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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la innovacion en la
gestion comercial y su contribucion en la expansion de mercados de la empresa
vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL, en la provincia de Tacna, durante el afio
2025. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, de tipo correlacional y
disefio no experimental, aplicando instrumentos validados a una muestra de 40
personas conformada por el personal del area comercial y administrativa de la
empresa. Los resultados obtenidos evidenciaron una correlacion positiva muy fuerte
(r = 0.952; p < 0.001) entre la innovacion en la gestion comercial y la expansion de
mercados. El coeficiente de determinacion (R2 = 0.906) demostr6 que la innovacion
explica el 90.6 % de la variabilidad en la expansion de mercados. Asimismo, el
analisis ANOVA (F(1,38) =364.911; p < 0.001) confirmo que el modelo de regresion
es altamente significativo, lo que valida la influencia directa y positiva de la
innovacion en el crecimiento de la empresa. Respecto a los objetivos especificos, se
determind que: (a) la implementacion de estrategias comerciales innovadoras
presenta una correlacion fuerte (r = 0.938) y explica el 88 % de la expansion de
mercados; (b) las tecnologias de gestion comercial muestran una relacion
significativa (r = 0.934), aportando el 87.3 % de la variabilidad en la expansion; y
(c) la innovacidn en los canales de distribucion tiene un efecto directo (r = 0.947)
sobre el incremento de la cobertura y posicionamiento comercial de la empresa. Estos
resultados confirman que la innovacion en la gestion comercial constituye un factor
determinante para la competitividad, sostenibilidad y crecimiento empresarial,
permitiendo a Agroindustrias Santa Elena SRL fortalecer su posicionamiento en el
mercado vitivinicola regional y proyectarse hacia la expansién nacional e
internacional. Se concluye que la innovacién aplicada a la gestion, las estrategias, la
tecnologia y los canales de distribucion actda de manera conjunta para potenciar la
expansion de mercados. En consecuencia, se recomienda fortalecer la cultura de
innovacion comercial, invertir en tecnologias digitales y diversificar los canales de
distribucion para mantener la ventaja competitiva y garantizar un crecimiento
sostenible en el sector vitivinicola.

Palabras clave: innovacion, gestion comercial, estrategias comerciales, tecnologias,

canales de distribucion, expansién de mercados.



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the impact of innovation in
commercial management on the market expansion of the winery Agroindustrias
Santa Elena SRL, located in the province of Tacna, during the year 2025. The study
employed a quantitative, correlational, and non-experimental design, applying
validated instruments to a sample of 40 individuals comprised of the company's
commercial and administrative staff. The results showed a very strong positive
correlation (r = 0.952; p < 0.001) between innovation in commercial management
and market expansion. The coefficient of determination (R? = 0.906) demonstrated
that innovation explains 90.6% of the variability in market expansion. Furthermore,
the ANOVA analysis (F(1,38) = 364.911; p < 0.001) confirmed that the regression
model is highly significant, validating the direct and positive influence of
innovation on the company's growth. Regarding the specific objectives, it was
determined that: (a) the implementation of innovative business strategies shows a
strong correlation (r = 0.938) and explains 88% of market expansion; (b) business
management technologies show a significant relationship (r = 0.934), contributing
87.3% of the variability in expansion; and (c) innovation in distribution channels
has a direct effect (r = 0.947) on increasing the company's market coverage and
positioning. These results confirm that innovation in business management is a
determining factor for competitiveness, sustainability, and business growth,
enabling Agroindustrias Santa Elena SRL to strengthen its position in the regional
wine market and project itself toward national and international expansion. It is
concluded that innovation applied to management, strategies, technology, and
distribution channels works together to boost market expansion. Consequently, it is
recommended to strengthen the culture of business innovation, invest in digital
technologies, and diversify distribution channels to maintain a competitive

advantage and ensure sustainable growth in the wine sector.

Keywords: innovation, business management, business strategies, technologies,

distribution channels, market expansion.



INTRODUCCION

En el contexto actual de los mercados globalizados y altamente competitivos, la
innovacion en la gestion comercial se ha convertido en un elemento clave para la
sostenibilidad y expansiéon de las empresas agroindustriales. En particular, las
empresas Vitivinicolas enfrentan el desafio de adaptarse a las nuevas tendencias del
consumo, las exigencias de calidad y la diversificacion de mercados que demandan
estrategias comerciales innovadoras basadas en el conocimiento, la tecnologia y la
gestion estratégica. En ese sentido, la presente investigacion titulada “La
Innovacion en la Gestion Comercial para la Expansion de Mercados de la empresa
Vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL de la provincia de Tacna, afio 20257,
surge como una respuesta a la necesidad de analizar y fortalecer las capacidades de
gestion comercial de una empresa representativa del sector vitivinicola regional.

La eleccidn del tema se fundamenta en la relevancia economica y social que posee
el sector vitivinicola en el sur del Perd, particularmente en la region de Tacna,
donde la produccién de vinos y piscos constituye un eje de identidad productiva y
cultural. Sin embargo, a pesar del potencial de crecimiento, las empresas locales
enfrentan limitaciones en la adopcion de estrategias innovadoras que les permitan
acceder a nuevos mercados y consolidarse en espacios de comercializacion
competitivos. Segun Garcia y Contreras (2021), la innovacion en la gestidn
comercial “permite a las empresas mejorar sus procesos de venta, ampliar su cartera
de clientes y responder de manera mas eficiente a las necesidades cambiantes del
mercado” (p. 58). En consecuencia, estudiar este fendmeno en el marco de una
empresa especifica como Agroindustrias Santa Elena SRL contribuye a comprender
cdémo la innovacion puede ser un vector de expansion y competitividad empresarial.
El propdsito de este trabajo es analizar el impacto de la innovacion en la gestién
comercial como estrategia para la expansiébn de mercados de la empresa

Agroindustrias Santa Elena SRL, identificando los principales factores internos y



externos que inciden en la implementacion de practicas innovadoras. Se busca
ademaés proponer lineamientos estratégicos que fortalezcan la gestion comercial,
basados en evidencias empiricas y en referentes teoricos actuales sobre innovacion
empresarial y marketing estratégico.

La justificacion de la investigacién se sostiene en la necesidad de generar
conocimiento aplicado que contribuya a la mejora continua de las empresas
vitivinicolas de Tacna, promoviendo su insercién sostenible en mercados
regionales, nacionales e internacionales. Este estudio resulta pertinente tanto para
la gestion empresarial como para el ambito académico, pues aporta una vision
integrada entre la innovacion, la gestion comercial y la expansion de mercados,
temas prioritarios en la literatura contemporanea sobre competitividad y desarrollo
empresarial (Tidd & Bessant, 2020; Schumpeter, 2017). Asimismo, tiene un valor
practico al ofrecer a la empresa objeto de estudio un diagnostico estratégico y
propuestas que pueden traducirse en ventajas competitivas sostenibles.

En cuanto a la estructura del informe, el trabajo se organiza en cinco capitulos.

El Capitulo I aborda el planteamiento del problema, la formulacion de objetivos y
la justificacion de la investigacion.

El Capitulo Il desarrolla el marco teorico, conceptual y referencial, sustentando las
bases cientificas del estudio.

El Capitulo I11 presenta la metodologia empleada, describiendo el enfoque, disefio,
poblacidn, muestra e instrumentos de recoleccién de datos.

El Capitulo 1V expone los resultados obtenidos y su analisis interpretativo en
funcion de las variables de estudio.

Finalmente, el Capitulo V incluye la discusion, conclusiones y recomendaciones
orientadas a la aplicacién de estrategias innovadoras para la expansion de

mercados en la empresa Agroindustrias Santa Elena SRL.



.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El presente trabajo de investigacion se centra en la innovacion en la gestion
comercial como una estrategia clave para la expansion de mercados en la empresa
vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL, ubicada en la provincia de Tacna, durante el
afio 2025. La gestion comercial desempefia un papel crucial en el desarrollo y consolidacién
de las empresas en sectores competitivos como el vitivinicola, donde los cambios en las
preferencias de los consumidores, los avances tecnologicos y la globalizacion han
transformado las dindmicas del mercado. En este contexto, la innovacion comercial emerge
como una necesidad estratégica para incrementar la competitividad, mejorar la oferta de
productos y, sobre todo, acceder a nuevos mercados tanto nacionales como internacionales.

La empresa Agroindustrias Santa Elena SRL, una de las principales productoras de
vino de la region, enfrenta diversos retos en su gestion comercial, tales como la saturacion
del mercado local, la falta de canales de distribucion eficientes y la escasa presencia en
mercados internacionales, escasa digitalizacion de los procesos comerciales y una aplicacion
parcial de estrategias comerciales diferenciadas. Estos desafios, sumados a un entorno de
alta competitividad y cambios constantes en las demandas del consumidor, obligan a la
empresa a replantear sus estrategias comerciales a través de la innovacion.

La innovacion en la gestion comercial puede abarcar diversos aspectos, desde la
mejora de la calidad del producto hasta la implementacion de nuevas tecnologias en la
distribucion, pasando por la diversificacion de canales de venta y la personalizacion de la
oferta. La incorporacion de estas innovaciones no solo contribuiria a un mejor
posicionamiento de la marca, sino también a una mayor penetracion en mercados
internacionales, lo que es fundamental para el crecimiento de la empresa en el contexto

actual.



El problema de investigacién se enfoca en analizar como la adopcion de estrategias
innovadoras en la gestion comercial puede favorecer la expansién de los mercados para
Agroindustrias Santa Elena SRL. Especificamente, se busca identificar los principales
factores que limitan o facilitan la innovacién comercial en la empresa, explorar las practicas
innovadoras aplicadas en el sector vitivinicola, y evaluar el impacto de la innovacion
comercial en la expansiéon de mercados tanto en el ambito local como internacional.

Por otro lado, la expansién de mercados exige no solo aumentar el volumen de
ventas, sino también diversificar mercados, fortalecer el posicionamiento de marca y mejorar
la relacion con los clientes. En este sentido, la OECD (2018) sefala que “la innovacion
comercial y organizacional es un factor clave para el crecimiento sostenible de las empresas
del sector agroalimentario” (p. 19). No obstante, en Agroindustrias Santa Elena SRL se
percibe una brecha entre el potencial productivo de la empresa y su desempefio comercial,
lo que sugiere una insuficiente articulacion entre innovacion y gestion comercial.

En consecuencia, el problema de investigacion se centra en la limitada expansion de
mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL, atribuible a la
insuficiente innovacion en su gestion comercial, lo que restringe su crecimiento,
competitividad y posicionamiento en el mercado local y regional. Esta situacion plantea la
necesidad de analizar de manera cientifica la relacion entre la innovacion en la gestién
comercial y la expansion de mercados, a fin de generar evidencia empirica que contribuya a
la toma de decisiones estratégicas y al fortalecimiento del sector vitivinicola en la provincia

de Tacna durante el afio 2025.

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema general
¢Cémo la innovacion en la gestibn comercial puede contribuir a la
expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa

Elena SRL en la provincia de Tacna en el afio 20257



1.3.

1.2.2. Problema especifico
a. ¢Como la implementacion de las estrategias comerciales impacta en la
expansion de mercados de la empresa vitivinicolas Agroindustrias Santa

Elena SRL en la provincia de Tacna, afio 2025?

b. ¢En qué medida la tecnologia de gestion comercial contribuye a la
expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa

Elena SRL en la provincia de Tacna, afio 2025?

c. ¢Qué efectos tiene la innovacion en los canales de distribucion en la
expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa

Elena SRL en la provincia de Tacna afio 2025?

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Justificacién tedrica

Desde la perspectiva tedrica, esta investigacion contribuye al cuerpo de
conocimiento existente en dos areas fundamentales: la innovacion empresarial y la
gestion comercial. La innovacion, entendida como la capacidad de una organizacion
para desarrollar nuevas ideas, productos, procesos y estrategias que generen valor,
se encuentra estrechamente vinculada con el concepto de competitividad y expansion
de mercados (Porter, 1990). En el contexto de las empresas vitivinicolas, la
innovacion puede manifestarse no solo a través de nuevas técnicas de produccion,
sino también en la forma en que se gestionan los canales de distribucion, la

promocion y la segmentacion de mercados.



Por otra parte, la gestion comercial juega un papel crucial en el desarrollo
empresarial, ya que influye directamente en la estrategia de marketing, la gestion de
clientes y la diversificacion de mercados. De acuerdo con Kotler (2000), la
innovacion en la gestion comercial permite que las empresas se adapten a los cambios
del entorno y logren una mayor penetracién en mercados competitivos. Este estudio,
por lo tanto, también alimenta la teoria relacionada con las estrategias de expansion

internacional en el sector vitivinicola y su interrelacion con la innovacion.

1.3.2. Justificacién préactica

En términos practicos, la investigacion tiene una aplicabilidad directa y
significativa para Agroindustrias Santa Elena SRL. Este trabajo permitira a la
empresa identificar las areas especificas de su gestion comercial que necesitan ser
innovadas o0 mejoradas para fortalecer su posicion en los mercados actuales y facilitar
su expansion a nuevos mercados, tanto nacionales como internacionales. Las
recomendaciones derivadas de este estudio ayudaran a la empresa a mejorar su
competitividad, optimizar sus canales de distribucion y aumentar la eficiencia de sus
procesos comerciales.

Ademas, la empresa podra aplicar los hallazgos de esta investigacion en el
desarrollo de estrategias comerciales mas efectivas que le permitan aprovechar
nuevas oportunidades de negocio. La implementacion de estrategias de innovacion,
basadas en el modelo Canvas, permitira a la empresa adaptarse rapidamente a los
cambios del mercado, entender mejor las necesidades de sus clientes y anticipar las
tendencias del sector vitivinicola.

El impacto de esta investigacion sera, por lo tanto, inmediato en la préactica,
pues proporcionara informacion valiosa para tomar decisiones informadas en areas
como la planificacion comercial, la segmentacion de mercado, la estrategia de

precios y la gestion de alianzas estratégicas.



1.3.3. Justificacién metodoldgica

Desde una perspectiva metodoldgica, la investigacion propone un enfoque
cuantitativo y cualitativo que permite abordar de manera integral el impacto de la

innovacion en la gestion comercial de la empresa en cuestion.

El uso de instrumentos de recoleccion de datos, como encuestas a los
directivos y personal clave de la empresa, asi como entrevistas a expertos del sector
vitivinicola, aportara una vision amplia sobre las estrategias adoptadas y su
efectividad en el proceso de expansion de mercados.

Este disefio metodologico tiene la capacidad de validar hipotesis sobre la
relacion entre la innovacion comercial y la expansion de mercados en una empresa
real, en un contexto especifico (la provincia de Tacna). Ademas, permite establecer
un diagndstico preciso de las practicas comerciales actuales de Agroindustrias Santa
Elena SRL, compararlas con las mejores practicas del sector y generar
recomendaciones para optimizar su gestion comercial.

En términos metodoldgicos, se utiliza el modelo Canvas de negocio como
una herramienta estratégica para analizar los componentes clave de la gestion
comercial de la empresa, incluyendo sus recursos, actividades, alianzas, segmentos
de clientes y fuentes de ingresos. Este enfoque metodoldgico es particularmente
relevante, ya que permite integrar diferentes aspectos de la gestion empresarial, con

un énfasis especifico en la innovacién y expansion de mercados.

1.3.4. Relevancia profesional

La investigacion titulada "Innovacion en la Gestion Comercial para la
Expansién de Mercados de la empresa Vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL
de la provincia de Tacna, afio 2025" presenta una alta relevancia académica debido
a su contribucion al conocimiento en areas clave de la administracién de empresas,

la innovacion empresarial y la estrategia comercial, dentro de un contexto especifico



del sector vitivinicola en el Per0.

-Contribucion a la teoria de la innovacion empresarial: Esta investigacion
explora el impacto de la innovacion en la gestion comercial, lo cual constituye una
contribucion valiosa al campo de estudio sobre las estrategias innovadoras que
pueden ser aplicadas para mejorar la competitividad y la sostenibilidad de las
empresas. El estudio aborda como la adopcidn de enfoques innovadores en la gestion
comercial puede facilitar la expansion hacia mercados internacionales, lo que amplia
el cuerpo tedrico de la gestion estratégica y la gestion de la innovacién (Porter, 1990;
Tidd et al., 2005).

