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Resumen. 

 

La ventaja competitiva en las empresas se ha convertido hoy en día en un aspecto primordial para 

el éxito a largo plazo de una empresa, debido a la gran cantidad de competidores en el mercado, 

la libre competencia, y la flexibilidad de los mismos para conseguir una adaptación a los cambios 

y tendencias actuales. En la presente investigación el modelo propuesto será de tipo explicativo 

y tratará de determinar el efecto de la innovación en el desempeño organizacional a través de la 

generación de la ventaja competitiva. Se pretende explicar el por qué las organizaciones buscan 

tener un desempeño organizacional sostenible; por ello, es importante que se considere el 

impacto de la innovación; así como también hacer intrínseco que la innovación y adaptación 

continua les permitirá estar mejor posicionados ante su competencia. Para esto, la población 

objetivo serán empresas peruanas del rubro textil. El resultado de esta investigación favorecerá 

e impulsará la adopción de medidas para que las empresas logren ser más competitivas en el 

mercado. 

 

Palabras claves: Sostenibilidad, innovación, ventaja competitiva y desempeño organizacional. 

 

Abstract:  

The competitive advantage in companies today has become a fundamental aspect for the long-

term success of a company, due to the large number of competitors in the market, free 

competition, and their flexibility to achieve an adaptation to current changes and trends. In this 

research, the proposed model will be explanatory and will try to determine the effect of 

innovation on organizational performance through the generation of competitive advantage. It is 

intended to explain why organizations seek to have a sustainable organizational performance. 

For this reason, it is important that the impact of innovation is considered; as well as making it 

intrinsic that continuous innovation and adaptation will allow them to be better positioned before 

their competition. For this, the target population will be Peruvian companies in the textile sector. 

The result of this research will favor and promote the adoption of measures so that companies 

can become more competitive in the market. 

Keywords: Sustainability, innovation, competitive advantage and organizational performance. 
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Introducción al tema general 

La innovación y el desempeño organizacional son dos conceptos que vienen 

convirtiéndose en temas de vital importancia para las empresas. Por su lado, la innovación 

ayuda a las empresas a estar a la vanguardia y retener a los consumidores que día a día cambian 

sus hábitos y formas de consumo. Es así, que la mayoría de empresas se preocupa por innovar 

en productos, de donde se obtiene luego una ligera ventaja competitiva, ya que de una u otra 

forma la competencia en algún momento logra imitarlos e incluso superarlos. Es por ello, que 

se debe desarrollar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo, no solo basada en la 

innovación por producto, sino también por procesos, marketing y organizacional.  Asimismo, 

por otro lado, se tiene a bien mencionar la importancia del desempeño organizacional, variable 

por la cual las empresas invierten sus recursos, esfuerzos y tiempo, a fin de conseguir mejores 

ganancias, rendimiento de la inversión, rentabilidad; e indicadores de satisfacción de clientes 

internos y externos. 

La desaceleración de la economía peruana en los dos últimos años, dada su 

vulnerabilidad y debilidad de afrontar a los factores externos; así como la desaceleración del 

crecimiento de los países industrializados dado el contexto de crisis mundial, obliga a 

profundizar las investigaciones concernientes al proceso de innovación en todos los sectores de 

la economía peruana, teniendo en cuenta que, la innovación es un elemento clave para cualquier 

política que busque incrementar la productividad de un país. 

La permanencia de las compañías en el mercado, dado los cambios inesperados, les 

exige ser competitivas y diferenciarse de otras, añadiendo siempre valor al mercado; además, 

las empresas deben de estar siempre dispuestas a propiciar situaciones para que las personas en 

su actividad asuman comportamientos colectivos y encuentren condiciones satisfactorias que 

inciden en su satisfacción y felicidad, lo que impacta en la eficiencia del trabajo individual, así 

como en las metas y logros propuestos por la alta dirección. Esto conlleva a la adquisición de 

una mentalidad enfocada a hacer las cosas bien, con la mayor eficacia posible y a aprovechar 

al máximo las oportunidades que se presenten, lo cual representa una fuerte ventaja competitiva 

sobre las otras empresas del mercado. 

