 

     

3. Claro tiene la capacidad para saber negociar acerca de 

plazos de pago y descuento por pago a tiempo con sus 

proveedores 

     

4. Los clientes tienen facilidad de negociación en cuanto a 

las promociones 

     

 5.  Claro debería utilizar mejores estrategias publicitarias, 

introducir nuevos productos e incrementar el servicio al 

cliente para mejorar su posición en el mercado 

     

 

E
S

T
R

A
T

E
G

IA
S

 C
O

M
P

E
T

IT
IV

A
S

 

6. Claro cuenta con unos costos más bajos que los de la 

competencia que le permitan tener una mejor posición 

competitiva 

     

7. Claro cuenta con un conjunto de medidas rigurosas 

para controlar sus costos variables y fijos 

     

8. Claro haya desarrollado un plan de acción para lograr que 

sus productos y servicios se posicionen en el mercado y 

destaquen sobre la competencia 

     

9. Claro gracias a sus estrategias logra captar la 

atención, el reconocimiento y la fidelidad de sus 

clientes 

     

10. Claro centra esfuerzos y recursos en desarrollar 

estrategias en los mercados donde participa para 

alcanzar un nivel de ventas continuo y creciente en 

cada uno de ellos 
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P
O

S
IC

IO
N

A
M

IE
N

T
O

 

E
S

T
R

A
T

É
G

IC
O

 

11. La variedad de productos y servicios que ofrece Claro 

está acorde a las necesidades de sus clientes 

     

12. La variedad de servicios que ofrece Claro es 

aprovechada por la mayor parte sus clientes 

     

13. Claro a través de sus diferentes acciones logra satisfacer 

de manera adecuada las distintas necesidades de sus 

clientes 

     

14. La manera que tiene Claro para acceder a sus clientes es 

innovadora 

     

15. Las acciones que emplea Claro para acceder a sus 

clientes les permiten conservar de forma más eficiente el 

contacto con ellos 

     

Autor: Mantilla y Ramirez 
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FICHA TÉCNICA - CUESTIONARIO COMPETITIVIDAD 

I. DATOS INFORMATIVOS: 

1.1. Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario. 

1.2. Nombre del instrumento: Cuestionario “Competitividad”. 

1.3. Lugar: Claro - Chimbote. 

1.4. Autor original: Porter (2015). 

1.5. Forma de aplicación: Individual. 

1.6. Medición: Competitividad. 

1.7. Administración: Colaboradores de la empresa Claro. 

1.8. Tiempo de aplicación: 15 minutos. 

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO: 

El objetivo del instrumento tiene como finalidad Analizar la competitividad de la 

empresa Claro, Chimbote 2021. 

VALIDACIÓN Y CONFIABILIDAD: 

El instrumento fue sometido a juicio de expertos, esto según mencionan Hernández, et 

al. (2014) a fin de analizar la cohesión, la claridad, la relevancia, la composición de las 

preguntas, si se encuentran bien definidas en relación con la temática planteada y si las 

instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar cualquier tipo de confusión al desarrollar 

la prueba. Por ello, la validación del instrumento fue llevado a cabo por tres expertos en la 

materia y temática de investigación. Se hizo la entrega de la matriz de evaluación a cada 

experto, la matriz de operacionalización de las variables y el instrumento, a fin de que los 

expertos puedan brindar sus observaciones, se procedió a mejorar el instrumento en función 

a las opiniones y sugerencias de cada experto. 

Para establecer la confiablidad del instrumento de competitividad, se procedió a aplicar 

una prueba piloto a 20 colaboradores de la empresa Claro, Chimbote 2021. Luego de ello, los 
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resultados fueron sometidos a los procedimientos del método Alfa de Cronbach (Gonzáles, 

2017). El resultado que se obtuvo al analizar el instrumento fue α=0,915, lo cual determina 

gracias a la tabla de fiabilidad del Alfa de Cronbach, Chaves y Rodríguez(2018) que el 

estadístico de fiabilidad del cuestionario es excelente, esto indica que el instrumento es 

confiable y válido para el estudio y su aplicación. 

 

 

 

 

DIRIGIDO A: 

160 colaboradores de la Empresa Claro, Chimbote. 

MATERIALES NECESARIOS: 

Fotocopias de cuestionarios, lapiceros y correctores. 

INSTRUCCIONES: 

1. El cuestionario sobre competitividad consta de 15 ítems, correspondiendo 5 a la dimensión 

Fuerzas Competitivas, 5 a la dimensión Estrategias Competitivas y 5 a la dimensión 

Posicionamiento Estratégico. 

2. El sistema de calificación para las tres dimensiones es: Nunca (1), Casi Nunca (2), 

Algunas Veces (3), Casi Siempre (4) y Siempre (5). Sumando un puntaje máximo de 75. 