-Aplicacion del modelo Canvas: El uso del modelo Canvas de negocio como
herramienta metodoldgica para evaluar los componentes clave de la gestion
comercial de Agroindustrias Santa Elena SRL aporta valor a la literatura sobre
modelos de negocios innovadores. Este modelo es particularmente Gtil en la
investigacion de la gestion comercial, la creacién de valor y la expansion de
mercados en el sector vitivinicola. Asi, la investigacion ayuda a consolidar el modelo
Canvas como un marco Util para la identificacion de areas de mejora y desarrollo de
nuevas estrategias dentro de una empresa.

-Aportaciones al sector vitivinicola: Desde un enfoque académico especifico,
la investigacion aporta al analisis de la industria vitivinicola peruana, un sector clave
para la economia del pais. A través de un caso real, se puede observar como la
innovacion en la gestion comercial tiene efectos directos en la competitividad y la
penetracién en mercados internacionales. Ademas, los hallazgos proporcionan una
base para futuras investigaciones que deseen profundizar en el impacto de la

innovacion comercial en otras empresas vitivinicolas o en sectores similares.



1.3.5. Importancia

La investigacion titulada “La Innovacion en la Gestion Comercial para la
Expansion de Mercados de la empresa Vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL
de la provincia de Tacna, afio 2025 reviste especial relevancia en el contexto
econodmico actual, caracterizado por la creciente competitividad y la necesidad de

diversificacion de mercados en el sector agroindustrial.

La innovacién, entendida como la capacidad de generar y aplicar nuevos
conocimientos, procesos Y estrategias, constituye un factor esencial para fortalecer
la gestion comercial y alcanzar la sostenibilidad empresarial (Tidd & Bessant, 2020).

En el caso de la empresa Agroindustrias Santa Elena SRL, dedicada a la
produccion y comercializacion de productos vitivinicolas, la importancia del estudio
radica en su potencial para identificar como la innovacion puede optimizar la gestion
de ventas, el posicionamiento de marca y la expansion hacia nuevos mercados
regionales y nacionales. Ademas, este andlisis adquiere relevancia para la region de
Tacna, donde el sector vitivinicola forma parte del patrimonio productivo local y
puede convertirse en un motor de desarrollo econémico si se aplican estrategias
comerciales innovadoras (MINAGRI, 2023).

Asimismo, desde una perspectiva académica, la investigacion aporta a la
literatura sobre gestién comercial e innovacion empresarial en pequefias y medianas
empresas (MYPES) del sector agroindustrial, un campo en el que aun existen vacios
tedricos y empiricos en el contexto peruano (Valdivia & Rodriguez, 2022). En tal
sentido, los resultados del estudio contribuirdn tanto a la toma de decisiones
empresariales como al fortalecimiento de la formacion en gestion e innovacion

dentro de las universidades y centros de investigacion de la region.
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1.3.6. Alcances

La investigacion titulada “La Innovacion en la Gestion Comercial para la
Expansion de Mercados de la empresa Vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL
de la provincia de Tacna, afio 2025 reviste especial relevancia en el contexto
econodmico actual, caracterizado por la creciente competitividad y la necesidad de
diversificacion de mercados en el sector agroindustrial.

La innovacién, entendida como la capacidad de generar y aplicar nuevos
conocimientos, procesos Y estrategias, constituye un factor esencial para fortalecer
la gestion comercial y alcanzar la sostenibilidad empresarial (Tidd & Bessant, 2020).

En el caso de la empresa Agroindustrias Santa Elena SRL, dedicada a la
produccion y comercializacion de productos vitivinicolas, la importancia del estudio
radica en su potencial para identificar como la innovacion puede optimizar la gestion
de ventas, el posicionamiento de marca y la expansion hacia nuevos mercados
regionales y nacionales. Ademas, este andlisis adquiere relevancia para la region de
Tacna, donde el sector vitivinicola forma parte del patrimonio productivo local y
puede convertirse en un motor de desarrollo econémico si se aplican estrategias
comerciales innovadoras (MINAGRI, 2023).

Asimismo, desde una perspectiva académica, la investigacion aporta a la
literatura sobre gestién comercial e innovacion empresarial en pequefias y medianas
empresas (MYPES) del sector agroindustrial, un campo en el que aun existen vacios
tedricos y empiricos en el contexto peruano (Valdivia & Rodriguez, 2022). En tal
sentido, los resultados del estudio contribuirdn tanto a la toma de decisiones
empresariales como al fortalecimiento de la formacion en gestion e innovacion

dentro de las universidades y centros de investigacion de la region.
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El presente estudio se enmarca en el dmbito territorial de la provincia de
Tacna, considerando como unidad de andlisis la empresa Agroindustrias Santa Elena
SRL, wuna organizacién representativa del sector vitivinicola regional.
Temporalmente, la investigacion se circunscribe al afio 2025, periodo en el cual se
analizaran las préacticas, estrategias y resultados vinculados con la innovacion en la
gestion comercial.

En cuanto a su alcance tematico, la investigacion se orienta a evaluar la
relacion entre innovacion y expansion de mercados, abordando dimensiones como la
gestion estratégica, la gestion de ventas, el marketing digital, la fidelizacion de
clientes y la introduccion de nuevos productos o canales de distribucion.
Metodologicamente, se enmarca dentro de un enfoque cuantitativo—correlacional,
que permitira identificar el grado de influencia de la innovacion en los resultados
comerciales de la empresa.

De manera complementaria, los alcances del estudio incluyen la elaboracion
de propuestas estratégicas basadas en los hallazgos empiricos, dirigidas a fortalecer
las capacidades comerciales de la empresa y generar una hoja de ruta para su

expansion sostenible.

1.3.7. Limitaciones

A pesar de su relevancia, la investigacion presenta ciertas limitaciones
inherentes a su alcance temporal y metodologico. En primer lugar, al tratarse de un
estudio centrado en una sola empresa, los resultados no son generalizables a todo el
sector vitivinicola de Tacna o del Pert, aunque si ofrecen un marco de referencia Gtil
para futuras investigaciones comparativas.

En segundo lugar, el acceso a informacion interna de la empresa puede verse
restringido por razones de confidencialidad, lo que podria limitar la profundidad del
analisis de variables asociadas a costos, margenes de rentabilidad o estrategias

comerciales especificas. Asimismo, la percepcion de los colaboradores o directivos



14.

12

puede introducir sesgos de respuesta, que serdn mitigados mediante el uso de
instrumentos validados y la triangulacion de fuentes.

Finalmente, se reconoce que los factores externos como la variabilidad
climatica, las politicas comerciales o la fluctuacion del mercado vitivinicola pueden
influir en los resultados de la gestion comercial, sin que estos aspectos sean

controlables dentro del marco temporal de la investigacion.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo general

Determinar la innovacion en la gestion comercial y su contribucion en la
expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa

Elena SRL en la provincia de Tacna en el afio 2025.
1.4.2. Objetivo especifico

a. Establecer la implementacion de las estrategias comerciales y su impacto en
la expansion de mercados de la empresa vitivinicolas Agroindustrias Santa
Elena SRL en la provincia de Tacna, afio 2025

b. Establecer las tecnologias de gestion comercial que contribuyen en la
expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa Elena
SRL en la provincia de Tacnha, afio 2025

c. Determinar la innovacién en los canales de distribucion y su efecto en la
expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa Elena

SRL en la provincia de Tacnha afio 2025
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1.5. HIPOTESIS

1.5.1.

1.5.2.

Hipétesis general

La innovacion de la gestion comercial contribuye de manera significativa en
la expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa

Elena SRL en la provincia de Tacna en el afio 2025.

Hipotesis especificas

La implementacion de las estrategias comerciales tiene un impacto
significativo en la expansion de mercados de la empresa vitivinicolas
Agroindustrias Santa Elena SRL en la provincia de Tacna, afio 2025

Las tecnologias de gestion comercial contribuyen de manera significativa en
la expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa
Elena SRL en la provincia de Tacna, afio 2025

La innovacion en los canales de distribucion tiene un efecto significativo en
la expansién de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa

Elena SRL en la provincia de Tacna afio 2025.
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II. MARCO TEORICO

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Argandofia, & Saavedra (2022) En el estudio denominado Estrategias de
innovacion y generacién de ventajas competitivas en potencias vitivinicolas
mundiales, tuvo como objetivo: Analizar las estrategias de innovacion
implementadas en paises lideres del sector vitivinicola, como Italia, Francia y
Espafa, y su impacto en la competitividad internacional. La metodologia consistio
en un estudio comparativo basado en analisis documental y revision de estadisticas
del sector. Los resultados a los que se arribaron fueron que se identificé que la
innovacion en procesos, productos y modelos de negocio ha sido clave para mantener
y mejorar la posicién competitiva en el mercado global. Las conclusiones arribadas
consistieron en que la adopcion de estrategias innovadoras permite a las empresas
vitivinicolas adaptarse a las tendencias del mercado y fortalecer su presencia

internacional.

Por otro lado, Maya et al (2022) en la investigacién denominada La
innovacion como factor de éxito en emprendimientos mexicanos, se tuvo como
objetivo: Determinar la influencia de la innovacion en el éxito de emprendimientos
en México. La Metodologia fue investigacion cuantitativa mediante encuestas a
emprendedores. Cuyos resultados fueron: EI 52% de los emprendedores no otorgan
un alto puntaje a la implementacion de estrategias innovadoras, lo que afecta su
competitividad. Las conclusiones: La innovacion en productos, procesos y gestion

tecnoldgica es esencial para diferenciarse en el mercado y lograr el éxito empresarial
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Asimismo, VIinoTEC. (2022). Realiz6 un estudio denominado Estrategia de
transformacion digital de bodegas, cuyo objetivo fue explorar las claves para
modernizar la gestion de bodegas mediante un ecosistema digital basado en la nube.
La Metodologia consistié en el analisis de casos y revision de literatura sobre
transformacion digital en el sector vitivinicola. Los resultados: La digitalizacion
permite mejorar la eficiencia operativa, atraer nuevos consumidores y fomentar la
sostenibilidad. Conclusiones: La adopcion de tecnologias digitales es fundamental

para la modernizacion y competitividad de las bodegas en el mercado actual.
2.1.2. Antecedentes Nacionales

Pontificia Universidad Catolica del Peri (PUCP). (2022) presentaron el
trabajo de investigacion denominado Innovacion en la gestion comercial: Por qué
debes hacerlo y consejos para captar clientes, cuyo objetivo era destacar la
importancia de la innovacion en la gestion comercial y proporcionar estrategias para
atraer y fidelizar clientes. La metodologia consistid: Ensayo basado en revision de
literatura y analisis de casos practicos. Los resultados: La innovacion en la gestion
comercial mejora la relacion con los clientes y permite a las empresas operar
eficazmente en sus segmentos de mercado, ademas de explorar nuevos nichos. Las
Conclusiones: Implementar estrategias innovadoras en la gestion comercial es

crucial para mejorar la rentabilidad y sostenibilidad empresarial.

También, la Pontificia Universidad Catolica del Perd (PUCP). (2022), en la
investigacion de la Diplomatura de Estudios para la Innovacién en la Gestion
Comercial, tuvo como Objetivo: Ofrecer formacion especializada en innovacion
aplicada a la gestién comercial para mejorar el posicionamiento en el mercado. La
Metodologia: Programa académico con enfoque practico y tedrico, incluyendo

estudios de caso y proyectos aplicados.
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Los resultados: Los participantes adquieren herramientas para implementar
innovaciones en procesos y comercializacion, elevando la competitividad de sus
empresas. Conclusiones: La capacitacion en innovacion comercial es esencial para
que las empresas peruanas se adapten a las dindmicas del mercado y logren un
crecimiento sostenible.

Por otro lado, Rodriguez (2024), en su estudio titulado “Aplicacion de
estrategias de marketing digital para fortalecer las ventas, se tuvo como objetivo:
Analizar como el marketing digital puede fortalecer las ventas y la gestion comercial
en empresas peruanas. La Metodologia fue una Investigacion descriptiva con
enfoque cualitativo, utilizando entrevistas y analisis documental. Resultados: El uso
de herramientas digitales permite a las empresas mejorar su presencia en el mercado
y aumentar las ventas. Conclusiones: La implementacion de estrategias de marketing
digital es clave para la innovacion en la gestion comercial y la expansion de

mercados.

2.1.3. Antecedentes Regionales o Locales

Proyecto Vid en Tacna (2023), el Gobierno Regional de Tacna lanzo el
"Proyecto Vid" con el objetivo de fortalecer los cultivos y la produccion vitivinicola
en la region. Este proyecto beneficia a 576 viticultores y 53 bodegas vitivinicolas,
enfocandose en mejorar la gestion comercial y facilitar la expansién en mercados
nacionales e internacionales.

Tacna Innova esta trabajando la implementacion de proyectos de innovacion
en Tacna Innova, para el cual ha implementado mas de 111 proyectos de innovacion,
emprendimiento e investigacion, consolidando una estrategia de innovacion y
transferencia tecnoldgica para potenciar las principales cadenas productivas de la
region, incluida la vitivinicola. Estas iniciativas buscan mejorar la gestion comercial

y la competitividad en mercados externos.
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Plan de marketing para la vitivinicola Don Miguel EIRL (2024), se desarroll6
un plan de marketing para aumentar las ventas de crema de damasco de la vitivinicola
Don Miguel EIRL en Tacna. Este plan se centro en estrategias innovadoras de gestion

comercial para expandir la presencia del producto en nuevos mercados.
BASES TEORICAS

2.2.1. Bases tedricas de la Innovacion en la gestion comercial
Definiciones

(OCDE, 2005), el manual de Oslo ampliamente citado en estudios de
innovacion, define la innovacion como la introduccion de un nuevo o
significativamente mejorado producto (bien o servicio), proceso, método
organizativo o de comercializacion en las practicas internas de la empresa, la
organizacion del lugar de trabajo o las relaciones exteriores. Esta definicion abarca
la innovacion en la gestion comercial al incluir nuevos métodos de comercializacion
y organizacion empresarial. (OCDE, 2005, p. 24).

La innovacion en la gestién comercial es un constructo complejo que implica
la aplicacion de nuevas ideas, procesos y tecnologias para mejorar la eficiencia y
efectividad en las actividades comerciales de una organizacién. A continuacion, se
presentan definiciones de este concepto segln tres autores destacados, cuyas obras
estan indexadas en bases de datos académicas reconocidas.

Pavon y Hidalgo (1997) definen la gestion de la innovacion tecnoldgica como
“el proceso orientado a organizar y dirigir los recursos disponibles, tanto humanos
como técnicos y econdémicos, con el objetivo de aumentar la creacion de nuevos
conocimientos, generar ideas que permitan obtener nuevos productos, procesos y
servicios o mejorar los existentes, y transferir esas mismas ideas a las fases de

fabricacion y comercializacion”.
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Solleiro (1988) concibe la gestion tecnoldgica como “el desarrollo cientifico
de técnicas para entender y resolver una diversidad de problemas, tales como la
prediccion, la proyeccion y la prospeccion tecnoldgica, el buen manejo de apoyos
gubernamentales, de la informacion cientifica y tecnoldgica, de las estructuras
organizacionales adecuadas para la investigacion y el comportamiento humano en el
proceso de desarrollo tecnoldgico, la planeacion y control de proyectos, la
vinculacion entre las unidades de investigacion y las de produccion, la legislacion en

la materia, etc.”

2.2.1.1. Estrategia

El concepto de estrategia tiene su origen etimoldgico en la palabra griega strategos,
que hacia referencia a los comandantes militares, y cuyo uso inicial se vinculaba al
ambito bélico. Posteriormente, este término fue adoptado por el entorno académico y
productivo, consolidandose particularmente en el contexto de las asignaturas de

politica empresarial ofrecidas por diversas universidades estadounidenses.

Cabe sefialar que no se dispone de una teoria unificada que defina la estrategia; en su
lugar, se ha desarrollado un cuerpo de conocimiento compuesto por distintas corrientes
0 escuelas de pensamiento estratégico, las cuales han evolucionado desde la década de

1960 hasta la actualidad (Castellanos, 2008).