Una empresa puede adquirir una ventaja competitiva de dos formas, ya sea basada en la 

diferenciación o en liderazgo en costos. Siendo este primer concepto, el que busca obtener una 

característica particular en sus productos y servicios frente a los competidores; asimismo, la 

segunda busca convertir sus procesos más eficientes y a gran escala (Anwar, 2018), ambas 
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estrategias competitivas están asociadas con el alto desempeño de las empresas, pero no siempre 

se cumple este hecho (Parnell, 2010). 

 Esta investigación está basada en el desempeño organizacional, que es un término 

utilizado para hacer referencia a los resultados generados por la organización que se derivan de 

los factores internos y externos que la componen, este con el fin de alcanzar los objetivos 

establecidos por una organización (Yamakawa y Ostos, 2012) y cómo se ve afectada por la 

influencia de la innovación mediante la ventaja competitiva, por ello hemos estructurado este 

trabajo por capítulos. 

El capítulo I, se basa en establecer y formular la problemática de la investigación, la 

importancia de realizar el estudio y aplicarlo para las empresas que deseen mantener una ventaja 

competitiva. Así mismo, se hace referencia a las relaciones encontradas en las investigaciones 

previas, las cuales detallamos: desarrollar los objetivos generales, objetivos específicos, la 

formulación de la hipótesis general y específicas. 

En el capítulo II, se explica el marco teórico, así como la explicación de las relaciones 

entre las variables. 

En el capítulo III, se detallará la metodología que se plantea y propone usar en la 

investigación precisando que el tipo de investigación más adecuado sería explicativa, dado que 

deseamos medir la influencia, efecto o impacto de la variable innovación a través de la ventaja 

competitiva; además, detallamos la propuesta del diseño de investigación que se aplicaría; por 

último, se detalla hacia quiénes estaría dirigido y aplicado en el estudio. 

Finalmente, en el capítulo IV, se mostrará las contribuciones que este estudio puede 

generar a partir de los conceptos de la innovación por sus tipos o clasificaciones mediante la 

generación de ventaja competitiva y su efecto en el desempeño organizacional. 
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CAPÍTULO I 

1. Formulación del problema y justificación de la investigación. 

En la actualidad las empresas buscan ser más rentables y mejores que sus competidores, 

razón por la cual, muchas de ellas para lograr dicho objetivo, se centran en innovar, enfocándose 

en brindar una característica o atributo nuevo al producto o servicio que ofrecen. Es común que 

una empresa pueda conservar su ventaja competitiva solo durante cierto tiempo, ya que las 

empresas rivales tratarán de imitar o copiar esa misma ventaja. Por tanto, no solo basta con 

obtener una ventaja competitiva, sino también resulta necesario conocer los procesos, la 

organización y generar cambios que permitan innovar y adaptarse a las tendencias del mercado 

y acontecimientos externos (David, F., 2013). 

Algunos autores definen que la innovación es el uso de recursos empresariales para 

adaptarse a un mercado cambiante, lo que tendrá como efecto que se logre un mejor desempeño 

organizacional, dando como resultado que la empresa desarrolle una ventaja competitiva 

(Hertog et al., 2010; Tavitiyaman et al., 2011; Chandy & Tellis, 2000; Mu et al., 2009; Lin et 

al., 2013).  

Para la presente investigación, la población objetivo, para el análisis empírico, será el 

sector textil y de confecciones, el cual, abarca una serie de actividades que incluye el 

tratamiento de fibras naturales o artificiales para la elaboración de hilos, que continúa con la 

fabricación y acabado de telas, y finaliza con la confección de prendas de vestir y otros artículos. 