EVALUACIÓN DEL INSTRUMENTO 

La evaluación de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los 

enunciados (variable), considerando la valoración referenciada. Los resultados de la 

escala de estimación, serán organizados o agrupados en función a la escala 

establecida. 
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DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 

 

 

 

Fuerzas competitivas 

Nuevos competidores: 1 

Servicios o productos sustitutos: 2 

Negociación con los proveedores: 3 

Negociación con los clientes: 4 

Rivalidad entre los competidores: 5 

Estrategias competitivas Estrategia de liderazgo en costos: 6, 7 

Estrategia de diferenciación: 8, 9 

 Estrategia de concentración: 10 

Posicionamiento 

estratégico 

Variedad: 11, 12 

Necesidades: 13 

Acceso: 14, 15 

 

PUNTAJE POR DIMENSIÓN Y VARIABLE 

Niveles 
A nivel de 

variable 

A nivel de las dimensiones 

D1 D2 D3 

Siempre 61 - 75 25 - 30 16 - 20 20 - 25 

Casi Siempre 46 - 60 19 - 24 12 - 16 15 - 20 

Algunas Veces 31 - 45 13 - 18 8 - 12 10 - 15 

Casi Nunca 16 - 30 7 - 12 4 - 8 5 - 10 

Nunca 1 - 15 1 - 6 0 - 4 0 - 5 

 

BAREMOS 

NIVEL D1 D2 D3 V2 

Bajo 5 - 12 5 - 12 5 - 12 
15 - 
35 

Medio 
13 - 
18 

13 - 
18 

13 - 
18 

36 - 
55 

Alto 
19 - 
25 

19 - 
25 

19 - 
25 

56 - 
75 
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Anexo 3   Base de Datos 

 

MUESTRA 
VARIABLE 1: GESTION DE INNOVACION 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 

1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 

2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 3 3 2 

3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 3 4 4 3 5 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 

6 4 5 4 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 

7 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 3 3 5 5 

8 4 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 

9 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 2 2 4 

10 4 5 5 4 5 3 5 3 5 4 3 3 5 5 5 

11 4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

12 4 4 4 3 3 3 5 4 4 3 3 4 5 4 5 

13 4 4 4 4 5 4 5 5 3 4 3 5 4 4 5 

14 3 3 4 2 3 2 5 4 4 2 3 4 3 3 3 

15 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 

16 3 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 

17 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 2 4 3 3 3 

18 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 3 3 3 3 3 

19 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 4 

20 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

21 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 

22 3 4 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 

23 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

24 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 

25 4 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

26 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 
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27 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 

28 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 

29 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

30 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 

31 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

32 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 

33 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

34 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

35 4 4 5 5 5 5 4 3 3 5 5 4 4 5 4 

36 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 

37 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 

38 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 

39 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 

40 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 

41 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

42 4 3 4 4 4 3 5 5 4 4 5 4 4 4 5 

43 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 

44 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 

45 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 

 

  



 
99 

 

    

MUESTRA 
VARIABLE 2: COMPETITIVIDAD 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 

1 3 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 1 5 5 1 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 3 3 3 4 5 3 5 3 3 3 5 4 3 3 3 

6 4 4 4 2 5 2 4 4 3 3 4 4 3 3 3 

7 5 5 4 2 5 4 5 4 5 5 4 3 4 5 4 

8 3 3 3 3 5 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

9 5 2 5 2 5 5 5 5 4 4 4 5 4 3 4 

10 5 4 3 5 5 3 3 4 5 4 5 5 4 3 5 

11 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 

12 5 1 4 2 5 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 

13 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 

14 4 4 3 1 5 3 5 4 2 4 4 3 2 3 2 

15 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

16 4 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

17 3 3 1 2 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

18 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 5 4 3 4 3 

19 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 

20 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 

21 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 

22 5 5 1 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 4 3 

23 5 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

24 5 5 4 4 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

25 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

26 5 2 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

27 3 3 3 3 5 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 
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28 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 3 4 3 

29 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

30 4 4 4 3 3 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

32 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

33 4 4 5 3 5 3 4 4 3 4 5 4 4 3 4 

34 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

35 5 5 5 4 5 3 5 4 5 3 4 4 5 5 5 

36 5 5 5 3 5 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 

37 4 4 3 4 3 2 4 4 3 4 4 4 4 3 4 

38 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 

39 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 

40 4 3 3 2 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 

41 4 4 3 3 5 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 

42 5 5 4 4 4 3 5 4 4 5 5 3 2 3 4 

43 4 4 4 5 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 4 

44 4 4 3 2 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 

45 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 
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Anexo 4  Interpretación de Tau:b Kendall 
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ARTÍCULO CIENTÍFICO 

GESTIÓN DE INNOVACIÓN Y COMPETITIVIDAD EN LA EMPRESA CLARO DE 

AYACUCHO, 2024 

INNOVATION AND COMPETITIVENESS MANAGEMENT AT CLARO IN 

AYACUCHO, 2024 

Autor: Iván Sánchez  

Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la 

gestión de innovación y competitividad en la empresa Claro de Ayacucho. El estudio 

se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, nivel relacional y diseño 

no experimental, correlacional y transversal. La población y muestra estuvieron 

conformadas por 45 trabajadores y gerentes de distribuidores autorizados de Claro 