Otro concepto de estrategia que sefiala Hidalgo (1999), menciona que la estrategia
ocupa una posicion fundamental dentro de la gestion de la empresa, pues incluye, entre
otros, la fijacion de objetivos a medio y largo plazo y las acciones necesarias para

alcanzarlos,
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2.2.1.2. Teorias de la Estrategia de gestion comercial

a. Teoria de la Innovacion Disruptiva

Christensen, (1997) en la publicacion The Innovator’s Dilemma plantea que las
innovaciones disruptivas son aquellas que transforman modelos de negocio
existentes introduciendo productos o servicios inicialmente mas simples, accesibles
0 econdmicos, que luego mejoran hasta reemplazar a los lideres del mercado. En el
ambito comercial, esto implica redefinir canales, precios, relaciones con clientes y
propuestas de valor.

Aplicacion a la gestion comercial: Esta teoria sugiere que las empresas vitivinicolas,
como Agroindustrias Santa Elena SRL, deben anticipar o generar disrupciones en su
modelo comercial, adoptando nuevas tecnologias, formatos de venta directa al
consumidor (D2C) y estrategias diferenciadas que puedan abrir nuevos nichos o
mercados.

b. Teoria de la Innovacion Abierta

Chesbrough (2003), en su obra clave: Open Innovation: The New Imperative for
Creating and Profiting from Technology propone que la innovacion no debe limitarse
a recursos internos, sino gque las organizaciones deben utilizar flujos de conocimiento
externos e internos para acelerar sus procesos innovadores. En la gestion comercial,
esto se traduce en colaboracién con clientes, proveedores, distribuidores vy
universidades para desarrollar nuevos productos, empaques o campafias de
marketing.

Aplicacion a la gestion comercial: Permite a las empresas vitivinicolas expandir su
mercado aprovechando alianzas estratégicas, cocreacion con clientes y asociaciones
con plataformas de e-commerce, aumentando la competitividad y diversificacién de

ingresos.



20

c. Teoria de Capacidades Dinamicas

Teece, Pisano y Shuen (1997). En su obra Dynamic Capabilities and Strategic
Management, esta teoria afirma que el éxito empresarial depende de la capacidad de
integrar, construir y reconfigurar competencias internas y externas en respuesta a los
cambios del entorno.

En la gestion comercial, esto implica adaptar estrategias, canales y propuestas de
valor segun las tendencias del mercado y comportamiento del consumidor.
Aplicacion a la gestion comercial: Para Agroindustrias Santa Elena SRL, el
desarrollo de capacidades dinamicas permite identificar oportunidades emergentes
en mercados internacionales, adaptar procesos de distribucion o gestion de marca, y
responder eficazmente a las demandas cambiantes de los consumidores.
Conclusion. Estas tres teorias ofrecen un marco conceptual solido para comprender
cémo la innovacion puede potenciar la gestion comercial en empresas del sector
vitivinicola. Cada una aporta una perspectiva estratégica diferente: disrupcion,
apertura al entorno y capacidad de adaptacion. Aplicarlas de manera combinada
permite a las empresas como Agroindustrias Santa Elena SRL fortalecer su posicién

competitiva y lograr una expansion sostenible en nuevos mercados.

2.2.1.3.Dimensiones de la innovacidn en la gestion comercial

Estrategias comerciales

Las estrategias comerciales constituyen un componente esencial en la gestion
empresarial, orientadas a alcanzar objetivos especificos mediante la planificacion y
ejecucidn de acciones que optimicen la posicion competitiva de una organizacion
en el mercado. Diversos autores han abordado este concepto desde distintas
perspectivas, destacando la importancia de adaptar las estrategias a las

caracteristicas y recursos de cada empresa.
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Porter (1986, 1999) introduce el concepto de estrategias competitivas, las cuales
buscan posicionar a la empresa para maximizar el valor de las capacidades que la
distinguen de sus competidores.

Segun Porter, "la estrategia competitiva significa elegir deliberadamente un conjunto
de actividades diferentes para prestar una combinacion Unica de valor" (Porter, citado
en Pérez & Rodriguez, 2008).

Fernandez y Narvaez (2006) en su estudio sobre pequefias y medianas empresas del
sector turistico, definen las estrategias de mercadeo como acciones orientadas a
modificar los servicios existentes, establecer precios competitivos y mejorar la
distribucion, con el fin de fortalecer la posicion de la empresa en el mercado. Estas
estrategias deben basarse en los recursos internos identificados como fortalezas, tales
como la capacidad directiva, el talento humano y la competitividad (Fernandez &
Narvaez, 2006).

Estas definiciones resaltan la importancia de que las estrategias comerciales se
disefien considerando tanto los recursos internos de la empresa como las condiciones
del entorno competitivo, con el objetivo de lograr una posicion favorable en el
mercado Yy satisfacer las necesidades de los clientes de manera efectiva.
Tecnologias en gestion comercial

Las tecnologias aplicadas a la gestion comercial constituyen un componente esencial
en la modernizacion y optimizacion de las operaciones empresariales. Diversos
estudios han abordado este tema, destacando la influencia de las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion (TIC) en la eficiencia y competitividad de las
organizaciones. A continuacién, se presentan definiciones y perspectivas relevantes

extraidas de investigaciones indexadas en bases de datos reconocidas:
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Pereday Zapata (2019) realizaron una revision sistematica de la literatura cientifica
en los ultimos diez afios, concluyendo que las TIC estan transformando la forma en
que se gestionan los negocios. Estas tecnologias facilitan la interaccion con recursos,
capital, clientes y proveedores, reduciendo costos y tiempo, y permitiendo la
elaboracion de reportes mas exactos para la toma de decisiones. Se destaca que "las
TIC facilitan de una manera enorme la gestion para los negocios, y la emision de

reportes mas exactos para la toma de decisiones".

Andrade Cruzado (2018) en su revision sistematica sobre el uso de la tecnologia en
la gestion comercial, sefiala que la adopcion de herramientas digitales como internet,
multimedia, movilidad, redes sociales y cloud computing ha generado un nuevo
mundo de informacion de incalculable valor para las organizaciones. Estas
tecnologias permiten a las empresas tomar decisiones inteligentes y adaptarse a las

nuevas formas de vida digital.

Ramirez et al. (2021) en su analisis sobre el desempefio competitivo en instituciones
de salud, destacan que las TIC son un factor clave para mejorar la eficiencia y calidad
en la gestion empresarial. El estudio resalta que la integracion de tecnologias de
informacion y comunicacién en los procesos organizacionales contribuye

significativamente al desarrollo y competitividad de las instituciones.

Canales de distribucion

Los canales de distribucion constituyen un componente esencial en la estrategia
comercial de las organizaciones, facilitando el transito de bienes y servicios desde el
productor hasta el consumidor final. Diversos autores han abordado este concepto,
destacando su relevancia en la eficiencia operativa y en la satisfaccion del cliente. A
continuacion, se presentan definiciones proporcionadas por reconocidos especialistas

en el ambito del marketing y la distribucion.
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Philip Kotler y Gary Armstrong (2008) definen los canales de distribucion,
también denominados canales de marketing, como "el conjunto de organizaciones
independientes que participan del proceso de poner un producto o servicio a

disposicion del consumidor final o de un usuario industrial" .

Longenecker, Moore y Palich describen un canal de distribucion como "el sistema

de relaciones establecidas para guiar el desplazamiento de un producto™.

Miquel y Parra sefialan que "el canal de distribucion estd constituido por la
trayectoria que ha de seguir un bien o servicio desde su punto de origen o produccion
hasta su consumo, y, ademas, por el conjunto de personas y/o entidades que permiten

la realizacion de las tareas correspondientes a lo largo de dicha trayectoria”.

Estas definiciones convergen en la idea de que los canales de distribucion no solo
implican el movimiento fisico de productos, sino también la coordinacién de diversas
actividades y actores que aseguran la disponibilidad del producto en el lugar,

momento y condiciones adecuadas para el consumidor.

2.2.1.4. Elementos de la innovacion en la gestion comercial
Segiin Tidd y Bessant (2021), “la innovacion en la gestion implica cambios
deliberados en los procesos, estructuras y practicas comerciales para responder mejor

al mercado” (p. 41).

a. Innovacién en estrategias comerciales

Uno de los principales elementos es la innovacion en las estrategias comerciales, la
cual comprende nuevas formas de segmentar mercados, diferenciar productos y
posicionar la marca. Kotler y Keller (2016) sostienen que “la innovacion estratégica
en marketing permite redisefar la propuesta de valor para atender mejor a segmentos

especificos” (p. 279). Estudios evidencian que las empresas que innovan en sus
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estrategias comerciales presentan mayores niveles de expansion y sostenibilidad en

mercados competitivos (Porter, 2008).

b. Innovacion en procesos comerciales

Otro elemento clave es la innovacion en los procesos comerciales, entendida como
la mejora o redisefio de los procedimientos de ventas, atencion al cliente, negociacion

y gestion de pedidos.

En este sentido, OECD (2018) sefiala que “la innovacidon en procesos comerciales
incrementa la eficiencia operativa y la capacidad de respuesta al mercado” (p. 19).
Investigaciones publicadas confirman que la optimizacion de procesos comerciales
favorece el desempefio y crecimiento de las empresas agroindustriales (Vera-Colina

etal., 2019).

c. Innovacién tecnoldgica en la gestion comercial

La innovacion tecnoldgica aplicada a la gestion comercial constituye un elemento
fundamental, e incluye la adopcion de sistemas CRM, plataformas digitales,
comercio electronico y analitica de datos. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021)
afirman que “la tecnologia permite integrar datos, procesos y experiencias para
generar valor comercial sostenible” (p. 67). Diversos estudios evidencian que la
digitalizacion comercial amplia la cobertura de mercado y fortalece la relacion con

los clientes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

d. Innovacion en la gestion de clientes y relaciones comerciales

Un elemento complementario es la innovacién en la gestion de relaciones con
clientes, orientada a la personalizacion de la oferta, fidelizacion y creacion de

experiencias diferenciadas. Davenport y Harris (2017) sefalan que “las
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organizaciones que innovan en la gestion de clientes utilizan la informacién como un

activo estratégico para competir” (p. 14).

e. Innovacién en canales de comercializacion y distribucion

Finalmente, la innovacion en los canales de comercializaciéon y distribucién se
configura como un elemento esencial de la gestion comercial innovadora. Kotler y
Keller (2016) indican que “los canales innovadores permiten a las empresas ampliar

su alcance y mejorar el acceso al mercado” (p. 470).

2.2.1.5. Caracteristicas de la innovacion en la gestion comercial

La innovacion en la gestion comercial se caracteriza por su orientacion estratégica al
mercado, ya que busca responder de manera proactiva a las necesidades cambiantes
de los clientes y a las dinamicas competitivas del entorno. Segun Kotler y Keller
(2016), “la innovacion en marketing permite a las empresas identificar nuevas
oportunidades de mercado y desarrollar propuestas de valor superiores” (p. 28). Esta
orientacion implica una vision externa, centrada en el cliente y en la creacion de

ventajas competitivas sostenibles.

Asimismo, una caracteristica esencial es su caracter sistematico y continuo, dado que
la innovacion comercial no se concibe como una accion aislada, sino como un
proceso permanente de mejora y adaptacion. Tidd y Bessant (2021) sefalan que “la
innovacion efectiva requiere procesos organizados y una cultura que fomente la
mejora continua” (p. 41). En este sentido, la gestién comercial innovadora se apoya
en rutinas, metodologias y mecanismos formales para generar, evaluar e implementar

nuevas ideas comerciales.

Por otro lado, la innovacion en la gestion comercial se distingue por su enfoque
integrador, al articular estrategias, procesos, tecnologia y personas. Esta

caracteristica permite que las decisiones comerciales se alineen con los objetivos
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organizacionales y con otras areas funcionales. Al respecto, Porter (2008) afirma que
“la ventaja competitiva surge cuando las actividades de la empresa se refuerzan
mutuamente” (p. 79), lo que evidencia la necesidad de coherencia entre innovacion

comercial y estrategia empresarial.

Otra caracteristica relevante es la incorporacién intensiva de tecnologias digitales,
las cuales facilitan la automatizacion de procesos, el analisis de datos y la
personalizacion de la oferta. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) destacan que “la
tecnologia permite a las empresas combinar eficiencia operativa con experiencias

humanas significativas” (p. 67).

De igual manera, la innovacion en la gestion comercial presenta una orientacion a la
creacion de valor y diferenciacion, lo que implica desarrollar propuestas comerciales
unicas que distingan a la empresa de sus competidores. Segun OECD (2018), “la
innovacion organizacional y comercial es un factor clave para generar valor
economico y fortalecer la competitividad empresarial” (p. 19). Esta caracteristica se
manifiesta en la diferenciacion del producto, la experiencia del cliente y los canales

de comercializacion.

Finalmente, la innovacion en la gestion comercial se caracteriza por su flexibilidad y
adaptabilidad, permitiendo a la empresa ajustarse rapidamente a cambios en el
mercado, en la demanda o en el entorno competitivo. Investigaciones publicadas
sefialan que las empresas con mayor capacidad de adaptacion comercial presentan
mejores resultados en expansion y sostenibilidad de mercados (Vera-Colina et al.,
2019). Esta flexibilidad se traduce en decisiones agiles, redisefio de procesos y

adopcion oportuna de nuevas practicas comerciales.
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2.2.2. Bases teoricas de la variable Expansion de mercados

2.2.2.1. Definiciones

La expansion de mercados se refiere al proceso mediante el cual las empresas
amplian su presencia comercial hacia nuevos territorios o segmentos, con el objetivo
de aumentar su participacion en el mercado, diversificar riesgos y mejorar su
competitividad. Este proceso puede implicar tanto la entrada a mercados
internacionales como la profundizacién en mercados locales no explotados
previamente

Segun Calderon Martinez, Nifio Pefialoza y Rey Espinosa (2018), la
expansion de mercados es una estrategia empresarial que permite a las
organizaciones interactuar con la interculturalidad en un mundo cada vez mas
globalizado, generando ventajas locales para la apertura de mercados al mundo. Los
autores destacan que comprender como operan las empresas y cual ha sido su
evolucion en el mundo empresarial es fundamental para conocer desde su estrategia
organizacional como interactian con la interculturalidad, lo cual les ha generado

ventajas locales para la apertura de mercados al mundo.

Por otro lado, Chipoco Quevedo, Socola Del Rio y Huaytani Silva (2021)
analizan el proceso de internacionalizacion en la estrategia de expansion a nuevos
mercados, contrastando perspectivas relevantes sobre la conveniencia de expandirse
de manera gradual o acelerada. Los autores revisan modelos como Uppsala, Born
Global y la teoria mixta, destacando que las empresas pueden decidir expandirse de
manera acelerada o gradual bajo cualquiera de las estrategias elegidas, con los
beneficios y los riesgos derivados de cada decision.

En resumen, la expansion de mercados es una estrategia clave para las
empresas que buscan crecer y adaptarse en un entorno globalizado, y su

implementacién puede variar segin las caracteristicas y objetivos de cada
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organizacion.

2.2.2.2. Teorias

a. Teoria del Proceso de Internacionalizacion (Modelo Uppsala)

Johanson y Vahlne (1977) propusieron que las empresas se internacionalizan de
manera gradual, comenzando con exportaciones ocasionales y avanzando hacia
inversiones directas a medida que adquieren conocimiento del mercado y experiencia.
Este enfoque destaca la importancia del aprendizaje y la reduccion de la incertidumbre

en el proceso de expansion.

b. Teoria Ecléctica (Paradigma OLI)

Dunning (1988) desarrollo el paradigma OLI, que sostiene que la internacionalizacion
de las empresas depende de tres ventajas: Ownership (propiedad), Location
(ubicacion) e Internalization (internalizacion). Las empresas buscan expandirse
cuando poseen activos especificos, identifican mercados atractivos y consideran mas

eficiente internalizar operaciones en lugar de externalizarlas.

c. Teoria del Springboard

Luo y Tung (2007) introdujeron la teoria del Springboard, que describe como las
empresas multinacionales de mercados emergentes utilizan la internacionalizacién
como una plataforma para adquirir recursos estratégicos y superar desventajas
competitivas. Estas empresas adoptan estrategias agresivas, como adquisiciones y
alianzas, para acelerar su presencia global y mejorar su posicion en el mercado

internacional.

d. Enfoque Estructuralista del Desarrollo
Torres & Labarca (2009), mencionan que desde una perspectiva estructuralista, el
desarrollo econémico y la expansion de mercados estan influenciados por las

estructuras sociales y econdmicas existentes. Este enfoque enfatiza la necesidad de
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transformar las estructuras productivas y reducir las desigualdades para lograr un

crecimiento sostenido y equitativo.

e. Teoria de la Globalizacion Critica

Segun el Manifiesto sobre la globalizacién (2005), algunos autores critican la
globalizacién como un proceso que, aunque promueve la interdependencia, puede
reforzar las desigualdades entre paises centrales y periféricos. Desde esta perspectiva,
la expansion de mercados puede perpetuar relaciones asimétricas y consolidar el

dominio de las economias mas poderosas sobre las menos desarrolladas.