La producción de confecciones y textiles en el Perú ha mostrado un gran crecimiento en los 

últimos años a nivel nacional y su crecimiento en el mercado internacional ha estado basado en 

ventajas competitivas, siendo las más importantes: la alta calidad y prestigio de las fibras 

peruanas y el alto nivel de integración del sector a lo largo del proceso productivo (Pérez, V., 

Rodríguez, C. e Ingar, B., 2010).  

 

También se busca contribuir al conocimiento, reconociendo y brindando la importancia 

a la relación que existe entre los tipos de innovación con el desempeño organizacional. 

Finalmente, la medición entre ventaja competitiva y desempeño organizacional, contiene una 

mayor revisión literaria y ha sido estudiada empíricamente, demostrando que su relación es 

positiva y existe un impacto significativo por parte de la ventaja al desempeño de una empresa. 

De tal manera que la ventaja competitiva conduce a la empresa a desarrollar altos niveles de 

desempeño financiero y desempeño no financiero (satisfacción, lealtad del cliente, entre otros). 
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De la misma manera, esta variable permite medir si la empresa está teniendo un buen 

desempeño, ya que será difícil que los competidores lleguen a imitarlos y la organización se 

desenvuelva mejor en el mercado.  

A partir de lo mencionado anteriormente, se encontró en la literatura que en su mayoría 

los investigadores estudian la relación directa entre las variables: innovación y desempeño 

organizacional; sin considerar ni brindarle la importancia debida, como variable mediadora a 

la ventaja competitiva. De tal manera, se ha encontrado en la revisión de literatura, el análisis 

de la relación entre las variables innovación y ventaja competitiva; sin embargo, no se ha 

considerado a todos los tipos de la innovación en las investigaciones previas (innovación de 

producto, procesos, marketing y organizacional); además, no se enfocan en el efecto que puede 

generar la innovación en el desempeño organizacional mediante la generación de la ventaja 

competitiva. 

 En base a lo mencionado se formula la siguiente pregunta de investigación: 

¿Cuál es el efecto de la innovación en el desempeño organizacional mediante la 

ventaja competitiva en las organizaciones? 

La importancia del estudio radica en que todas las empresas desean siempre tener un 

desempeño organizacional sostenible en el tiempo, por ello, es necesario desarrollar una ventaja 

competitiva que siempre se adapte al mercado y distinga a la empresa ante sus competidores.  

 

1.1.Preguntas específicas   

● ¿La innovación de procesos influye significativamente en la ventaja competitiva de las 

organizaciones?  

● ¿La innovación de producto influye significativamente en la ventaja competitiva de las 

organizaciones?  

● ¿La innovación de mercado influye significativamente en la ventaja competitiva de las 

organizaciones?  

● ¿La innovación organizacional influye significativamente en la ventaja competitiva de 

las organizaciones?  

● ¿La ventaja competitiva influye significativamente en el desempeño financiero de las 

organizaciones?  
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● ¿La ventaja competitiva influye significativamente en el desempeño no financiero de 

las organizaciones?  

1.2.Objetivos de la investigación   

Determinar si la innovación influye significativamente en el desempeño organizacional 

mediante la ventaja competitiva en las organizaciones.  

1.3.Objetivos específicos 

● Determinar si la innovación de procesos influye significativamente en la ventaja 

competitiva de las organizaciones. 

● Determinar si la innovación de producto influye significativamente en la ventaja 

competitiva de las organizaciones. 

● Determinar si la innovación de marketing influye significativamente en la ventaja 

competitiva de las organizaciones.  

● Determinar si la innovación organizacional influye significativamente en la ventaja 

competitiva de las organizaciones. 

● Determinar si la ventaja competitiva influye significativamente en el desempeño 

financiero de las organizaciones. 