Ayacucho, seleccionados mediante muestreo censal. La técnica utilizada fue la 

encuesta y el instrumento un cuestionario estructurado. Los resultados descriptivos 

evidenciaron que el 62% de los trabajadores percibe una gestión de innovación en 

nivel bueno, mientras que el 53% considera que la competitividad se encuentra en un 

nivel alto. Los resultados inferenciales determinaron una relación positiva, moderada 

y significativa entre la gestión de innovación y la competitividad (Tau b de Kendall = 

0.643; p=0.000). Se concluye que la gestión de innovación se relaciona 

significativamente con la competitividad de Claro Ayacucho, siendo la innovación 

organizativa la dimensión que presenta la asociación más fuerte con la competitividad 

empresarial. 

Palabras clave: Gestión de innovación, competitividad, innovación 

organizativa, telecomunicaciones, ventaja competitiva. 
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Abstract 

The objective of this research was to determine the relationship between 

innovation management and competitiveness in Claro Ayacucho. The study followed 

a quantitative approach with a applied, correlational, non-experimental, and cross-

sectional design. The population and sample consisted of 45 employees and 

managers of Claro Ayacucho's authorized distributors, selected through census 

sampling. Data were collected through a survey and a structured questionnaire. 

Descriptive results showed that 62% of respondents perceived innovation 

management at a good level, while 53% considered competitiveness to be high. 

Inferential results revealed a positive, moderate, and statistically significant 

relationship between innovation management and competitiveness (Tau b de Kendall 

= 0.643; p = 0.000). It is concluded that innovation management is significantly related 

to the competitiveness of Claro Ayacucho, with organizational innovation showing the 

strongest association with business competitiveness. 

Keywords: Innovation management, competitiveness, organizational 

innovation, telecommunications, competitive advantage 
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Introducción 

La investigación es importante debido a la incidencia de las operadoras de 

teléfono móvil y fija en la vida de los individuos y la necesidad de comprender mejor 

al usuario a través de metodologías no tradicionales, buscando ampliar los canales 

de venta. Al concluir, el estudio proporcionará a los clientes información que les 

permitirá tomar decisiones informadas al adquirir servicios y dispositivos móviles, 

optimizando su uso según las características y necesidades de su entorno, 

beneficiando tanto a usuarios de altos como bajos recursos. La relevancia económica 

del trabajo investigativo reside en influencias en el estilo de vida de los consumidores, 

mientras que socialmente se centra en ayudar a la operadora Claro a entender la 

percepción de los usuarios y a definir estrategias de posicionamiento, lo que también 

contribuirá a modernizar la cultura y mejorar el servicio al cliente. Además, tiene un 

valor teórico al poner a prueba teorías sobre gestión de innovación y competitividad, 

y una implicancia práctica al proporcionar información necesaria para que las 

operadoras adapten sus estrategias ante la competencia de marcas como Entel, Bitel, 

Movistar y Wow. 

 

El autor  
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Metodología 

El presente estudio se desarrolló bajo un enfoque de investigación 

cuantitativos, de tipo investigación aplicada, orientado a generar conocimiento teórico 

sobre la relación entre la gestión de innovación y la competitividad en el contexto 

empresarial. Asimismo, se enmarca en un nivel correlacional, ya que tuvo como 

propósito principal determinar la relación existente entre ambas variables, sin 

manipularlas. En cuanto al diseño, fue no experimental y de corte transversal, debido 

a que los datos se recolectaron en un único momento y las variables fueron 

observadas en su contexto natural, sin intervención del investigador. 

Para la ejecución del estudio se empleó el método científico, el cual permitió 

seguir un proceso sistemático, ordenado y riguroso en la recolección y análisis de la 

información. Este método se complementó con técnicas estadísticas que facilitaron la 

comprobación de hipótesis y la determinación del grado de relación entre las variables 

de estudio. 

La población estuvo conformada por 45 trabajadores de la empresa Claro de 

Ayacucho, incluyendo empleados directos y gerentes de distribuidores autorizados. 

Debido al tamaño reducido de la población, se utilizó un muestreo no probabilístico 

de tipo censal, es decir, se consideró a la totalidad de la población como muestra, 

garantizando así una mayor representatividad de los resultados. 

En cuanto a la recolección de datos, se utilizó la técnica de la encuesta, 

aplicada mediante un cuestionario estructurado que permitió medir las variables 

gestión de innovación y competitividad. Dicho instrumento fue previamente validado 

y sometido a pruebas de confiabilidad, asegurando la consistencia y precisión de los 

datos obtenidos. Finalmente, la información recolectada fue procesada y analizada 
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mediante herramientas estadísticas, lo que permitió obtener resultados objetivos y 

confiables para la investigación 

I. Resultados y discusión 

Resultados de la Variable 1: Gestión de innovación 

F. Variable Gestión de innovación 

Figura 10. 