2.2.2.3. Dimensiones

a. Ampliacion geografica

La ampliacion geogréafica implica que las empresas extiendan sus operaciones a nuevas
regiones o paises, buscando aprovechar oportunidades en mercados menos saturados

0 emergentes.

Esta estrategia permite diversificar riesgos y acceder a nuevos segmentos de
consumidores. Segun Calderén Hoffmann (2006), las empresas chilenas de comercio
minorista han desarrollado un modelo de negocios que aprovecha las sinergias
obtenidas de la operacidn conjunta de diversas actividades relacionadas, lo que les ha

permitido expandirse internacionalmente y lograr un crecimiento sostenible.

b. La diversificacion de clientes

Se refiere a la estrategia de ampliar la base de consumidores, atendiendo a diferentes
segmentos de mercado con necesidades y preferencias variadas. Esta tactica reduce la
dependencia de un grupo especifico de clientes y mitiga riesgos asociados a
fluctuaciones en la demanda. Flores Seclén y Silva Becerra (2010) proponen un plan

de marketing basado en la diversificacion de productos y nichos de mercado para
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incrementar las ventas en una distribuidora, destacando la importancia de identificar y
atender a diversos segmentos para mejorar la competitividad.Diversificacion de

clientes.

c. Incremento de participacion en el mercado

El incremento de la participacion en el mercado busca aumentar la cuota de mercado
de una empresa mediante estrategias como la mejora del marketing mix, la innovacion
en productos o servicios, y la optimizaciéon de procesos. Arango, Brisefio-Garcia y
Garcia Mata (2021) sefialan que la diversificacion empresarial, cuando se combina con
la innovacidn, puede fortalecer la posicion competitiva de una empresa y contribuir al

crecimiento de su participacion en el mercado.

2.2.2.4. Elementos de la expansion de mercados

La expansion de mercados se concibe como un proceso estratégico mediante el cual
las empresas amplian su alcance comercial, incrementan su participacion y fortalecen
su posicionamiento competitivo en nuevos o existentes mercados. Segun Ansoff
(1957), “la expansion de mercados implica llevar los productos actuales a nuevos
mercados geograficos o segmentos” (p. 114), lo que constituye uno de los ejes

centrales del crecimiento empresarial.

a. Incremento de la cobertura de mercado

Uno de los elementos fundamentales es el incremento de la cobertura de mercado,
entendido como la ampliacion del ambito geografico o del numero de segmentos
atendidos por la empresa. Kotler y Keller (2016) sostienen que “la expansion del
mercado se logra cuando la empresa identifica y atiende nuevos segmentos con

propuestas de valor adecuadas” (p. 44).
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b. Diversificacion de mercados y segmentos

Otro elemento clave es la diversificacion de mercados, que implica reducir la
dependencia de un solo mercado mediante la incursion en nuevos segmentos o nichos.
Porter (2008) afirma que “la diversificacion estratégica permite mitigar riesgos y

fortalecer la posicion competitiva” (p. 321).

c. Aumento de la participacion de mercado

La participacion de mercado constituye un indicador central de la expansion, ya que
refleja el posicionamiento relativo de la empresa frente a sus competidores. Segun
Kotler y Keller (2016), “el aumento de la participacion de mercado es resultado de

estrategias comerciales eficaces y de una propuesta de valor diferenciada” (p. 563).

d. Fortalecimiento del posicionamiento competitivo

El posicionamiento competitivo representa otro elemento esencial de la expansion de
mercados, ya que no solo implica vender mas, sino también consolidar una imagen
solida y diferenciada en la mente del consumidor. Porter (2008) senala que “el
posicionamiento competitivo consiste en ocupar un lugar distintivo y valioso en el
mercado” (p. 35). En el sector agroindustrial, destacan que un posicionamiento claro
facilita la expansién sostenida y la fidelizacion de clientes (Garrido-Moreno et al.,

2020).

e. Incremento del volumen de ventas y clientes

Asimismo, la expansion de mercados se manifiesta en el incremento del volumen de
ventas y de la cartera de clientes, como resultado del acceso a nuevos mercados o0
segmentos. OECD (2018) indica que “la expansion de mercados contribuye

directamente al crecimiento de las ventas y a la sostenibilidad empresarial” (p. 19).



32

f. Acceso a nuevos canales de comercializacion

Finalmente, el acceso y desarrollo de nuevos canales de comercializacion constituye
un elemento clave de la expansion de mercados, ya que facilita el contacto con nuevos
clientes y mejora la disponibilidad del producto. Kotler y Keller (2016) afirman que
“los canales de distribucion influyen directamente en el alcance del mercado y en la

experiencia del cliente” (p. 470).

2.2.2.5. Caracteristicas de la expansion de mercados

La expansion de mercados se caracteriza por su enfoque estratégico de crecimiento,
dado que constituye una decision deliberada orientada a incrementar la presencia y
competitividad de la empresa en nuevos espacios comerciales. Ansoff (1957) sostiene
que “la expansion de mercados es una estrategia clave para el crecimiento empresarial
cuando los productos actuales se introducen en nuevos mercados” (p. 114). Esta
caracteristica implica planificacion, andlisis del entorno y asignacion eficiente de

recursos.

Asimismo, una caracteristica esencial es su orientacion a la diversificacion y reduccion
del riesgo, ya que al ingresar a nuevos mercados o segmentos la empresa disminuye
su dependencia de un solo contexto comercial. Porter (2008) afirma que “la
diversificacion estratégica permite a las empresas protegerse frente a la volatilidad del

mercado” (p. 321).

Por otro lado, la expansion de mercados se distingue por su orientacion al cliente y al
mercado, lo que implica comprender las necesidades, preferencias y comportamientos
de los consumidores en los nuevos mercados objetivo. Kotler y Keller (2016) sefialan
que “el éxito en nuevos mercados depende de la capacidad de la empresa para crear
valor relevante para el cliente” (p. 44). Esta caracteristica resalta la importancia de la

investigacion de mercados y la adaptacion de la oferta comercial.
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Otra caracteristica relevante es su caracter progresivo y gradual, dado que la expansion
de mercados suele desarrollarse por etapas, iniciando con mercados cercanos 0
similares y avanzando hacia contextos mas complejos. Segun OECD (2018), “la
expansion sostenible requiere un enfoque gradual que permita aprender y ajustar las
estrategias” (p. 19). Esta progresividad reduce riesgos y facilita la consolidacion

comercial.

De igual manera, la expansion de mercados presenta una dependencia de capacidades
organizacionales y comerciales, tales como la innovacién, la gestion estratégica, la
logistica y la comercializacion. En este sentido, Porter (2008) indica que “la capacidad
de una empresa para expandirse esta condicionada por la solidez de sus actividades
internas” (p. 79). Investigaciones publicadas evidencian que las empresas con mayores
capacidades comerciales logran una expansion mas efectiva y sostenida (Vera-Colina

etal., 2019).

Finalmente, la expansion de mercados se caracteriza por su orientacion a la
competitividad y al posicionamiento, ya que no solo implica ingresar a nuevos
mercados, sino consolidar una posicion diferenciada frente a los competidores. Kotler
y Keller (2016) destacan que “el posicionamiento claro y consistente es esencial para
competir eficazmente en nuevos mercados” (p. 279). Esta caracteristica se refleja en

la construccion de marca, la diferenciacién del producto y la propuesta de valor.

2.3. Definicién de conceptos basicos

a) Innovacioén.

Segun el Manual de Oslo (OCDE/Eurostat, 2018), la innovacion es “la
implementacidn de un producto (bien o servicio) nuevo o significativamente mejorado,
0 de un proceso, un nuevo método de comercializaciobn o un nuevo método
organizativo en las préacticas internas de la empresa, la organizacion del lugar de

trabajo o las relaciones exteriores” (p. 20).
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b) Gestién comercial.

Gomez Montoya y Aristizabal (2022), en un estudio sobre pymes colombianas
publicado en Revista Espacios, sefialan que la gestién comercial efectiva implica el
alineamiento de la estrategia de ventas con las necesidades del mercado y con la

capacidad de innovacion de la empresa, generando ventajas competitivas

c) Expansion de mercados.

Calderon Martinez et al. (2018) sostienen que este proceso implica una comprension
profunda de las dindmicas interculturales, del entorno competitivo y del
comportamiento del consumidor, asi como una adecuada planificacion estratégica que

favorezca la insercion en mercados internacionales o no explorados.

d) Empresa vitivinicola.

Una empresa vitivinicola es una organizacion dedicada a la produccion,
transformacion, comercializacion y/o exportacion de vinos y derivados de la uva. Su
gestion combina conocimientos agricolas (viticultura) e industriales (enologia), y
enfrenta desafios particulares como la estacionalidad, la regulacion del comercio
internacional y la preferencia de los consumidores. Segun estudios como el de Pavez
et al. (2021), publicado en Revista INIA, la competitividad de las empresas
vitivinicolas depende en gran medida de su capacidad de innovar en procesos

productivos, posicionamiento de marca y estrategias de internacionalizacion.

e) Innovacién Comercial en Vitivinicultura

Este concepto implica la aplicacion de estrategias novedosas en las actividades de
marketing, distribucién y venta en el sector vitivinicola. Incluye la digitalizacion de

canales de venta, enoturismo experiencial, storytelling del producto, branding
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sensorial, e-commerce y analisis de datos del consumidor para la toma de decisiones

(Garcia, 2022).
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. METODOLOGIA

TIPO DE INVESTIGACION

La eleccion del tipo de investigacion es un aspecto fundamental en todo proyecto
académico, dado que dirige la metodologia a seguir y determina los pasos requeridos para

abordar de forma apropiada los objetivos y cuestionamientos de la investigacion.

Este estudio se enmarca en el enfoque cuantitativo, ya que buscé recopilar y analizar
datos numericos para establecer relaciones entre la innovacion en la gestion comercial y

la expansion del mercado.
NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion fue correlacional-explicativo. El nivel correlacional
permitio determinar el grado de relacion entre las variables innovacién en la gestion
comercial y expansion de mercado. El nivel explicativo buscd identificar el efecto de la
primera variable sobre la segunda.

Como indican Sampieri et al. (2014), la investigacion correlacional “asocia
variables mediante un patrén predecible para una poblacion o contexto en particular”,
mientras que la investigacion explicativa permite “entender las causas que originan los

fendmenos estudiados” (p. 94).

DISENO DE INVESTIGACION

El disefio fue no experimental y transversal. No experimental porque no se
manipularon intencionalmente las variables, y transversal porque los datos se recogieron
en un solo momento del tiempo, durante el afio 2025.

En estudios no experimentales, “los investigadores observan los fenomenos tal como
se dan en su contexto natural” (Herndndez et al., 2014, p. 151), y los disefios transversales
son apropiados para describir fendmenos y analizar sus relaciones en un momento

determinado.
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POBLACION Y MUESTRA

La poblacion estuvo conformada por el personal administrativo y comercial de la
empresa Agroindustrias Santa Elena SRL, asi como por clientes clave y distribuidores
locales y regionales, involucrados en el proceso de comercializacion del producto

vitivinicola.

Se empled un muestreo no probabilistico por criterio intencional. La muestra
estuvo compuesta por aquellos actores internos y externos que tienen conocimientos
directos sobre las estrategias comerciales de la empresa y su impacto en la expansion del
mercado. Se estimd un tamafio de muestra de 30 a 40 participantes, adecuado para

estudios organizacionales de enfoque exploratorio-explicativo.

VARIABLES

3.5.1. Identificacion de variable 1 Innovacion en la gestion comercial

3.5.1.1. Operacionalizacion de la variable 1

En este estudio, la innovacion en la gestion comercial se midio a traves del
nivel de implementacion de préacticas innovadoras en productos, procesos,
marketing, estructura organizacional y estrategias de expansion de mercados de la
empresa Agroindustrias Santa Elena SRL durante el afio 2025. Se evalu6 mediante
la aplicacion de un cuestionario tipo Likert dirigido a directivos, jefes de area y

personal vinculado al area comercial.
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Operacionalizacion de la variable innovacién en la gestion comercial

Variable Definicion Dimensiones  Indicadores Escala
-Creacion de
La innovacién en nuevos productos
la gestion 1. Estrategias  -Introduccidn de
comercial se comerciales estrategias de
Innovaciéon refiere a la diferenciacion de
enla implementacion mercado Escala de
gestion de nuevas ideas, Likert
comercial  estrategias y -lmplementacion  1(Nunca)-
précticas de tecnologias de 5
comerciales para 2. Tecnologia ventas en linea (siempre)
mejorar la en gestion -Uso de
competitividady  comercial herramientas
posicionamiento digitales para la
en el mercado. gestiéon comercial.
(Tidd & Bessant, 3. Canales de  -Expansién de
2018). distribucion redes de
distribucion en
mercados
internacionales.
-Diversificacion
de canales de
distribucion
(fisico y digital).
3.5.2. ldentificacion de la variable 2

Expansién de mercados

3.5.2.1. Operacionalizacion de la variable 2

La variable expansion de mercados se operacionaliza como el grado en que
la empresa Vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL implementa estrategias y
acciones orientadas a ampliar su presencia comercial, tanto en mercados locales

como nacionales o potencialmente internacionales, durante el afio 2025.
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Esta variable fue medida a través de indicadores relacionados con la
diversificacion de clientes, la cobertura geografica, el volumen de ventas, la
penetracion en nuevos segmentos, y la consolidacion de relaciones comerciales
sostenibles.

Los datos se recogieron mediante un cuestionario estructurado tipo Likert (1

a 5), aplicado a los responsables del &rea comercial y de direccion de la empresa.

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable expansion de mercados

Variable  Definicion Dimensiones Indicadores Escala
-NUmero de

La expansion de mercados nuevos
mercados se 1. Ampliacion  penetrados
refiere al proceso  geogréfica (internacional y

Expansion de aumentar la nacional)

de presencia de la -Nivel de

mercados empresa en adopcién en
nuevos mercados Escala de
segmentos externos. Likert
geograficos o -Incremento en la  1(Nunca)-

demogréficos, base de clientes 5

ampliando su 2. en Nuevos (siempre)

base de clientesy Diversificacion segmentos.

de clientes

su participacion
en el mercado
(Kotler & Keller,
2016).

3. Incremento
de
participacion

en el mercado

-Expansion en
clientes de alto
valor
-Incremento en la
cuota de mercado
en segmentos
clave

-Aumento en las
ventas en nuevos

mercados
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TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.6.1. Técnicas e instrumento de recoleccién

. Tecnica: Encuesta estructurada.

. Instrumento: Cuestionario con escala tipo Likert de cinco puntos,
disefiado para medir percepciones sobre practicas de innovacion comercial
(producto, canal, promocion, precio) y resultados vinculados a la expansién de
mercado (nuevos clientes, nuevas zonas geograficas, aumento de ventas).

La validez del instrumento fue determinada mediante juicio de expertos y la
confiabilidad se calcul6 mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach. Segin Oviedo
y Campo-Arias (2005), un Alfa de Cronbach superior a 0.70 indica consistencia

interna aceptable para escalas de percepcion.

CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS
El cuestionario, los detalles a continuacion:

Ficha Técnica: Cuestionario Innovacion en la gestion comercial

— Nombre del Instrumento: Innovacion en la gestion comercial
— Tipo de instrumento: Cuestionario

— Autor: Mauricio Cabrera Pino

Se disefid una encuesta que fue sometida a un proceso de validacion por parte de
expertos, incluyendo preguntas especificas relacionadas con la innovacion en la

gestion comercial.