● Determinar si la ventaja competitiva influye significativamente en el desempeño no 

financiero de las organizaciones. 
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CAPÍTULO II 

2. Revisión de Literatura 

2.1.Innovación Organizacional 

La innovación es inseparable de la visión; es decir, si una compañía tiene una visión 

clara de hacia dónde se dirige y de los cambios necesarios a realizar para lograr lo planteado, 

se dará un proceso de cambio más natural. 

“Innovar consiste en anticiparse a las necesidades del mercado antes que los 

competidores, proporcionar calidad adicional en los productos o servicios ofrecidos, gestionar 

eficientemente los plazos y controlar los costos.” (Leal, Leal, Ariza, 2016, pág. 179). 

Así mismo, la innovación se ha establecido como la capacidad de una organización para 

poder adoptar con éxito o implementar nuevas ideas, procesos o productos, debido a que es la 

clave para obtener una ventaja competitiva (Abdukhoshimov, K., & Durmuş Özdemir, E., 

2016). 

De acuerdo al Manual de Oslo de la Organización para la Cooperación y el Desarrollo 

Económico (OCDE, 2018), la innovación involucra los siguientes tipos:  

2.1.1. Innovación de Procesos: 

 La innovación toma un papel relevante en el flujo continuo de actividades cuando se decide 

realizar cambios en los procesos de logística, fabricación o distribución, a fin de que sean más 

óptimos, eficientes y productivos. El principal objetivo de este tipo de innovación es la 

reducción de costos unitarios, antes y durante el proceso de producción y/o distribución; esta 

acción tiene como fin supremo el incremento de la calidad, producción y/o distribución de 

productos nuevos o en proceso de mejora. 

2.1.2. Innovación de Producto/servicio:  

La innovación relacionada con un servicio y/o producto ocurre cuando se lanza al mercado con 

características mejoradas o completamente nuevas, esto incluye valiosas mejoras en 

componentes o materiales, software, en términos de ergonomía u otras características 

funcionales, cabe señalar que el término "Producto" significa bienes y servicios. 

2.1.3. Innovación de Marketing:  

Este tipo de innovación introduce un nuevo método de comercialización orientado a 

diferenciarse a través de la presentación del empaque del producto, su diseño, su precio, 

posicionamiento en el mercado y promoción respectiva; en tal sentido, tiene como fin satisfacer 

las necesidades de su público objetivo, ingresando a mercados nuevos y reposicionando sus 

productos y/o servicios para poder incrementar las cuotas de ventas correspondientes. 
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2.1.4. Innovación Organizacional:  

El concepto se basa en introducir un nuevo procedimiento en la organización, el cual es aplicado 

en las prácticas de negocio, tales como incorporar nuevos métodos para organizar el desarrollo 

del trabajo; facilitar el aprendizaje y cómo este puede ser difundido en la organización; 

estructura del trabajo; y en las comunicaciones externas de la empresa. El principal objetivo es 

mejorar los resultados empresariales, por ello resulta necesario reducir los costos 

administrativos y de transacción, y buscar el aumento de la productividad de cada uno de los 

colaboradores. 

 

2.2.Ventaja Competitiva  

La ventaja competitiva se define como la capacidad de una organización para crear una 

posición defendible y superior sobre sus competidores (Li, Ragu-Nathan, Ragu-Nathan y Rao, 

2006). También, Tracey, Vonderembse y Lim (1999) argumentan que la ventaja competitiva 

comprende competencias distintivas que diferencian a una organización de sus competidores, 

lo que les da una mejor posición en el mercado. 

Este concepto surge de la creación de competencias entre los miembros de un mercado, 

el cual, se enfoca en la generación de valor para el cliente, el mercado y la propia organización, 

lo que resulta en una mayor participación de mercado y también en un mejor desempeño de la 

rentabilidad (Barney, 1991; Day & Wensley, 1988). Mantener la ventaja competitiva requiere 

que las empresas establezcan barreras que dificulten y retrasen la imitación por parte de los 

competidores, a través de una inversión en innovación continua para mantener dicha ventaja, 

lo que genera que este sea un proceso cíclico a largo plazo (Day y Wensley, 1988).  