Gestión de innovación 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación 

La figura 1 muestra que la gestión de la innovación en Claro Ayacucho tiene una 

cimentación robusta, donde el 62% de los empleados exhibe un nivel "bueno", 

indicativo de una cultura organizacional que impulsa la innovación. Este punto fuerte 

se debe a la eficacia de los procesos para identificar e implementar ideas novedosas. 

No obstante, se identifican aspectos susceptibles de mejora: el 36% en nivel "regular" 

y el 2% en nivel "malo" demandan atención. Desde una perspectiva estratégica, la 

compañía debería concentrarse en mejorar el nivel de estos grupos a través de 

formación, tutorías e incentivos, complementando el análisis con entrevistas al 

personal para comprender mejor los retos y posibilidades.  

Mala
2%

Regular
36%

Buena
62%

GESTIÓN DE INNOVACIÓN
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Resultados de la variable: Competitividad 

Los resultados de la variable competitividad se presentan en tres niveles: Bajo, medio 

y alto, que es lo que indica la baremación de la ficha técnica. (Ver anexos) 

Figura 2. 

Competitividad 

 

Interpretación: 

La Figura 6 revela que la competitividad en Claro Ayacucho es, en términos 

generales, elevada. El 53% de los trabajadores exhibe un nivel "alto", lo que sugiere 

una notable capacidad para sobresalir y destacar en el mercado. Un 47% se sitúa en 

un nivel "medio", lo que indica que, aunque poseen un nivel de competitividad 

apropiado, existe un margen para perfeccionar y alcanzar niveles superiores. No se 

identifica ningún trabajador en el nivel "bajo", lo cual es un indicador positivo de que 

todos los empleados contribuyen, en cierta medida, a la competitividad de la empresa.   

Bajo
0%

Medio
47%

Alto
53%

COMPETITIVIDAD
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5.2.1. Prueba de normalidad 

Para elegir el estadígrafo de contraste de correlación se hará en primer lugar la prueba 

de normalidad para probar: 

 

Tabla 7. Prueba de normalidad para gestión de innovación y competitividad 

 

 

Conclusión estadística 

Conclusión: 

La prueba de hipótesis se contrastará con el estadígrafo correlacional no paramétrica 

Tau_b Kendall 
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5.2.2. Prueba de la Hipótesis General 

H0= No existe relación significativa entre la gestión de innovación y competitividad en 

la empresa claro de Ayacucho, 2024. 

Hi== Existe relación significativa entre la gestión de innovación y competitividad en 

la empresa claro de Ayacucho, 2024. 

Nivel de significancia: α = 0.05 

Tabla 8.Relación entre gestión de innovación y competitividad 

 

El coeficiente de correlación es de 0.643 que es una relación moderada (Ver anexo 

5) y la significancia es de p=0.000<0.05, que indica que la relación es significativa 

Decisión Estadística: Hay evidencia suficiente para concluir que existe relación 

significativa entre la gestión de innovación y competitividad en la empresa claro de 

Ayacucho, 2024. (r=0.643; p=0.000<0.05) 

.  
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5.2.3. Prueba de la Hipótesis Específica 1 

H0= No existe relación significativa entre la innovación de producto y competitividad 

en la empresa claro de Ayacucho, 2024 

Hi== Existe relación significativa entre la innovación de producto y competitividad en 

la empresa claro de Ayacucho, 2024. 

Nivel de significancia: α = 0.05 

Tabla 9.Relación entre Innovación de producto y competitividad 

 

El coeficiente de correlación es de 0.562 que es una relación moderada (Ver anexo 

5) y la significancia es de p=0.000<0.05, que indica que la relación es significativa 

Decisión Estadística: Hay evidencia suficiente para concluir que existe relación 

significativa entre la innovación de producto y competitividad en la empresa claro de 

Ayacucho, 2024. (r=0.562; p=0.000<0.05) 
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5.2.4. Prueba de la Hipótesis Específica 2 

H0= No existe relación significativa entre la innovación de proceso y competitividad en 

la empresa claro de Ayacucho, 2024 

Hi== Existe relación significativa entre la innovación de proceso y competitividad en 

la empresa claro de Ayacucho, 2024 

Nivel de significancia: α = 0.05 

Tabla 10.Relación entre innovación de proceso y competitividad 

 

El coeficiente de correlación es de 0.553 que es una relación moderada (Ver anexo 

5) y la significancia es de p=0.000<0.05, que indica que la relación es significativa 

Decisión Estadística: Hay evidencia suficiente para concluir que existe relación 

significativa entre la innovación de proceso y competitividad en la empresa claro de 

Ayacucho, 2024. (r=0.553; p=0.000<0.05) 
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5.2.5. Prueba de la Hipótesis Específica 3 

H0= No existe relación significativa entre la innovación de marketing y competitividad 

en la empresa claro de Ayacucho, 2024 

Hi== Existe relación significativa entre la innovación de marketing y competitividad en 

la empresa claro de Ayacucho, 2024 

Nivel de significancia: α = 0.05 

Tabla 11. Relación entre innovación de marketing y competitividad 

 