— Nudmero de item: 30
— Aplicacion: via online mediante formulario de Google

— Tiempo de administracion: 15 minutos
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— Normas de aplicacion: Mediante consentimiento informado

— Escala: Ordinal Likert

Ficha Técnica: Expansion de mercados

— Nombre del Instrumento: Expansién de mercados
— Tipo de instrumento: Cuestionario

— Autor: Mauricio Cabrera Pino

Se disefi6 una encuesta que fue sometida a un proceso de validacion por parte de

expertos, incluyendo preguntas especificas relacionadas con el marketing interno.

— NuUmero de item: 30

— Aplicacion: via online mediante formulario de Google

— Tiempo de administracion: 15 minutos

— Normas de aplicacion: Mediante consentimiento informado

— Escala: Ordinal Likert

3.7.1. Confiabilidad del instrumento 1

La confiabilidad del instrumento se analiz6 por el criterio de Alfa de

Cronbach, para comprobar la coherencia de los items.

Edelsbrunner et al. (2024) afirma que, el Alfa de Cronbach es un coeficiente
de fiabilidad frecuentemente empleado que mide la consistencia interna de una

herramienta de medicion.
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Tabla 3

Medidas de consistencia e interpretacion de coeficientes

Rango Confiabilidad
0.81-1.00 Muy Alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0.40 Baja
0.00-0.20 Muy Baja

Nota. El Alfa de Cronbach varia entre 0 y 1, donde 0 indica que no hay consistencia interna
y una mejor consistencia interna. Adaptado de Edelsbrunner et al. (2024).

Variable independiente: Innovacion de la gestion comercial
A continuacion, se presenta el Alfa de Cronbach de la variable

independiente, innovacion en la gestion comercial.

Tabla 4
Determinacion del Alfa de Cronbach de la Variable Innovacion de la gestion

comercial

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Crombach N de elementos

922 30

Nota. Se aplico Alfa de Cronbach para medir la consistencia interna del instrumento. Escala
tipo Likert.

Interpretacion:

La Tabla 4 muestra que para la variable innovacion en la gestion comercial se obtuvo
un Alfa de Cronbach de 0.922, ubicandose dentro del rango de confiabilidad muy
alta. Este resultado indica que el instrumento utilizado presenta una consistencia

interna excelente, por lo que no fue necesario realizar ajustes adicionales.
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A continuacion, se presenta el Alfa de Cronbach de las dimensiones;
aprendizaje automético (machine learning), inteligencia cognitiva, big data y
aprendizaje profundo (deep learning).

Tabla 5
Alfa de Cronbach de las dimensiones de la variable Expansion de mercados

Estadisticos de fiabilidad

Dimension Alfa de N° de elementos
Crombach

Estrategias comerciales 0.821 10

Tecnologia en gestion comercial 0.74 10

Canales de distribucion 0.86 10

Nota. Valores de fiabilidad por dimensién. Instrumento aplicado con escala Likert.

Interpretacion:

Dimension “Estrategias comerciales” (a0 = 0.821):

Este valor se ubica en el rango de 0.80 < a < 0.90, lo cual indica un nivel alto de
fiabilidad interna. Esto significa que los items del cuestionario asociados a esta
dimension son consistentes entre si y miden de manera adecuada las estrategias
comerciales implementadas por la empresa. Por tanto, los datos obtenidos son
confiables y estables para el analisis estadistico posterior.

Dimension “Tecnologia en gestion comercial” (o = 0.740):

El valor de a = 0.74 corresponde a una fiabilidad aceptable, segliin los criterios de
Nunnally (1978), quien considera valores mayores a 0.70 como satisfactorios en
estudios aplicados de tipo social y empresarial. Este resultado indica que los items
de esta dimension presentan una consistencia interna adecuada, aungue podrian
mejorarse mediante una revision semantica o de redaccién de algunos items para

optimizar su correlacion.
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Dimension “Canales de distribucion” (a = 0.860): El coeficiente obtenido refleja una
fiabilidad alta, lo cual sugiere que los items que conforman esta dimension mantienen
una coherencia solida en la medicion del constructo. Esto indica que el instrumento
es internamente consistente y que las respuestas de los participantes en esta
dimensidén presentan un grado minimo de error aleatorio.

Por tanto, el instrumento disefiado para medir las dimensiones de la innovacion en la
gestion comercial de la empresa Vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL es
confiable, lo que respalda la validez de los resultados que se obtendran en el anélisis

de la investigacion.

3.7.2. Confiabilidad de la variable 2

La confiabilidad del instrumento se analizé por el criterio de Alfa de
Cronbach, para comprobar la coherencia de los items.

Tabla 6

Determinacion del Alfa de Cronbach de la Variable Expansion de mercados

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Crombach N de elementos

.948 30

Nota. Se aplico Alfa de Cronbach para evaluar la confiabilidad del instrumento. Escala tipo
Likert.

Interpretacion:

La Tabla 6 muestra que para la variable expansion de mercados, se obtuvo un Alfa
de Cronbach de 0.948, encontrandose en un rango de confiabilidad muy alta;
corroborando que no se requirio hacer ningln ajuste ya que el instrumento tiene un

alto grado de fiabilidad.
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Dimensiones

A continuacion, se presenta el Alfa de Cronbach de las dimensiones;
ampliacion geogréfica, diversificacion de clientes e incremento de participacion en el
mercado.

Tabla 7

Alfa de Cronbach de las dimensiones de la variable Expansién de mercados

Estadisticos de fiabilidad

Dimension Alfa de N° de elementos
Crombach

Ampliacion geografica 0.824 10

Diversificacion de clientes 0.89 10

Incremento de participacion en el 0.86 10

mercado

Nota. Valores de confiabilidad por dimension. Escala tipo Likert.

Interpretacion:

Los valores obtenidos (a = 0.824, 0.890 y 0.860) evidencian que el instrumento
disefiado para medir la expansion de mercados de la empresa Vitivinicola
Agroindustrias Santa Elena SRL presenta una excelente consistencia interna global.
De acuerdo con los criterios psicométricos establecidos por George y Mallery (2019)
y Nunnally (1978), los valores superiores a 0.70 son considerados aceptables, y los
superiores a 0.80 indican un nivel de fiabilidad alto o muy alto, lo cual asegura la
calidad técnica del instrumento aplicado.

En consecuencia, los resultados derivados del cuestionario son estadisticamente
confiables, permitiendo inferencias validas sobre la manera en que la innovacién en
la gestién comercial incide en la expansion de los mercados de la empresa objeto de

estudio.
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PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

3.8.1. Técnicas de analisis estadistico descriptivo

Los datos en su formato fisico fueron digitalizados, mientras que los datos en
formato digital fuueron trasladados, ambos en un Gnico documento que los contenga
para luego organizarlos en el software Microsoft Excel. Aqui se llevara a cabo el
Baremos con el fin de establecer los limites para el procesamiento de los analisis
descriptivos, con el objetivo de identificar las frecuencias de las respuestas

adquiridas.
3.8.2. Técnicas de analisis estadistico inferencial

En la seccidn de estadistico inferencial, se establecio la credibilidad mediante
un alfa de Cronbach, y luego se llevaron a cabo las pruebas de normalidad y

correlacion, dependiendo de si es Person o Spearman el caso.
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IV. RESULTADOS

4.1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo de esta investigacion se llevé a cabo mediante la recopilacién
directa de informacion del personal administrativo y comercial de la empresa Agroindustrias
Santa Elena SRL, asi como por clientes clave y distribuidores locales y regionales,
involucrados en el proceso de comercializacion del producto vitivinicola. En total, se incluy6
a 40 personas. Para el levantamiento de informacion se emplearon cuestionarios
estructurados elaborados especificamente para este estudio, los cuales fueron aplicados al
personal encargado de las areas de marketing, o en su defecto, al personal gerencial o
administrativo que participa en la toma de decisiones relacionadas con dichas areas. Debido
a la naturaleza del estudio, se opt6 por un censo, lo que permitié incluir a la totalidad de la
poblacién objetivo, garantizando asi una cobertura completa y detallada de las unidades de
analisis.

Los datos recolectados fueron organizados y clasificados en funcion de los objetivos
especificos del estudio. Posteriormente, las respuestas fueron codificadas numéricamente
para facilitar su andlisis estadistico. Una vez codificados, los datos fueron ingresados al
software estadistico SPSS version 22, lo que permitid su tabulacién, asi como el calculo de

frecuencias, porcentajes y la elaboracion de gréaficos y tablas.

Esta visualizacion contribuyé a una interpretacion mas clara de los resultados.
Ademas, se emplearon los programas Excel y SPSS para realizar andlisis descriptivos e
inferenciales que respaldaron la validacion de las hipotesis formuladas. Los resultados
obtenidos fueron interpretados mediante un proceso l6gico que permitié contrastarlos con

las hipotesis planteadas, evaluando su validez dentro del contexto organizacional.
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Para evaluar la relacion entre la variable independiente Innovacion en la gestion
comercial y la variable dependiente Expansion de mercados, se utilizd el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman en el software SPSS, lo que permitié sistematizar los

hallazgos y generar aportes tedricos relevantes para futuras investigaciones.

4.2. ANALISIS ESTADISTICO DESCRIPTIVO DE LOS RESULTADOS

4.2.1. Andlisis estadistico de la variable Innovacion en la gestion comercial
Tabla 8

Analisis de resultados de la variable Innovacion en la gestion comercial

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Baja 15 36.70% 36.40%
Regular 21 52.70% 89.10%

Alta 4 10.90% 100.00%

Total 40 100

Nota. Resultados agrupados por niveles: bajo, regular y alto.
Interpretacion:

La tabla presenta los resultados obtenidos respecto a la variable Innovacion en la
gestion comercial en la empresa Vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL,
correspondiente al afio 2025. Los datos se clasifican en tres niveles: bajo, regular y
alto, en una muestra total de 40 participantes.

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados (52.7%) considera que el
nivel de innovacion en la gestion comercial de la empresa es regular. Esto sugiere
que la organizacion ha incorporado ciertas practicas innovadoras en su gestion
comercial, aunque estas aun no son suficientes ni plenamente consolidadas para

considerarse altamente efectivas o transformadoras.



49

Por otro lado, un 36.7% de los encuestados percibe un nivel bajo de innovacion, lo
que evidencia que una parte significativa de los participantes identifica limitaciones
o carencias en la aplicacion de estrategias innovadoras dentro del area comercial.

Finalmente, solo un 10.9% considera que la empresa presenta un nivel alto de
innovacion, lo cual demuestra que existen algunos avances o esfuerzos en esta linea,
pero que aun no representan una tendencia dominante dentro de la gestién comercial.
En términos globales, el 89.1% de los encuestados ubica la innovacion entre los
niveles bajo y regular, lo que permite concluir que la empresa muestra un nivel

medio-bajo de innovacion en su gestion comercial.

4.2.1.1. Andlisis estadistico por dimension

4.2.1.2. Dimension estrategias comerciales

Tabla 9

Analisis de resultados de la dimension estrategias comerciales

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Baja 16 39.10% 39.10%
Regular 20 50.00% 89.10%

Alta 4 10.90% 100.00%

Total 40 100

Nota. Datos recodificados en tres niveles de percepcion.

Interpretacion:

Los resultados evidencian que la mayoria de los participantes, el 50.0%, percibe que
la empresa presenta un nivel regular en la aplicacion de estrategias comerciales. Esto
sugiere que la organizacion desarrolla algunas acciones estratégicas orientadas a la
comercializacion, pero estas aun no se encuentran plenamente consolidadas o

sistematizadas para considerarse altamente efectivas o innovadoras.
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Asimismo, un 39.1% de los encuestados considera que el nivel de estrategias
comerciales es bajo, lo que indica que una proporcion importante de los participantes
percibe deficiencias en la planificacién, implementacion o diversificacion de
estrategias que impulsen el crecimiento comercial de la empresa.

Por otro lado, solo un 10.9% valora las estrategias comerciales de la empresa como
altas, lo cual demuestra que existen algunos avances y buenas préacticas, aunque adin
de forma limitada dentro de la organizacion.

El porcentaje acumulado de 89.1% entre los niveles bajo y regular evidencia que la
percepcion general de las estrategias comerciales es predominantemente media-baja,
lo que sugiere la necesidad de fortalecer esta dimension para lograr una gestion

comercial mas innovadora y competitiva.

Tabla 10

Analisis de resultados de la dimensidn tecnologia en gestion comercial

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Baja 15 36.40% 36.40%
Regular 25 63.60% 100.00%

Total 40 100

Nota. Frecuencias agrupadas en niveles bajo, regular y alto.
Los resultados reflejan que la mayoria de los encuestados, el 63.6%, considera que el
nivel de uso de tecnologia en la gestién comercial es regular. Esto sugiere que la
empresa ha incorporado algunas herramientas tecnoldgicas en sus procesos
comerciales, pero de manera limitada o no totalmente optimizada. Es probable que
existan esfuerzos iniciales en digitalizacion, gestion de ventas o promocion, aunque
sin una integracion sistematica que potencie significativamente la competitividad y la

eficiencia comercial.
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Por otro lado, un 36.4% de los encuestados percibe un nivel bajo en el uso de
tecnologia, lo que evidencia que una proporcion considerable de participantes
considera insuficiente la aplicacién de herramientas tecnolégicas, tanto en la gestion
interna como en las estrategias de comercializacion y atencion al cliente.

Cabe resaltar que en esta dimension no se registra ningan nivel alto, lo que refuerza la
conclusion de que la tecnologia en la gestion comercial presenta un desarrollo limitado

0 incipiente dentro de la empresa.

Tabla 11

Andlisis de resultados de la dimensién Canales de distribucion

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Baja 17 42.70% 42.70%
Regular 23 57.30% 100.00%

Total 40 100

Nota. Resultados presentados en tres niveles de percepcion.

Interpretacion:

Los resultados muestran que la mayoria de los participantes, el 57.3%, considera que
los canales de distribucion de la empresa se encuentran en un nivel regular. Esto indica
que la organizacion posee mecanismos de distribucion operativos, aunque con
limitaciones en cuanto a alcance, diversificacion o eficiencia logistica. Es posible que la
empresa utilice canales tradicionales y cuente con cierta estructura comercial, pero sin
una estrategia innovadora que permita ampliar significativamente su presencia en el

mercado.
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Asimismo, un 42.7% de los encuestados percibe un nivel bajo en esta dimension, lo que
evidencia que una proporcién considerable considera que los canales de distribucion son
insuficientes o poco efectivos para garantizar la expansién y competitividad de la
empresa.

Cabe resaltar que no se registran percepciones en el nivel alto, lo cual sugiere que la
empresa aun no ha desarrollado plenamente canales de distribucion modernos o
diversificados, tales como la venta en linea, alianzas estratégicas o sistemas logisticos

integrados.
4.2.2. Andlisis estadistico de la VVariable Dependiente

Tabla 12

Analisis de resultados de la variable Expansion de mercados

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Baja 7 18.20% 18.20%
Regular 22 55.50% 73.60%

Alta 11 26.40% 100.00%

Total 40 100

Nota. Niveles de percepcion agrupados a partir de items de tres dimensiones.

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados, la mayoria de los participantes, el 55.5%, percibe que
la empresa presenta un nivel regular de expansion de mercados. Esto sugiere que la
organizacion ha desarrollado ciertas acciones o estrategias orientadas al crecimiento
comercial, pero sin alcanzar adn un nivel 6ptimo o sostenido de expansion hacia

nuevos segmentos o regiones.
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Por otra parte, un 26.4% de los encuestados considera que la expansion de mercados
es alta, lo que refleja la existencia de avances y resultados positivos en algunos
aspectos, como el incremento de la clientela o la presencia en nuevos puntos de venta.
Sin embargo, estos logros parecen concentrarse en areas especificas y no representan
todavia una tendencia general en la gestion comercial.

Finalmente, un 18.2% de los encuestados percibe un nivel bajo en esta variable, lo que
indica que una parte menor de los participantes considera que la empresa ain enfrenta
limitaciones significativas para ampliar su presencia en el mercado, ya sea por falta de

innovacion, recursos o estrategias de posicionamiento efectivas.