Existen muchas acciones que una empresa puede realizar a fin de obtener un tipo de 

ventaja sobre su competencia, tales como por ejemplo; determinar la ubicación de la 

construcción de la planta de nuestra empresa, la calidad de los insumos a usar para la 

elaboración de los bienes y servicios, las innovaciones tecnológicas en los productos, en los 

flujos de procesos, la estructura de la organización, el marketing del servicio que ofrecemos o 

simplemente poseer menores costes de producción que logren ofertar al mercado un precio más 

competitivo. 

Según Porter (1998), manifiesta que la ventaja competitiva del negocio consiste en bajos 

costos unitarios de producción, diferenciación del producto o servicio sobre el competidor y la 

capacidad para cumplir con los requisitos a tiempo. La estructura de la competencia empresarial 

consiste en saber tratar a los nuevos participantes del mercado, la rivalidad entre empresas 

existentes, amenaza de sustitutos, el poder de negociación de los compradores y el poder de 

negociación de los proveedores. Estos últimos 5 factores son los indicadores de la industria que 

se aplicarán en la construcción de una estrategia para el éxito empresarial a largo plazo. 
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Por lo tanto, se concluye que, para crear y sostener una sólida ventaja competitiva, la 

organización debe tener innovación, y ésta a su vez, debe propiciar la diferenciación sobre los 

competidores, con un alto valor percibido por el cliente; es decir, un valor, beneficio y efecto 

sentimental que otros productos o servicios de otras marcas no puedan cumplir (Man, Lau y 

Chan, 2002). Así mismo, David, F. (2013) manifestó que la esencia de la administración 

estratégica consiste en alcanzar y conservar una ventaja competitiva. Este término (ventaja 

competitiva) puede definirse como: “Cualquier cosa que una empresa haga especialmente bien 

en comparación con las empresas rivales”.   

 

2.3.Desempeño Organizacional 

El desempeño organizacional es una variable de estudio representativa que ha sido 

considerada en diversas investigaciones relacionadas a la gestión estratégica de las empresas 

(Venkatraman & Ramanujam, 1986). La literatura de esta variable ha ido evolucionando en las 

investigaciones, incluyendo diversas dimensiones de las cuales la que más se destaca es la que 

define al desempeño como el alcance de la efectividad organizacional; es decir, la combinación 

de la eficacia y la eficiencia, las cuales se relacionan con el logro de los objetivos y la utilización 

óptima de los recursos (Auh & Menguc, 2005; Burton & Obel, 2004; Neely, Gregory, & Platts, 

1995). Existen varios métodos para medir el desempeño organizacional, ya que esta variable es 

multidimensional dependiendo de los objetivos de interés de las empresas (Rahman et al, 2018). 

En función al ámbito económico, el desempeño organizacional se ha considerado en 

términos contables y financieros para su definición y aplicación. Por otro lado, dentro del 

ámbito de la teoría organizacional y la gestión estratégica, se ha establecido la definición de 

esta variable con la combinación de las dimensiones de desempeño financiero y desempeño no 

financiero (Neely et al., 1995; Venkatraman y Ramanujam, 1986).  

De acuerdo a la última definición, los indicadores potenciales que se tienen en cuenta 

en el desempeño financiero incluyen: las ganancias, el rendimiento de la inversión, el 

rendimiento de los activos, el rendimiento del capital y el desempeño del mercado de valores 

(García, 2005; Tharenou, Saks & Moore, 2007).  

Por otro lado, la medición del desempeño organizacional con indicadores no financieros 

surgió debido a la globalización, la cual generó el crecimiento de los mercados y con ello el 

aumento de la competencia; por ello, las empresas se vieron obligadas a buscar nuevas formas 

para medir el desempeño organizacional (Ribamar et al., 2011).  Dentro de estos criterios no 

financieros se considera la estabilidad de los colaboradores, la satisfacción y la retención de los 

clientes (Bhagwat & Sharma, 2007); así mismo, es importante considerar las ventas repetidas, 
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devoluciones y rotación del personal (Coram et al., 2011). Por lo tanto, se concluye que la 

medición del desempeño es relevante para la gestión eficaz en una organización.  