El coeficiente de correlación es de 0.680 que es una relación moderada (Ver anexo 

5) y la significancia es de p=0.000<0.05, que indica que la relación es significativa 

Decisión Estadística: Hay evidencia suficiente para concluir que existe relación 

significativa entre la innovación de marketing y competitividad en la empresa claro de 

Ayacucho, 2024. (r=0.680; p=0.000<0.05) 
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5.2.6. Prueba de la Hipótesis Específica 4 

H0= No existe relación significativa entre innovación organizativa y competitividad en 

la empresa claro de Ayacucho, 2024 

Hi== Existe relación significativa entre innovación organizativa y competitividad en la 

empresa claro de Ayacucho, 2024 

Nivel de significancia: α = 0.05 

Tabla 12. Relación entre innovación organizativa y competitividad 

 

El coeficiente de correlación es de 0.771 que es una relación moderada (Ver anexo 

5) y la significancia es de p=0.000<0.05, que indica que la relación es significativa 

Decisión Estadística: Hay evidencia suficiente para concluir que existe relación 

significativa entre innovación organizativa y competitividad en la empresa claro de 

Ayacucho, 2024. (r=0.771; p=0.000<0.05) 
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Discusión 

El objetivo general demostró una relación moderada pero significativa entre 

la gestión de innovación y competitividad en Claro de Ayacucho. El coeficiente de 

correlación de 0.643 sugiere una relación moderada entre ambas variables, mientras 

que el valor de significancia de p=0.000 (inferior a 0.05) confirma que esta relación 

desde el punto de vista estadístico es significativa. En consecuencia, se concluye que 

existe un vínculo relevante entre la manera en que se gestiona la innovación y la 

capacidad de Claro Ayacucho para competir en el mercado. Los resultados 

descriptivos de la gestión de la innovación en Claro Ayacucho muestran una 

cimentación robusta, donde el 62% de los empleados manifiesta que está en un nivel 

bueno, indicativo de una cultura organizacional que impulsa la innovación. Este punto 

fuerte se debe a la eficacia de los procesos para identificar e implementar ideas 

novedosas. No obstante, se identifican aspectos susceptibles de mejora: el 36% en 

nivel regular y el 2% en nivel malo demandan atención. Desde una perspectiva 

estratégica, la compañía debería concentrarse en mejorar el nivel de estos. Y los 

resultados descriptivos de la competitividad en Claro Ayacucho muestran, en términos 

generales, elevada. El 53% de los trabajadores percibe que está en un nivel alto, lo 

que sugiere una notable capacidad para sobresalir y destacar en el mercado. Un 47% 

lo percibe en un nivel medio, lo que indica que, aunque tienen un nivel de 

competitividad apropiado, existe un margen para perfeccionar y alcanzar niveles 

superiores. No se identifica ningún trabajador que lo perciba en un nivel bajo, lo cual 

es un indicador positivo. 

Los resultados de esta investigación en Claro Ayacucho, que muestran una 

relación moderada pero significativa entre la gestión de la innovación y la 

competitividad, concuerdan con los hallazgos de Maya et al. (2022) en Ecuador, 
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quienes también encontraron una relación positiva entre estas variables en empresas 

del sector no financiero. Sin embargo, es importante señalar que Maya et al. (2022) 

identificaron preponderantemente un nivel medio de innovación y competitividad, 

mientras que los resultados revelan que Claro Ayacucho tiene una base sólida en la 

gestión de la innovación, con un 62% de los empleados que lo perciben en un nivel 

bueno. Esto sugiere que, aunque ambos estudios confirman la importancia de la 

innovación para la competitividad, el nivel de desarrollo de la gestión de la innovación 

puede variar considerablemente entre diferentes contextos y tipos de organizaciones. 

Los hallazgos de Quintero y Martínez (2024) en Colombia, que resaltan la 

importancia de la cultura organizacional y la participación de los empleados en la 

innovación, complementan los resultados de esta investigación en Claro Ayacucho. 

Aunque Quintero y Martínez (2024) se centraron en la relación entre la cultura 

organizacional, la innovación y la competitividad en las MiPymes, sus conclusiones 

sobre la importancia de las participaciones del personal en la creación de ideas y la 

resolución de problemas son consistentes con la necesidad de fortalecer el entorno 

innovador en Claro Ayacucho, especialmente entre el 36% de los empleados que lo 

perciben en un nivel regular y el 2% en un nivel malo. Esto sugiere que, para 

maximizar la influencia de la gestión de la innovación en la competitividad, es 

fundamental promocionar o fomentar una cultura organizacional que aprecie y 

promueva las participaciones activas de la totalidad del personal en el proceso de 

innovación. 

Los resultados de esta investigación en Claro Ayacucho son consistentes con 

los hallazgos de Mantilla y Ramirez (2021) en Claro Chimbote, quienes encontraron 

una relación positiva muy fuerte entre la gestión de la innovación y la competitividad. 