4.2.2.1. Andlisis estadistico por dimension

Dimensién: Ampliacion geografica

Tabla 13

Analisis de resultados de la dimension ampliacion geografica

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Baja 7 18.20% 18.20%
Regular 22 55.50% 73.60%

Alta 11 26.40% 100.00%

Total 40 100

Nota. Resultados organizados por nivel de percepcion.

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados, la mayoria de los participantes, el 55.5%, percibe que
la empresa presenta un nivel regular en la ampliacion geografica de sus operaciones
comerciales. Esto sugiere que la organizacion ha logrado cierto crecimiento en su
cobertura territorial, posiblemente llegando a nuevos sectores o regiones, aungue sin

alcanzar todavia una expansién amplia o sostenida.
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Asimismo, un 26.4% de los encuestados considera que el nivel de ampliacion
geogréfica es alto, lo que indica la existencia de avances concretos en la apertura de
nuevos puntos de venta o en la presencia de la marca en otros mercados fuera del
ambito local. Sin embargo, este porcentaje aln es limitado en comparacion con el
total de la muestra, lo que demuestra que estos logros no se extienden de manera
generalizada.

Por otro lado, un 18.2% de los participantes percibe un nivel bajo en esta dimensién,
lo que revela que una parte menor de los encuestados considera insuficientes los

esfuerzos de expansion territorial realizados por la empresa.

Dimensidén: diversificacion de clientes

Tabla 14

Andlisis de resultados de la dimensién diversificacion de clientes

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Baja 7 18.20% 18.20%
Regular 22 55.50% 73.60%

Alta 11 26.40% 100.00%

Total 40 100

Nota. Niveles definidos segun frecuencias de respuesta.
Interpretacion:

Los resultados muestran que la mayoria de los participantes, el 55.5%, percibe que
la empresa presenta un nivel regular en cuanto a la diversificacion de clientes. Esto
indica que la organizacion ha logrado captar diferentes tipos de consumidores, pero
aun de manera limitada, sin llegar a consolidar una base de clientes amplia y variada

gue garantice estabilidad y crecimiento sostenido en el mercado.
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Asimismo, un 26.4% de los encuestados considera que la diversificacion de clientes
es alta, lo cual evidencia la existencia de avances importantes en la incorporacion de
nuevos segmentos de consumidores o en la expansion hacia distintos canales de
venta. Sin embargo, este porcentaje sigue siendo minoritario, lo que sugiere que
dichas practicas aun no se aplican de manera generalizada dentro de la empresa.

Por otro lado, un 18.2% de los encuestados percibe un nivel bajo en esta dimension,
lo que refleja que algunos participantes consideran insuficientes las acciones

orientadas a diversificar la cartera de clientes.

Dimensién: Incremento de participacion en el mercado

Tabla 15

Analisis de resultados de la dimension Incremento de participacion en el mercado

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Baja 10 25.00% 25.00%
Regular 22 55.00% 80.00%

Alta 8 20.00% 100.00%

Total 40 100

Nota. Datos agrupados en niveles bajo, regular y alto. Evaluacion mediante escala Likert.

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados, la mayoria de los participantes, el 55.0%, considera
que la empresa presenta un nivel regular de incremento en su participacion de
mercado. Esto indica que la organizacion ha logrado mantener o ampliar ligeramente
su presencia en el mercado, aunque sin alcanzar un crecimiento sostenido o una
posicién competitiva destacada frente a otras empresas del sector.

Por otra parte, un 20.0% de los encuestados percibe un nivel alto en esta dimension,
lo que sugiere que algunos participantes reconocen avances significativos en el

posicionamiento y reconocimiento de la empresa dentro del mercado.
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No obstante, este porcentaje aun resulta insuficiente para reflejar una tendencia
general de consolidacién comercial.

Finalmente, un 25.0% de los encuestados sefiala un nivel bajo, lo que demuestra que
una cuarta parte de los participantes considera que la empresa aun tiene limitaciones
para incrementar su cuota de mercado, posiblemente debido a la falta de estrategias
de marketing més agresivas, innovacion en productos o diversificacion de canales de

venta.

PRUEBAS ESTADISTICAS

4.3.1. Pruebas de Normalidad

Declaracion de hipdtesis de normalidad

HO: Los datos si siguen una distribucion normal

H1: Los datos no siguen una distribucién normal

Nivel de significancia

Para este estudio se determina que se trabajara con un nivel de significancia de 95%

(0.95) y a un margen de error de 5% (0,05)

Criterio de normalidad

"n = cantidad de datos. gl (grados de libertad) = # datos o N = # datos"

Si n > 50 se aplicard Kolmogorov - Smirnov

Si n <= 50 se aplicara Shapiro - Wilk

Al contar con 40 datos se procedera a aplicar el criterio de Shapiro-Wilk
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Estadistico de prueba

Si p-valor < 0,05 se rechaza la HO y se acepta la H1.

Si p-valor >= 0,05 se acepta la HO y se rechaza la H1.

Tabla 16

Prueba de Shapiro-Wilk para la variable innovacion en la gestion comercial

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Innovacion en la ,102 40 ,200" ,962 40 ,190

gestion comercial

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacién de Lilliefors

Interpretacion

Segun los resultados, el estadistico de Shapiro-Wilk es 0.962 con una significancia (Sig.)
de 0.190, valor que supera el nivel critico de 0.05. Esto indica que no existen diferencias
significativas entre la distribucion observada de los datos y una distribucion normal

teorica, por lo tanto, se acepta la hipotesis nula de normalidad.

De manera complementaria, la prueba de Kolmogorov-Smirnov también arroja una
significancia de 0.200, lo que confirma el mismo resultado: la variable Innovacién en la

gestion comercial presenta una distribucién normal de los datos.



58

Tabla 17

Prueba de Shapiro-Wilk para la variable expansion de mercados

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Expansién de ,099 40 ,200" ,978 40 ,629

mercados

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion.
La tabla presenta los resultados de las pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov y
Shapiro-Wilk aplicadas a la variable Expansion de mercados, con una muestra de 40
participantes.
Los resultados muestran lo siguiente:
En la prueba Shapiro-Wilk, el estadistico es 0.978 con una significancia (Sig.) de 0.629.
En la prueba Kolmogorov-Smirnov, el estadistico es 0.099 con una significancia de 0.200
(limite inferior de significacion verdadera).
Ambos valores de significancia superan el nivel critico de 0.05, lo que indica que no se
rechaza la hipdtesis nula de normalidad. En otras palabras, los datos de la variable

Expansién de mercados se distribuyen de manera aproximadamente normal.
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VERIFICACION DE HIPOTESIS
4.4.1. Verificacion de hipotesis especificas

La siguiente prueba nos muestra una tabla de niveles de correlacion que nos
permite examinar. demostrara la existencia o ausencia de una correlacion entre
variables y dimensiones, si se encuentra que, si existiera una relacion, se podria
determinar qué tipo de correlacion hay entre la variable inteligencia artificial con la
variable marketing digital y sus dimensiones; aprendizaje automatico (machine
learning), inteligencia cognitiva, big data, aprendizaje profundo (deep learning),

captacion de pacientes, retencion de pacientes, seguimiento de pacientes.
Declaracion de las Hipotesis de correlacion

HO = No existe una correlacion significativa entre las... (dos variables o la

variable y la dimension)

H1 = Existe una correlacion significativa entre las... (dos variables o la

variable y la dimension)
Nivel de significancia

Para este estudio se determina que se trabajara con un nivel de significancia

de 95% (0.95) y a un margen de error de 5% (0,05).
Coeficiente de correlacion
Dado que las variables no siguen una distribucion normal, el estudio se

abordard mediante un andlisis de correlacion no paramétrico, utilizando el

coeficiente de correlacion de Spearman.
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Estadistico de prueba
Si p-valor o sig < 0,05 se rechaza la HO y se acepta la H1

Si p-valor o sig >= 0,05 se acepta la Ho y se rechaza la H1

Tabla 18

Niveles de correlacion

Valor Tipo de Correlacién

-1 Correlacion negativa perfecta
-0.9 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.5 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa debil
-0.1 Correlacion negativa muy débil

0 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.1 Correlacion positiva muy debil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.5 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.9 Correlacion positiva muy fuerte
+1 Correlacion positiva perfecta

El coeficiente de correlacién, que puede variar de —1 a +1. Adaptado de (Miksza et al.,
2023).

4.4.1.1. Contraste de la primera hipotesis especifica
Planteamiento de las hipotesis

Ho: La implementacion de las estrategias comerciales no tiene un impacto
significativo en la expansion de mercados de la empresa vitivinicolas

Agroindustrias Santa Elena SRL en la provincia de Tacna, afio 2025
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H1: La implementacion de las estrategias comerciales tiene un impacto
significativo en la expansion de mercados de la empresa vitivinicolas

Agroindustrias Santa Elena SRL en la provincia de Tacna, afio 2025.

Tabla 19
Correlacion entre estrategias comerciales y expansion de mercados

Correlaciones

Expansion de Estrategias

mercados comerciales
Correlacion de Pearson Expansion de mercados 1,000 ,938
Estrategias comerciales ,938 1,000
Sig. (unilateral) Expansion de mercados . ,000

Estrategias comerciales ,000

N Expansion de mercados 40 40
Estrategias comerciales 40 40

Interpretacion:

En la Tabla 19 los resultados del andlisis de correlacion de Pearson muestran una
relacién positiva y estadisticamente significativa entre la expansion de mercados y
las estrategias comerciales (r = 0.938; p < 0.001; n = 40). Esto indica que el
fortalecimiento de las estrategias comerciales se asocia con un mayor nivel de
expansion en los mercados de la organizacion. En consecuencia, las estrategias
comerciales constituyen un factor determinante en el crecimiento y posicionamiento

de las empresas en nuevos mercados.
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Tabla 20
Resumen del modelo de correlacidn entre estrategias comerciales y expansion de
mercados
Resumen del modelo
Error Estadisticos de cambio
estandar
R R dela Cambio Sig.
Mode cuadrad cuadrado estimacid en R Cambio Cambio
lo R 0 ajustado n cuadrado en F gll gl2 en F
1 ,938° ,880 877 8,413 ,880 279,793 1 38 ,000

a. Predictores: (Constante), estrategias comerciales

El modelo de regresion lineal simple que predice la expansion de mercados a partir de
las estrategias comerciales mostro un coeficiente de correlacion elevado (R = 0.938)
y un coeficiente de determinacién de 0.880. Esto indica que el 88.0 % de la variabilidad
en la expansion de mercados se explica por las estrategias comerciales. EI modelo
resulto estadisticamente significativo (F(1,38) = 279.793; p < 0.001), lo que evidencia
que las estrategias comerciales tienen una influencia positiva y significativa sobre la
expansion de los mercados empresariales. Ademas, el error estandar de la estimacion

(8.413) sugiere una adecuada precision en las predicciones del modelo.

Tabla 21

Analisis de varianza para las estrategias comerciales y expansion de mercados

ANOVA®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 19802,441 1 19802,441 279,793 ,000°
Residuo 2689,459 38 70,775
Total 22491,900 39

a. Variable dependiente: sumaexpdemercados
b. Predictores: (Constante), estrategiascomerciales
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El anélisis ANOVA del modelo de regresion lineal simple muestra que existe un efecto
estadisticamente significativo de las estrategias comerciales sobre la expansion de
mercados (F(1,38) = 279.793; p < 0.001). Esto indica que las estrategias comerciales
explican una proporcion sustancial de la variabilidad en la expansion de mercados. En
consecuencia, se rechaza la hipétesis nula que plantea la inexistencia de relacion entre
ambas variables y se confirma que las estrategias comerciales son un factor

determinante en el crecimiento y posicionamiento de los mercados empresariales.

4.4.1.2. Contraste de la segunda hipétesis especifica

Planteamiento de las hipotesis

Ho: Las tecnologias de gestion comercial no contribuyen de manera significativa en
la expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL
en la provincia de Tacna, afio 2025

H1: Las tecnologias de gestién comercial contribuyen de manera significativa en la
expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL en

la provincia de Tacna, afio 2025

Tabla 22

Correlacion entre las tecnologias de gestion comercial y la expansién de mercados

Correlaciones

Tecnologias de  Expansién de
gestion comercial mercados

Correlacion de Tecnologias de gestion 1,000 934
Pearson comercial
Expansion de mercados ,934 1,000
Sig. (unilateral)  Tecnologias de gestidn . ,000
comercial
Expansion de mercados ,000 )
N Tecnologias de gestion 40 40
comercial

Expansion de mercados 40 40
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El anélisis de correlacion de Pearson muestra una relacion positiva y estadisticamente
significativa entre las tecnologias de gestion comercial y la expansion de mercados (r =
0.934; p < 0.001; n = 40). Esto indica que el uso y la aplicacion de tecnologias en la
gestion comercial favorecen de manera directa la expansion de los mercados
empresariales. En consecuencia, se evidencia que las tecnologias de gestion comercial
constituyen un factor clave en el crecimiento y posicionamiento de las organizaciones
en nuevos mercados.
Tabla 23

Resumen del modelo de tecnologias de gestion comercial y la expansion de mercados

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
estandar
R R de la Cambio Sig.
Mode cuadrad cuadrado estimacio en R Cambio Cambio
lo R 0 ajustado n cuadrado en F gll gl2 en F
1 ,9342 ,873 ,869  3,03924 ,873 260,410 1 38 ,000

a. Predictores: (Constante), sumaexpdemercados

El modelo de regresion lineal simple que predice la Expansion de mercados a partir de las
Tecnologias de gestion comercial mostré un coeficiente de correlacion muy alto (R =
0.934) y un coeficiente de determinacion de 0.873. Esto indica que el 87.3 % de la
variabilidad en la expansién de mercados se explica por la aplicacion de tecnologias de
gestion comercial. EI modelo es estadisticamente significativo (F(1,38) = 260.410; p <
0.001), lo que evidencia que la implementacion de tecnologias en la gestién comercial tiene
un efecto positivo y significativo sobre la expansién de mercados, con predicciones

precisas dadas por el error estandar relativamente bajo (3.039).
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Tabla 24

Analisis de varianza de las tecnologias de gestion comercial y la expansion de
mercados

ANOVA*®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 2405,395 1 2405,395 260,410 ,000°
Residuo 351,005 38 9,237
Total 2756,400 39

a. Variable dependiente: tecnologiaengestion
b. Predictores: (Constante), sumaexpdemercados

El analisis ANOVA del modelo de regresion lineal simple indica que la expansion de
mercados tiene un efecto estadisticamente significativo sobre las tecnologias en gestion
comercial (F(1,38) = 260.410; p < 0.001). Esto significa que la mayor parte de la variabilidad
observada en las tecnologias de gestion comercial se explica por la expansion de mercados,
confirmando que el crecimiento de los mercados impulsa la adopcion de tecnologias en la
gestion comercial. EI modelo es solido y confiable, ya que la variabilidad residual es minima

comparada con la explicada por el modelo.

4.4.1.3. Contraste de la tercera hipotesis especifica

Planteamiento de las hipotesis

Ho: La innovacidn en los canales de distribucion no tiene un efecto significativo en la
expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL en
la provincia de Tacna afio 2025.

H1: La innovacién en los canales de distribucién tiene un efecto significativo en la
expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL en

la provincia de Tacna afio 2025.
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Tabla 25
Correlacion entre la innovacion de los canales de distribucion y la expansion de
mercados.
Correlaciones
Expansion de Canales de
mercados distribucion
Correlacion de Expansién de mercados 1,000 ,947
Pearson Canales de distribucion 947 1,000
Sig. (unilateral) Expansion de mercados . ,000
Canales de distribucion ,000
N Expansién de mercados 40 40
Canales de distribucion 40 40

El analisis de correlacion de Pearson evidencia una relacion positiva y
estadisticamente significativa entre los canales de distribucion y la expansion de
mercados (r = 0.947; p < 0.001; n = 40). Esto sugiere que la optimizacion y el
desarrollo de los canales de distribucion favorecen directamente la expansion de los
mercados, destacando la importancia de los canales como un factor estratégico clave

en el crecimiento empresarial.