 

2.4.Formulación de hipótesis  

2.4.1. Innovación y ventaja competitiva 

Porter (1998) había valorado el concepto de ventaja competitiva centrándose en 

el desarrollo de la fuerza a nivel empresarial. Las teorías de marketing muestran que las 

organizaciones que se concentran en la velocidad de la innovación obtienen una mayor 

participación de mercado, lo que genera altos ingresos y una alta rentabilidad.  

Se ha encontrado relaciones en cuanto a la innovación, en la gestión de las 

empresas y la dirección de las mismas, las cuales buscan crear una competitividad en el 

mercado. La investigación en teoría estratégica también subraya que las organizaciones 

que adoptan primero una innovación son capaces de crear "mecanismos de aislamiento". 

Dado que el conocimiento de la innovación no está disponible para los competidores, 

estos mecanismos protegen los márgenes de beneficio, lo que permite obtener 

importantes beneficios. Por otro lado, la teoría de recursos y capacidades sostiene que 

las capacidades, recursos y tecnologías necesarias para adoptar la innovación dificultan 

la imitación externa y permiten a las empresas mantener sus ventajas competitivas y 

obtener un mayor desempeño organizacional (Lengnick-Hall, 1992; Lieberman y 

Montgomery, 1988).  

Cabe indicar que, la innovación por sí sola no genera ni productividad ni 

competitividad. Por ello, la innovación debe convertirse en una estrategia 

organizacional, y a su vez la estrategia enfocada debe convertirse y desarrollar una 

ventaja competitiva que se mantenga y satisfaga las necesidades del mercado (Maña, 

2000).  

De la definición precedente, se puede resumir que el nuevo pensamiento 

describe a la ventaja competitiva como la capacidad de la empresa para apoyar y 

mantener constructivamente los valores económicos a largo plazo, los mismos que 

pueden estar con la capacidad de producir productos o servicios en respuesta a los 

requerimientos del mercado a nivel nacional e internacional.  

De acuerdo con la investigación de Tuan, N., Nhân, N., Giang, P., Ngoc, N. 

(2016), la innovación, incluido el producto, el proceso, el marketing y la innovación 

organizacional dentro de una empresa, se considera como el componente principal para 

sobrevivir y crecer en el mercado donde interactúa. Estas actividades de innovación 
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crean valor y ventajas competitivas para las organizaciones exitosas; por lo tanto, 

comprender la innovación desarrollada por las empresas es sumamente importante para 

comprender cómo influye la innovación desde sus diversos tipos en el desempeño de la 

empresa. 

Para mantener en el largo plazo las ventajas competitivas de una organización, 

se necesitar tener en cuenta y muy arraigada la visión y misión de la empresa, este 

conocimiento es capaz de incentivar el aprendizaje continuo en los miembros de la 

organización, empleados, socios, para adquirir las competencias que les permita asumir 

los nuevos roles y estar atentos a la nuevas demandas y tendencias del mercado y a su 

vez, estas promueven la innovación y de esa manera se logren obtener resultados 

superiores (Berdecía, González, & Carrasquillo, 2013). 

En dicho contexto, la capacidad de innovación es un aspecto relacionado con el 

empoderamiento de los recursos empresariales para producir nuevos productos (Hertog 

et al., 2010; Tavitiyaman et al., 2011). Una innovación eficaz de los productos que 

ofrece una empresa a sus consumidores finales, proporciona diversos beneficios a las 

organizaciones, como el aumento de la posición en el mercado, las marcas, la atracción 

de nuevos consumidores y el aumento de la lealtad del consumidor (Chandy y Tellis, 

2000; Mu et al., 2009; Lin et al., 2013). Debido a lo descrito en evidencia empírica en 

la literatura acerca de la relación entre ambas variables, se propone la siguiente 

hipótesis: 

H1: La innovación influye significativamente en la ventaja competitiva de las 

organizaciones. 