 
116 

 

    

Sin embargo, es importante destacar que Mantilla y Ramirez (2021) identificaron una 

percepción mayormente positiva de la gestión de la innovación por parte del 80% de 

los empleados, mientras que la presente investigación muestra que el 62% de los 

empleados lo percibe en un nivel bueno en la gestión de la innovación. Esto sugiere 

que, aunque la gestión de innovación es importante para la competitividad en Claro, 

el nivel de desarrollo de la gestión de innovación puede variar entre diferentes 

ubicaciones de la empresa. Además, la relación moderada encontrada en esta 

investigación (0.643) en comparación con la relación muy fuerte encontrada por 

Mantilla y Ramirez (2021) (0.874) podría deberse a diferencias en la metodología de 

investigación, el contexto geográfico o el período de tiempo en el que se realizaron 

los trabajos de investigación. 

El objetivo específico 1 muestra una relación moderada pero significativa 

entre la innovación de producto y competitividad en Claro Ayacucho. El coeficiente de 

correlación de 0.562 indica una asociación moderada entre ambas variables, lo cual 

se ve respaldado por un valor de significancia de p=0.000 (inferior a 0.05), 

confirmando que esta relación es significativa. En síntesis, existe evidencia suficiente 

para concluir que la innovación de producto desempeña un rol relevante en la 

capacidad de Claro Ayacucho para competir en el mercado. Los resultados 

rescriptivos revelan que la innovación de producto en Claro Ayacucho es, en su 

mayoría, buena. Un 67% de los empleados perciben que está en un nivel bueno en 

este ámbito, lo que sugiere una notable aptitud para crear y perfeccionar productos. 

El 31% percibe que está en un nivel "regular", lo que indica que existe la posibilidad 

de optimizar sus competencias y saberes en la innovación de productos. El 2%, 

percibe que se encuentra en el nivel malo, lo cual necesita atención. En síntesis, la 
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mayor parte de los trabajadores de Claro Ayacucho manifiesta que la empresa tiene 

un buen nivel de innovación de productos, lo cual representa un buen indicador. 

Los resultados de esta investigación en Claro Ayacucho, evidencian una 

relación moderada pero significativa entre la innovación de producto y la 

competitividad, se relacionan con las ideas planteadas por Núñez et al. (2023) en 

Venezuela sobre la importancia de tomar una decisión estratégica para el éxito de la 

innovación y la competitividad empresarial. Aunque Núñez et al. (2023) se centran en 

las estrategias claves para decidir, sus conclusiones sobre la necesidad de promover 

una cultura de creatividad e innovación, así como de arriesgarse y experimentar con 

nuevos enfoques e ideas, son consistentes con la necesidad de fortalecer la 

innovación de productos en Claro Ayacucho, especialmente entre el 31% de los 

empleados que lo percibe en nivel regular y el 2% en nivel malo. Esto sugiere que, 

para maximizar la influencia de la innovación de productos en la competitividad, es 

fundamental que Claro Ayacucho tome decisiones estratégicas que impulsen la 

creatividad, la experimentación y la ayuda para producir nuevos bienes. Además, la 

mención de Núñez et al. (2023) sobre la inversión en técnicas emergentes como la 

biotecnología, la robótica y la inteligencia artificial podría ser relevante para Claro 

Ayacucho, ya que la empresa podría explorar el uso de estas tecnologías para 

desarrollar productos y servicios más eficaces y avanzados. 

El objetivo específico 2 mostró una relación moderada pero significativa entre 

la innovación de procesos y la competitividad de Claro Ayacucho. El coeficiente de 

correlación de 0.553 sugiere una asociación moderada entre ambas variables, 

mientras que el valor de significancia de p=0.000 (inferior a 0.05) ratifica que esta 

relación es significativa y no se debe al azar. En consecuencia, se determina que 
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existe un vínculo real y relevante entre la innovación de proceso y la capacidad de 

Claro Ayacucho para competir eficazmente en el mercado. Los resultados 

descriptivos muestran que la innovación de procesos en Claro Ayacucho se percibe 

en un nivel favorable por la mayoría de los empleados. El 56% de los trabajadores lo 

percibe en un nivel bueno, un porcentaje importante del 42% lo sitúa en un nivel 

regular, lo cual señala una oportunidad relevante para potenciar la innovación de 

procesos. El 2% restante, lo ubica en el nivel malo, lo cual precisa atención específica. 

En síntesis, aunque la innovación de procesos es positiva en términos generales, el 

elevado porcentaje de empleados que lo percibe en el nivel regular pone de manifiesto 

la importancia de realizar o efectuar una estrategia que fomente la mejora continua 

en este campo. 