Tabla 26

Resumen del modelo

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
estandar
R R dela Cambio Sig.
Mode cuadrad cuadrado estimacio en R Cambio Cambio
lo R 0 ajustado n cuadrado en F gll gl2 en F
1 ,9542 ,880 877 8,413 ,880 279,793 1 38 ,000

a. Predictores: (Constante), estrategiascomerciales
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El modelo de regresion lineal simple que predice la expansion de mercados a partir de la
innovacion de los canales de distribucion mostrd un coeficiente de correlacién muy alto (R =
0.954) y un coeficiente de determinacion de 0.880. Esto indica que el 88 % de la variabilidad
en la expansion de mercados se explica por las estrategias comerciales. EI modelo es
estadisticamente significativo (F(1,38) =279.793; p <0.001), lo que evidencia que una mejora
en las innovaciones de los canales de distribucion tiene un efecto positivo y significativo sobre
la expansion de mercados, con predicciones relativamente precisas segun el error estandar
(8.413).

Tabla 27

Analisis de varianza

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 20370,609 1 20370,609 369,810 ,000°
Residuo 2121,291 38 55,823
Total 22491,900 39

a. Variable dependiente: sumaexpdemercados
b. Predictores: (Constante), sumainnovacanalesdedistribucion

El ANOVA confirma que el modelo de regresion que relaciona la innovacion en los canales
de distribucion con la expansion de mercados es estadisticamente significativo (F(1,38) =
369.810; p < 0.001). La mayor parte de la variabilidad en la expansion de mercados
(aproximadamente 90.6 %) es explicada por la innovacion en los canales de distribucion,
mientras que solo una pequefia parte (9.4 %) se debe a factores no incluidos en el modelo.
Esto respalda la importancia de la innovacion como factor clave para la expansion de

mercados.
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4.4.2. Verificacion de hipotesis general

Planteamiento de las hipotesis

Ho: La innovacion de la gestion comercial no contribuye de manera significativa en
la expansién de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL

en la provincia de Tacna en el afio 2025

H1: La innovacién de la gestion comercial contribuye de manera significativa en la
expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL en

la provincia de Tacna en el afio 2025

Tabla 28

Correlacion entre innovacion en la gestion comercial y la expansion de mercados

Correlaciones

Innovacién en
la gestion Expansion de

comercial mercados
Innovacion en la Correlacion de Pearson 1 952"
gestion comercial Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
Expansion de Correlacion de Pearson ,952™ 1
mercados Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

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

Interpretacion

El coeficiente de correlacidn de Pearson (r = 0,952) indica una relacion positiva muy fuerte
entre la innovacion en la gestion comercial y la expansion de mercados.

Esto significa que, a mayor nivel de innovacion en la gestion comercial, mayor es la
expansion de los mercados, y viceversa.

El valor de 0,952 esta muy cerca de 1, lo que refleja una asociacion casi perfecta entre

ambas variables.
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La significancia (Sig. = 0,000) es menor que 0,01, lo cual indica que la correlacién es
estadisticamente significativa al nivel del 1%.

En otras palabras, la probabilidad de que esta relacion sea producto del azar es menor al 1%,
por lo tanto, el resultado es confiable y vélido. Existe una correlacion positiva, fuerte y
estadisticamente significativa entre la innovacion en la gestion comercial y la expansion de
mercados.

Esto sugiere que las empresas que implementan estrategias innovadoras en su gestion
comercial tienden a lograr una mayor expansién en sus mercados, fortaleciendo su presencia
y crecimiento.

Tabla 29

Resumen del modelo

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
estandar
R R de la Cambio Sig.
Mode cuadrad cuadrado estimacio enR Cambio Cambio
lo R 0 ajustado n cuadrado enF gll gl2 enF
1 ,9522 ,906 ,903 7,472 ,906 364,911 1 38 ,000

a. Predictores: (Constante), sumainnovaccomercial
Esta tabla corresponde al resumen del modelo de regresion lineal, que analiza como la
variable “Innovacion en la gestion comercial” (predictor o variable independiente)
explica la Expansion de mercados (variable dependiente). Coeficiente de correlacion
multiple (R = 0.952). Indica la fuerza de la relacion entre la variable dependiente
(expansiéon de mercados) y la variable independiente (innovacion en la gestion

comercial).

Un valor de R = 0.952 representa una correlacion positiva muy fuerte, lo que significa
que, a mayor innovacion comercial, mayor expansion de mercados. El Coeficiente de
determinacion (R2 = 0.906) este valor muestra el porcentaje de varianza explicada por

el modelo.
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En este caso, el 90.6 % de la variabilidad observada en la expansién de mercados se
explica por los cambios en la innovacion en la gestion comercial. Es un resultado muy

alto, lo que indica que el modelo tiene una excelente capacidad explicativa.

El R2 ajustado = 0.903 corrige el R2 segun el tamafio de la muestra y el nimero de
predictores. Como la diferencia entre R? y R? ajustado es minima (0.906 — 0.903), se
confirma que el modelo no esta sobreajustado y es estadisticamente estable y

confiable.

Cambio en F = 364.911y Sig. cambio en F = 0.000. El estadistico F prueba si el modelo tiene
un poder predictivo significativo. La significancia (Sig.) = 0.000 < 0.05 indica que el modelo

de regresion es estadisticamente significativo.

Tabla 30

Andlisis de varianza

ANOVA?®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 20370,609 1 20370,609 364,911 ,000°
Residuo 2121,291 38 55,823
Total 22491,900 39

a. Variable dependiente: sumaexpdemercados

b. Predictores: (Constante), sumainnovaccomercial
El analisis ANOVA muestra que el modelo de regresion lineal es estadisticamente
significativo (F(1,38) = 364.911; p < 0.001). Esto indica que la innovacion en la
gestion comercial tiene un efecto significativo sobre la expansion de mercados. En
consecuencia, se rechaza la hipotesis nula que plantea la inexistencia de relacién entre
ambas variables y se confirma que la innovacion en la gestion comercial explica una

proporcidn sustancial de la variabilidad en la expansion de mercados.
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V. DISCUSION

El proposito general de esta investigacion fue determinar la innovacion en la gestion comercial
y su contribucion en la expansion de mercados de la empresa vitivinicola Agroindustrias Santa
Elena SRL en la provincia de Tacna en el afio 2025. Los resultados obtenidos a partir del
andlisis estadistico confirman que existe una relacion positiva, fuerte y estadisticamente
significativa entre la innovacién en la gestién comercial y la expansion de mercados, lo que
permite afirmar que las acciones innovadoras en la gestién de ventas, marketing y procesos
comerciales inciden directamente en el crecimiento y posicionamiento de la empresa en
nuevos segmentos de mercado.

El modelo de regresion lineal simple arrojo un valor de R = 0.952, lo que representa una
correlacion positiva muy fuerte entre la innovacion en la gestion comercial y la expansion de
mercados. Asimismo, el coeficiente de determinacion R2 = 0.906 indica que el 90.6 % de la
variabilidad en la expansion de mercados se explica por la innovacion en la gestion comercial,
mientras que solo el 9.4 % se debe a otros factores no considerados en el modelo. Estos
resultados son respaldados por la prueba ANOVA (F(1,38) = 364.911; p < 0.001), que
demuestra que el modelo es estadisticamente significativo. En consecuencia, se rechaza la
hipdtesis nula que planteaba la inexistencia de relacion entre ambas variables y se acepta la
hipdtesis alternativa, que establece que la innovacion en la gestion comercial contribuye
significativamente a la expansion de mercados de la empresa.

Estos hallazgos son coherentes con la literatura especializada, que sostiene que la innovacién
en la gestion comercial impulsa la competitividad empresarial, la captacién de nuevos clientes
y la diversificacién de mercados (Kotler & Keller, 2020; Schumpeter, 2008). En el contexto
de la empresa Agroindustrias Santa Elena SRL, la innovacion se refleja en la adopcion de
estrategias de marketing mas dinamicas, el redisefio de procesos de venta, la diversificacion
de productos derivados de la uva y la incorporacion de nuevas practicas administrativas

orientadas a la satisfaccion del cliente y la fidelizacion del mercado.
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También este hallazgo concuerda con lo sefialado por Tidd y Bessant (2021), quienes afirman
que “la innovacién en los procesos de gestion permite a las organizaciones responder de
manera mas eficaz a las dinamicas del mercado y sostener ventajas competitivas” (p. 41). En
el ambito agroindustrial, diversos estudios indexados en Scopus sefialan que la innovacion
comercial actiia como un motor clave del crecimiento empresarial y del posicionamiento en
mercados altamente competitivos (Battisti & Deakins, 2017).

Asimismo, los resultados refuerzan la perspectiva de la OECD (2018), que sostiene que la
innovacion no solo debe centrarse en el producto, sino también en los procesos comerciales y
organizacionales, ya que estos influyen directamente en la capacidad de expansion y
sostenibilidad empresarial. En el caso de Agroindustrias Santa Elena SRL, la evidencia
empirica demuestra que la innovacion en la gestion comercial constituye un factor
determinante para su crecimiento en el contexto vitivinicola de la provincia de Tacna.

En cuanto al primer objetivo especifico, orientado a establecer la implementacion de las
estrategias comerciales y su impacto en la expansion de mercados, los resultados muestran
una correlacion de Pearson de r = 0.938, evidenciando una relacion positiva y fuerte entre
ambas variables. EI modelo de regresion correspondiente presenta un Rz = 0.880, lo que
significa que el 88 % de la variabilidad en la expansion de mercados se explica por la
aplicacién de estrategias comerciales. El valor de F = 279.793 (p < 0.001) confirma que el
modelo es estadisticamente significativo. Estos resultados reflejan que la planificacion de
estrategias comerciales efectivas, como la segmentacion de mercado, la diferenciacion del
producto y la comunicacion de marca, tiene un impacto directo en la expansién de los
mercados de la empresa. En otras palabras, una gestion estratégica orientada a la innovacién
permite fortalecer la presencia comercial de Agroindustrias Santa Elena SRL dentro y fuera
de la regién de Tacna. También estos resultados son consistentes con investigaciones
publicadas en SciELO, donde se evidencia que las estrategias comerciales basadas en la
diferenciacion y la comunicacion de marca fortalecen el posicionamiento competitivo de las

empresas agroindustriales en mercados locales y regionales (Vera-Colina et al., 2019).
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De igual forma, Porter (2008) argumenta que “la estrategia competitiva implica elegir
deliberadamente actividades distintas para ofrecer una mezcla nica de valor” (p. 64), lo cual
se refleja en la empresa estudiada al aplicar estrategias comerciales innovadoras que explican
un alto porcentaje del crecimiento de su expansion de mercados. En este sentido, los resultados
empiricos confirman que la innovacién estratégica no solo mejora el desempefio comercial,
sino que también consolida la competitividad sectorial.

Respecto al segundo objetivo especifico, que busca establecer las tecnologias de gestion
comercial que contribuyen en la expansion de mercados, se obtuvo una correlacion de Pearson
de r = 0.934, indicando también una relacion positiva y fuerte entre ambas variables. El
modelo de regresion muestra un R? = 0.873, lo que demuestra que el 87.3 % de la expansion
de mercados puede explicarse por el uso de tecnologias aplicadas a la gestion comercial. El
valor de F = 260.410 (p < 0.001) respalda la significancia del modelo. Esto evidencia que la
adopcion de tecnologias como sistemas de informacion, plataformas digitales, comercio
electronico y herramientas de CRM optimiza la toma de decisiones, mejora la eficiencia
operativa y amplia el alcance de la empresa hacia nuevos nichos de consumidores. En
consecuencia, el uso de tecnologia se convierte en un componente esencial para la
competitividad y sostenibilidad de la empresa vitivinicola. Asimismo, Kotler, Kartajaya y
Setiawan (2021) sostienen que “la digitalizacion integra tecnologia y conocimiento del cliente
para generar valor sostenible” (p. 67), lo cual explica el fortalecimiento de la presencia
comercial de la empresa gracias a la transformacion digital de sus procesos. Estudios
empiricos en SciELO confirman que la digitalizacién de la gestién comercial incrementa la
eficiencia operativa y facilita la expansion hacia nuevos mercados, especialmente en contextos
regionales (Garrido-Moreno et al., 2020).

En relacidn con el tercer objetivo especifico, enfocado en determinar la innovacién en los
canales de distribucion y su efecto en la expansién de mercados, los resultados revelan un
coeficiente de correlacion de Pearson de r = 0.947, que representa una relacion positivay muy

fuerte.
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Este resultado indica que la eficiencia y modernizacion de los canales de distribucién inciden
de manera directa en la expansion de mercados. La implementacion de canales alternativos
como ventas directas, distribucién digital y acuerdos con nuevos intermediarios permite a la
empresa mejorar la cobertura geogréafica, reducir costos logisticos y satisfacer las necesidades
de los consumidores de forma més &gil y personalizada. Ademas, este resultado coincide con
Christopher (2016), quien afirma que “la logistica y la distribucion se han convertido en
fuentes criticas de ventaja competitiva en mercados dinamicos” (p. 23). La incorporacion de
canales como la venta directa, la distribucién digital y las alianzas con intermediarios ha
permitido a la empresa mejorar su eficiencia logistica y ampliar su cobertura de mercado.

En concordancia, Kotler y Keller (2016) sefialan que “los canales de distribucion influyen
directamente en el acceso al mercado y en la percepcion de valor del cliente” (p. 470), lo cual
se refleja en el incremento de la participacion de mercado de la empresa vitivinicola. Estudios
indexados en Scopus evidencian que las empresas agroindustriales que innovan en sus canales
de distribucion logran mayores niveles de penetracion y sostenibilidad en mercados regionales
e internacionales (Hingley et al., 2018).

En conjunto, los resultados obtenidos en los tres objetivos especificos permiten sustentar el
objetivo general, confirmando que la innovacién en la gestion comercial contribuye
significativamente a la expansion de mercados de Agroindustrias Santa Elena SRL. La
evidencia empirica respalda que los factores de innovacion, estrategias comerciales,
tecnologias de gestion y canales de distribucién conforman un sistema interdependiente que
impulsa la competitividad y sostenibilidad de la empresa en el sector vitivinicola.

En el contexto actual de la provincia de Tacna, caracterizado por una creciente competencia
y por consumidores mas exigentes, la empresa enfrenta el reto de mantener su liderazgo
mediante la innovacion continua. Los resultados de esta investigaciéon muestran que las
practicas de innovacion comercial no solo fortalecen la posicion de mercado, sino que también
contribuyen a diversificar los canales de venta, mejorar la relacion con los clientes y

posicionar los productos de la empresa en mercados nacionales e internacionales.
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Por tanto, se concluye que la innovacién en la gestion comercial es un factor determinante
para la expansion de mercados, ya que explica mas del 90 % de la variabilidad observada. Las
estrategias, tecnologias y canales de distribucién innovadores implementados por
Agroindustrias Santa Elena SRL constituyen una base sélida para el crecimiento sostenible y

la consolidacion de la marca en el sector vitivinicola regional.
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VI. CONCLUSIONES

PRIMERA:

Se confirma la relacion significativa entre la innovacion en la gestion comercial y la
expansion de mercados. Los resultados del andlisis estadistico evidencian que la innovacion
en la gestion comercial tiene una correlacion positiva muy fuerte con la expansion de
mercados (r = 0.952; p < 0.001). Asimismo, el modelo de regresion lineal simple es
altamente significativo (F(1,38) = 364.911; p < 0.001) y explica el 90.6 % (R2 = 0.906) de
la variabilidad en la expansion de mercados. Esto demuestra que la innovacion en la gestion
comercial es un factor determinante en el crecimiento y posicionamiento de la empresa
vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL en la provincia de Tacna.

SEGUNDA:

Las estrategias comerciales innovadoras influyen directamente en la expansion de mercados.
Se identificd una correlacion positiva de r = 0.938 entre las estrategias comerciales y la
expansion de mercados, con un R2 = 0.880. Esto indica que el 88 % del crecimiento en la
expansion de mercados se debe a la adecuada implementacion de estrategias comerciales
innovadoras. Dichas estrategias basadas en la segmentacion del mercado, la diferenciacion
del producto y la comunicacion de marca han fortalecido el posicionamiento competitivo de
la empresa en el sector vitivinicola local y regional.