Los resultados de la investigación en Claro Ayacucho, revelan una relación 

moderada pero significativa entre la innovación de proceso y la competitividad, el 42% 

de los empleados lo percibe en un nivel regular, se conectan con las conclusiones de 

Baduqui (2021) en México sobre la importancia de la capacitación y la comprensión 

de roles y tareas para mejorar la eficiencia y la motivación de los empleados en una 

empresa de telecomunicaciones. Aunque Baduqui (2021) se centra en estrategias 

competitivas generales, sus hallazgos sobre la importancia de la capacitación y la 

claridad en los roles son consistentes con la importancia de efectuar una estrategia 

que fomente la mejora continua en la innovación de procesos en Claro Ayacucho. 

Esto sugiere que, para maximizar el impacto de la innovación de procesos en la 

competitividad, es fundamental que Claro Ayacucho invierta en programas de 

capacitación que ayuden a los empleados a comprender mejor sus roles en el proceso 

de innovación y a desarrollar las habilidades y conocimientos necesarios para 

proponer e implementar mejoras en los procedimientos internos. Además, la mención 
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de Baduqui (2021) sobre la importancia de incluir el aspecto ambiental en los modelos 

competitivos podría ser relevante para Claro Ayacucho, ya que la empresa podría 

explorar la implementación de procedimientos que respeten el entorno ambiental 

como parte de su estrategia de innovación. 

El objetivo específico 3 demostró una relación moderada pero significativa 

entre la innovación de marketing y la competitividad de Claro Ayacucho. El coeficiente 

de correlación de 0.680 sugiere una asociación moderada entre ambas variables, 

mientras que el valor de significancia de p=0.000 (inferior a 0.05) ratifica que esta 

relación es significativa y no se debe al azar. En consecuencia, se determina que 

existe un vínculo real y relevante entre la innovación de procesos y la capacidad de 

Claro Ayacucho para competir eficazmente en el mercado. 

Los resultados del presente trabajo de investigación en Claro Ayacucho, que 

demuestran una relación moderada pero significativa entre la innovación de marketing 

y la competitividad, pueden ser comparados con los hallazgos de Ladero (2020) en 

Perú, quien investigó la relación entre la calidad del servicio y la competitividad en 

una organización empresarial de telecomunicaciones. Si bien Ladero (2020) se 

enfocó en la calidad del servicio como factor determinante de la competitividad, sus 

resultados resaltan la importancia de la capacidad de respuesta como una dimensión 

clave de la calidad del servicio que se correlaciona fuertemente con la competitividad. 

En este sentido, los hallazgos sobre la innovación de marketing pueden ser 

interpretados como un factor que contribuye a mejorar la capacidad de respuesta de 

Claro Ayacucho, lo cual, a su vez, impacta positivamente en su competitividad. Sin 

embargo, es importante señalar que Ladero (2020) encontró una correlación positiva 

muy fuerte entre la calidad del servicio y la competitividad, mientras que la presente 
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investigación muestra una relación moderada entre la innovación de marketing y la 

competitividad.  

El objetivo específico 4 probó una relación alta entre la innovación organizativa y la 

competitividad en Claro Ayacucho. Un coeficiente de correlación de 0.771 indica una 

relación moderada entre ambas variables, lo cual se ve reforzado por un valor de 

significancia de p=0.000 (inferior a 0.05), confirmando que esta relación es 

significativa. Por lo tanto, en conclusión, hay una relación considerable entre la 

capacidad de innovación organizativa de Claro Ayacucho y su nivel de competitividad 

en el mercado. Los resultados descriptivos muestran que la innovación organizativa 

en Claro Ayacucho se percibe en su mayoría como positiva. El 60% de los 

trabajadores manifiesta que está en un nivel bueno, lo que sugiere una capacidad 

sólida para implementar cambios y mejoras estructurales y la funcionabilidad de la 

empresa. Un 36% lo califica como regular, lo que indica que existe un margen de 

mejora para la empresa en su innovación organizativa. El 2% restante lo califica como 

malo, lo que requiere atención inmediata. Por ello, los resultados fueron positivos, lo 

que indica que la mayoría de los empleados de Claro Ayacucho califica como efectiva 

a la innovación organizativa. 

Esta investigación en Claro Ayacucho, que evidencian una relación importante 

entre la innovación organizativa y la competitividad, pueden ser conectados con los 

hallazgos de Acuña et al. (2021) sobre la gestión de innovación y tecnología en el 

sector e-commerce en Perú. Aunque Acuña et al. (2021) se enfocaron en empresas 

del sector e-commerce, donde se destacan la trascendencia de la innovación en 

servicios, acciones de ayuda, mejorar las nuevas metodologías de producción, así 

como la mejora del sistema logístico para el éxito de estas empresas. En este sentido, 
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los hallazgos sobre la innovación organizativa pueden ser interpretados como un 

factor que facilita la implementación de estas innovaciones en Claro Ayacucho, lo 

cual, a su vez, impacta positivamente en su competitividad. Es decir, una buena 

gestión de la innovación organizativa podría ser un medio para implementar 

innovaciones en diferentes áreas de la empresa y, por lo tanto, mejorar su 

competitividad. Además, la mención de Acuña et al. (2021) sobre la importancia de 

las sugerencias creadas a partir de su investigación podría ser relevante para Claro 

Ayacucho, ya que la empresa podría considerar estas sugerencias para mejorar su 

gestión de innovación y tecnología. 