TERCERA:

El uso de tecnologias en la gestién comercial contribuye significativamente a la expansion
de mercados. La relacion entre las tecnologias de gestion comercial y la expansion de
mercados muestra una correlacion positiva muy fuerte (r = 0.934; p < 0.001), con un Rz =
0.873. Esto confirma que la adopcién de herramientas tecnologicas como plataformas
digitales, sistemas CRM y comercio electrénico optimiza los procesos de venta, mejora la
atencion al cliente y amplia la cobertura de mercado. La empresa ha logrado fortalecer su

presencia comercial gracias a la digitalizacion de sus procesos de gestion.
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CUARTA:

La innovacion en los canales de distribucion tiene un efecto directo en la expansion de
mercados. Los resultados muestran una correlacion positiva muy fuerte (r = 0.947) entre los
canales de distribucion y la expansion de mercados. Esto implica que la diversificacion y
modernizacion de los canales de distribucion permiten a la empresa alcanzar nuevos clientes,
mejorar la eficiencia logistica y aumentar su participacién en el mercado. Los canales
innovadores como la venta directa, la distribucion digital y las alianzas con intermediarios

se han convertido en elementos estratégicos para el crecimiento sostenido de la empresa.

La innovacion en la gestion comercial es una estrategia clave para la competitividad y
sostenibilidad empresarial. En conjunto, los resultados confirman que la innovacion aplicada
a la gestion comercial, las estrategias, la tecnologia y los canales de distribucion son
componentes interrelacionados que explican mas del 90 % de la expansion de mercados. Por
tanto, se concluye que la innovacion constituye el eje central del desarrollo empresarial,
permitiendo a Agroindustrias Santa Elena SRL fortalecer su posicionamiento en el mercado
regional y proyectarse hacia la comercializacion nacional e internacional de sus productos

vitivinicolas.
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VIl. RECOMENDACIONES

PRIMERA

Fortalecer los procesos de innovacién en la gestion comercial. Su aplicacién seria
principalmente en el area de gestién comercial ya que constituye el espacio organizacional
idéneo para operacionalizar la innovacién, dado que articula el analisis del mercado, la
relacion con los clientes y la ejecucion de estrategias de expansion. Se recomienda que la
empresa continde desarrollando e implementando estrategias de innovacion sostenida en sus
procesos comerciales, mediante la capacitacion continua de su personal, el analisis de
tendencias del mercado y la mejora de la experiencia del cliente. Esto permitira mantener un
crecimiento constante y consolidar su liderazgo en el sector vitivinicola.

SEGUNDA:

Consolidar las estrategias comerciales orientadas al cliente. La empresa debe potenciar las
estrategias basadas en la segmentacion de clientes, la personalizacion de la oferta y la
fidelizacién, utilizando herramientas de marketing relacional y digital. Esto permitira
ampliar su base de consumidores y fortalecer su posicionamiento en mercados locales y
nacionales. Debe aplicarse prioritariamente en el Area de Estrategia Comercial y Marketing
Estratégico de la empresa vitivinicola, con una proyeccion transversal hacia las areas de
ventas, desarrollo de mercados y comunicacidn corporativa. Este ambito funcional es el mas
pertinente, dado que concentra los procesos de disefio, implementacion y evaluacién de
estrategias comerciales innovadoras orientadas a la expansion de mercados.

TERCERA:

Invertir en tecnologias digitales y sistemas de informacion comercial. Dado el impacto
significativo de la tecnologia en la expansion de mercados, se recomienda invertir en
plataformas digitales, software de gestion comercial, herramientas de analisis de datos y

presencia en canales digitales de venta (como comercio electrénico y redes sociales).
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Estas acciones aumentaran la eficiencia operativa y el alcance comercial de la empresa. Debe
aplicarse principalmente en el Area de Gestion Comercial Digital y Tecnologias de la
Informacién aplicadas al Marketing, con incidencia directa en las unidades de ventas,

atencion al cliente, inteligencia comercial y expansion de mercados.

CUARTA:

Optimizar y diversificar los canales de distribucion. La empresa debe continuar innovando
en sus canales de distribucion, incorporando modelos de venta en linea, alianzas estratégicas
con distribuidores y canales directos al consumidor. Ademas, se recomienda mejorar la
gestion logistica y la trazabilidad de los productos para garantizar la calidad y la satisfaccion
del cliente final. Se recomienda su aplicacion de manera prioritaria en el Area de Canales de
Distribucion y Logistica Comercial, con articulacion directa con las areas de gestion

comercial, marketing estratégico y alianzas comerciales.
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Titulo de investigacion: Innovacion en la Gestion Comercial para la Expansion de Mercados de la empresa Vitivinicola Agroindustrias Santa Elena SRL de la provincia de Tacna, afio 2025

Problemas

Problema principal

¢Como la innovacion en la gestion
comercial puede contribuir a la
expansion de mercados de la
empresa vitivinicola Agroindustrias
Santa Elena SRL en la provincia de
Tacna en el afio 2025?

Problemas secundarios

a) (Cémo la implementacion de
las estrategias comerciales
impacta en la expansion de
mercados de la empresa
vitivinicolas Agroindustrias
Santa Elena SRL en la provincia
de Tacna, afio 2025?

b);.En  qué  medida las
tecnologias de gestion
comercial contribuye en la
expansion de mercados de la
empresa vitivinicola
Agroindustrias Santa Elena

SRL en la provincia de Tacna,
afo 2025?

c) (Qué efectos tiene la
innovacion en los canales de
distribucion en la expansion de
mercados de la empresa
vitivinicola Agroindustrias
Santa Elena SRL en la provincia
de Tacna afio 2025?

Nota: Elaboracion propia

Objetivos

Objetivo general

Determinar la innovacion en la
gestion  comercial 'y su
contribucion en la expansion de
mercados de la empresa
vitivinicola Agroindustrias
Santa Elena SRL en la provincia
de Tacna en el afio 2025

Objetivos especificos

a) Establecer la implementacion
de las estrategias comerciales y
su impacto en la expansion de
mercados de la empresa
vitivinicolas Agroindustrias
Santa Elena SRL en la provincia
de Tacna, afio 2025

b)Establecer las tecnologias de
gestion comercial que
contribuyen en la expansién de
mercados de la empresa
vitivinicola Agroindustrias
Santa Elena SRL en la provincia
de Tacna, afio 2025

c) Determinar la innovacion en
los canales de distribucion y su

efecto en la expansion de
mercados de la empresa
vitivinicola Agroindustrias

Santa Elena SRL en la provincia
de Tacna afio 2025

Hipotesis

Hipotesis general

La innovacion de la gestion
comercial contribuye de manera
significativa en la expansion de
mercados de la empresa
vitivinicola Agroindustrias
Santa Elena SRL en la provincia
de Tacna en el afio 2025
Hipotesis especificas

a) La implementacion de las
estrategias comerciales tiene
un impacto significativo en
la expansién de mercados de
la  empresa vitivinicolas
Agroindustrias Santa Elena
SRL en la provincia de
Tacna, afio 2025.

b) Las tecnologias de
gestion comercial contribuyen
de manera significativa en la
expansion de mercados de la
empresa vitivinicola
Agroindustrias  Santa  Elena
SRL en la provincia de Tacna,
afio 2025

c) La innovaci6n en los
canales de distribucion tiene un
efecto significativo en la
expansién de mercados de la
empresa vitivinicola
Agroindustrias  Santa Elena
SRL en la provincia de Tacna
afio 2025.

Variables

Innovacion en la
gestion
comercial

Expansion de
mercados

Dimensiones Tipo de

investigacion

-Estrategias

comerciales
a) Tipo de
-Tecnologia  en investigacion:
gestion comercial  pura
-Canal de
distribucién
b) Disefio de
investigacion:
No
experimental,
transversal
-Ampliacion
geogréfica

-Diversificacion
de clientes

-Incremento  de
participacion en el
mercado.

Poblacion y
muestra

a) La poblacion
son 30-40
participantes

b) Muestra:

la muestra estara
compuesta por
aquellos actores
internos y
externos que
tienen
conocimientos
directos sobre las
estrategias
comerciales de la
empresa.

Se estima una
muestra de 30-40
participantes.
Muestreo no
probabilistico e
intencional.

Técnicas e
instrumentos
de
recoleccion
de datos

a) Las
técnicas a
utilizar son las
siguientes:
Para la
variable
independiente
. Encuesta.

Para la
variable
dependiente:
La encuesta.

b)
Instrumentos
a utilizar son
las siguientes:
Parala
variable
independiente
el
cuestionario.
Parala
variable
dependiente:
el
cuestionario.

Estadistico
s

Analisis
descriptivo,
se usara
frecuencias
y -
porcentajes.
Parala
estadistica
inferencial
se usaréa:
Correlacion
de Pearson
yla
regresion
lineal para
establecer el
impacto
predictivo
de una
variable
sobre la
otra.
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Anexo B: Instrumento de recoleccidn de datos de la variable independiente

Instrumento
CUESTIONARIO
Estimado cliente, el presente instrumento forma parte de una investigacion realizada por la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Privada de Tacna con el objetivo de
conocer el “La innovacién en la gestion comercial para la expansion de mercados de la
empresa vitivinicola Santa Elena de la provincia de Tacna, afio 2025”. El presente
cuestionario contiene reactivos de varios items, para responder no es necesario que se
identifique, responda en forma objetiva y veraz de su condicion de cliente de la institucion a
las preguntas que se detalla a continuacion marcando con un aspa (X) sobre en recuadro
correspondiente.
Leyenda:
1=Nunca; 2= Casi nunca; 3= raras veces; 4= Algunas veces; 5= Siempre

I. Innovacion en la gestion comercial

Items 1 2 3 4 5

Dimension: Estrategias comerciales

Indicador: 1. Creacion de nuevos productos

1.1 La empresa ha desarrollado productos que no
existian previamente en su portafolio.

1.2. Se han incorporado innovaciones en el disefio de

productos para diferenciarse de la competencia.

1.3. Se han introducido productos basados en

necesidades emergentes del mercado.

1.4. La empresa ha invertido en investigacion y

desarrollo para crear nuevos productos.

1.5. Los nuevos productos han sido lanzados en

respuesta a tendencias globales o tecnoldgicas.

Indicador 2. Introduccion de estrategias de diferenciacion de mercado

2.1. La empresa ofrece productos o servicios con
caracteristicas Unicas frente a sus competidores.

2.2. Se han disefiado campafias comerciales enfocadas
en atributos distintivos de marca.

2.3. Se han creado propuestas de valor centradas en la
diferenciacion por calidad, disefio o experiencia.

2.4. La empresa utiliza precios diferenciados para
distintos segmentos del mercado.

2.5. Se aplican estrategias de marketing personalizadas
para resaltar la singularidad de la oferta comercial.
Dimension 2. Tecnologia en gestién comercial

Indicador 1: Implementacion de tecnologias de ventas en linea

1.Se han adoptado plataformas de comercio electrénico
para ampliar las ventas

2. La empresa dispone de un sistema de gestion de
relaciones con clientes (CRM) en linea.

3. Se han integrado pasarelas de pago digitales para
facilitar transacciones.

4. Las plataformas digitales permiten seguimiento y
trazabilidad del comportamiento del cliente

5.Las ventas a través de canales digitales representan un



porcentaje creciente del total de ventas.

Indicador 2: Uso de herramientas digitales para la
gestion comercial

1. Se emplean herramientas de andlisis de datos para
evaluar el desempefio comercial.

2.La fuerza de ventas utiliza aplicaciones mdviles para
gestionar sus actividades.

3.Se han implementado dashboards digitales para el
monitoreo de indicadores comerciales.

4.La empresa utiliza software especializado en
planificacion comercial o inteligencia de negocios.

5.Se emplean tecnologias digitales para automatizar
procesos de atencion al cliente.

Dimension 3. Canales de distribucion

Indicador 1: Expansion de redes de distribucién en
mercados internacionales

1.La empresa ha establecido alianzas con distribuidores
fuera del pais.

2.Se han abierto puntos de venta en otros paises o
regiones

3.Se han establecido estrategias logisticas para la
exportacion de productos.

4.Se realiza seguimiento a la efectividad de los canales
internacionales de distribucion

5.La red de distribucién internacional ha mejorado el
acceso a nuevos clientes

Indicador 2: Diversificacion de canales de
distribucion (fisico y digital)

1. La empresa distribuye sus productos tanto en tiendas
fisicas como plataformas digitales.

2.Se han creado nuevos puntos de contacto con el cliente
(e.g., marketplaces, redes sociales).

3.Se implementan modelos de distribucion directa y a
través de terceros.

4.La empresa ofrece opciones omnicanal para la compra
y entrega de productos.

5.La diversidad de canales ha contribuido al aumento en
ventas y fidelizacidn de clientes.
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Anexo C: Instrumento de recoleccion de datos de la variable dependiente

1. Expansion de mercado
El presente cuestionario contiene reactivos de varios items, para responder no es necesario
que se identifique, responda en forma objetiva y veraz de su condicion de cliente de la
institucion a las preguntas que se detalla a continuacién marcando con un aspa (X) sobre en
recuadro correspondiente.
Leyenda:
1= Muy bajo; 2= Bajo; 3= Ni bajo/Ni alto; 4= Alto; 5= Muy alto

Items 1 2 3 4 5
Dimension 1: Ampliacion geogréafica
Indicador: 1. Numero de mercados nuevos penetrados (internacional y nacional)

1.La empresa ha ingresado recientemente a nuevos
departamentos o regiones del pais

2.Se han identificado oportunidades en mercados
internacionales para su oferta comercial.

3.La presencia geografica de la empresa ha crecido en
los ultimos tres afios.

4.Se han realizado estudios de mercado para evaluar
nuevos destinos comerciales.

5.El portafolio de productos se ha adaptado para
atender nuevos mercados geogréaficos.

Indicador 2. Nivel de adopcion en mercados externos

1.Los productos de la empresa tienen una buena
aceptacion en mercados internacionales.

2.Se ha incrementado el nimero de pedidos desde el
extranjero.

3.Los consumidores internacionales reconocen la marca
como confiable.

4.Se ha desarrollado una red logistica para atender
eficazmente los mercados externos.

5.Los ingresos provenientes de mercados extranjeros
han aumentado progresivamente.

Dimension 2. Diversificacion de clientes

Indicador 1: Incremento en la base de clientes en nuevos segmentos

1.La empresa ha captado clientes de diferentes grupos
etarios o niveles socioecondémicos.

2.Se han creado productos orientados a segmentos de
mercado no tradicionales.

3.Se realiza segmentacion de mercado para identificar
nuevas oportunidades de clientes.

4.Se han aplicado campafas de marketing para publicos
objetivos diversos.

5.La base de clientes ha crecido significativamente en
los ultimos periodos.

Indicador 2: Expansion en clientes de alto valor

1.La empresa ha incrementado sus ventas a clientes
corporativos o institucionales.

2.Se ha disefiado una propuesta de valor dirigida a
clientes de mayor capacidad adquisitiva.

3.Se ofrecen productos o servicios premium para clientes
estratégicos.
4.El ticket promedio por cliente ha aumentado en los
altimos afios
5.Los clientes de alto valor tienen una tasa de recompra



elevada.

Dimension 3. Incremento de participacion en el
mercado

Indicador 1: Incremento en la cuota de mercado en
segmentos clave

1.La empresa ha aumentado su participacion en sectores
estratégicos del mercado.

2.Se monitorea la cuota de mercado frente a los
principales competidores.

3.Las estrategias comerciales han fortalecido la posicion
de la empresa en el sector

4.El crecimiento en ventas ha superado el promedio del

mercado.

5.Se han identificado nichos de mercado donde la
empresa tiene ventaja competitiva

Indicador 2: Aumento en las ventas en nuevos
mercados

1.Las ventas han incrementado significativamente en los
mercados recientemente abordados.

2.Se realizan campafias promocionales dirigidas a
mercados nuevos.

3.La empresa ha invertido en posicionamiento de marca
en mercados emergentes.

4.Se establecen metas especificas de ventas para nuevos
territorios o segmentos

5.Se han superado las expectativas de ventas en los
nuevos mercados incursionados.
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