Este estudio en en Claro Ayacucho, que muestran una relación importante 

entre la innovación organizativa y la competitividad, y que señalan la importancia de 

un mejoramiento en las destrezas y conocimientos en innovación organizativa del 

36% de los empleados que lo perciben en un nivel regular, se relacionan con las 

conclusiones de Pacha et al. (2024) sobre la relación entre la innovación tecnológica 

y la competitividad en microempresas en Huancayo, Perú. Aunque Pacha et al. (2024) 

se enfocaron en la innovación tecnológica, sus hallazgos sobre la importancia de la 

adopción y las capacidades tecnológicas para la competitividad son consistentes con 

la necesidad de fortalecer la innovación organizativa en Claro Ayacucho. Esto sugiere 

que, para maximizar el impacto de la innovación organizativa en la competitividad, es 

fundamental que Claro Ayacucho invierta en programas de capacitación que ayuden 

a los empleados a desarrollar las habilidades y conocimientos necesarios para 

adoptar y utilizar nuevas tecnologías y procesos organizativos. Además, la mención 

de Pacha et al. (2024) sobre la resistencia al cambio como un factor que afecta 

negativamente la competitividad podría ser relevante para Claro Ayacucho, ya que la 
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empresa podría implementar estrategias para gestionar  resistencias a los cambios 

fomentando una cultura innovativa y adaptación. 
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Conclusiones 

1. Se determinó que existe una relación positiva, moderada y estadísticamente 

significativa entre la gestión de innovación y competitividad en Claro Ayacucho, 

evidenciada por un coeficiente de correlación de 0.643 y un nivel de significancia 

de p=0.000 (inferior a 0.05). De esta forma, se demostró que el 62% de los 

trabajadores percibe un nivel bueno de gestión de innovación, el 36% un nivel 

regular y el 2% un nivel malo. Respecto a la competitividad, el 53% percibe un 

nivel alto y el 47% un nivel medio, sin registrarse trabajadores que perciban en el 

nivel bajo. En conclusión, una adecuada gestión de la innovación favorece 

significativamente la fortificación de la competitividad empresarial en Claro 

Ayacucho. 

2. Se determinó que existe una relación positiva, moderada y estadísticamente 

significativa entre la innovación de productos y la competitividad en Claro 

Ayacucho, sustentada por un coeficiente de correlación de 0.562 y un nivel de 

significancia de p=0.000 (inferior a 0.05). Además se evidenció que el 67% de los 

trabajadores percibe un nivel bueno de innovación de productos, el 31% un nivel 

regular y el 2% un nivel malo. Se concluye que la capacidad de desarrollar, mejorar 

y adaptar productos innovadores contribuye de manera significativa al incremento 

de la competitividad de Claro en Ayacucho. 

3. Se determinó que existe una relación positiva, moderada y estadísticamente 

significativa entre la innovación de procesos y la competitividad en Claro 

Ayacucho, evidenciada por un factor de correlación de 0.553 y una significancia 

de p=0.000(inferior a 0.05). Demostrando, además, que el 53% de los trabajadores 

perciben un nivel bueno de innovación de procesos, el 42% un nivel regular y el 

5% un nivel malo. En consecuencia, se concluye que la mejora continua y la 
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optimización de los procesos internos constituyen factores importantes para 

fortalecer la competitividad de Claro en Ayacucho. 

4. Se determinó que existe una relación positiva, moderada y estadísticamente 

significativa entre la innovación de marketing y la competitividad en Claro 

Ayacucho, sustentada por un coeficiente de 0.680 y un nivel de significancia de 

p=0.000(inferior a 0.05). Los resultados descriptivos muestran que el 56% de los 

trabajadores percibe un nivel bueno de innovación de marketing, el 42% un nivel 

regular y el 2% un nivel malo. Por tanto, se concluye que la implementación de 

estrategias innovadoras de comercialización, promoción y relacionamiento con los 

clientes contribuye significativamente al fortalecimiento de la competitividad de 

Claro en Ayacucho. 

5. Se determinó que existe una relación positiva, moderada y estadísticamente 

significativa entre la innovación organizativa y la competitividad en Claro 

Ayacucho, evidenciada por un coeficiente de correlación de 0.771 y un nivel de 

significancia de p=0.000(inferior a 0.05). Los resultados descriptivos muestran que 

el 60% de los trabajadores percibe un nivel bueno de innovación organizativa, el 

38% un nivel regular y el 2% un nivel malo. En consecuencia, se concluye que la 

innovación organizativa es la dimensión que presenta la asociación más fuerte con 

la competitividad, demostrando que las mejoras en la estructura, gestión y 

funcionamiento organizacional influyen significativamente en la capacidad 

competitiva de Claro en Ayacucho. 
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