 

2.4.2. Innovación de procesos y ventaja competitiva  

Moscoso (2006), señala que la innovación de procesos implica crear nuevas 

formas de operar, es por ello que se crean nuevas formas para gestionar los pedidos, 

para fabricar productos o de prestar servicios a los clientes. 

Hoy en día, el crecimiento rentable de un negocio o desempeño financiero, 

requiere la obtención de una mayor participación en el mercado, acción que se logra 

conseguir ganándole a los principales competidores.  

Kaplinsky y Morris (2017), en su artículo señalan que cuando nos referimos al 

término estrategia, se debe considerar la cadena de valor desde su inicio a fin, dado que 

es en este flujo de procesos en el cual intervienen diversos aspectos para que un 
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producto y/o servicio obtenga ese valor agregado, que genere diferencia y superioridad 

de su competencia. 

Según un artículo de SST Group (2021), la ventaja que genera una innovación 

de procesos radica en: reducción de tiempos de operación, lo que permite a la empresa 

que, mediante el conocimiento y uso de las tecnologías correctas, hacer más actividades 

o fabricación de productos en menor tiempo, por lo que la operación se optimiza. En 

segunda instancia, genera mayor efectividad del equipo, esto se refiere a no solo la 

efectividad del proceso de mejora continua, sino también a la mejora del equipo, pues 

la innovación contribuye a una consolidación de las áreas empresariales. Por último, 

ayuda a la mejora en la toma de decisiones, dado que, al tener mayores y mejores 

indicadores, la toma de decisiones se ve fortalecida a nivel gerencial, lo cual facilita 

satisfacer las necesidades y tendencias del mercado que es vital y prioridad en toda 

organización. 

La innovación de procesos desempeña un papel fundamental, tanto en su diseño 

como en su gestión misma, por ejemplo, al momento de brindar un mejor servicio con 

menores costos ya sea del producto o servicio a ofrecer. En caso no se produzca una 

mejora radical en las operaciones de la organización, sería muy difícil desarrollar una 

ventaja competitiva sostenible a largo plazo. Por consiguiente, la presente investigación 

presenta la siguiente hipótesis: 

H1a: La innovación de procesos influye significativamente en la ventaja 

competitiva. 

 

2.4.3. Innovación de producto y ventaja competitiva 

La innovación de producto puede verse como una herramienta para lograr una 

ventaja competitiva. La ventaja competitiva creada por la innovación de un producto se 

ve reflejada por medio de la aceptación del producto en el mercado. A más largo plazo, 

si el producto es capaz de mantenerse frente a los productos lanzados por la 

competencia, se dice que la sostenibilidad de la ventaja competitiva se refleja en la cuota 

de mercado que la organización posee.  

La innovación y desarrollo de nuevos productos, o cambios disruptivos en 

aplicaciones para los ya existentes, otorga a la empresa la oportunidad de conseguir y 

explotar una posición ventajosa respecto a sus competidores. La mayoría de los 

productos innovadores benefician a las empresas brindándoles la oportunidad de 

diferenciarse en el mercado donde ejercen acción (Makkonen H, Pohjola M, Olkkonen 
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R, et al., 2014). Los nuevos productos que se encuentran en el mercado permiten a las 

empresas adaptarse y reinventarse; si las empresas llevan un adecuado seguimiento del 

comportamiento no solo de ventas sino de tendencias de los consumidores, es así que 

logran mantenerse competitivas, en la medida en que no aparezcan sustitutos cercanos 

o parecidos con otro diferenciador que pueda opacar lo ofertado. El adecuado manejo 

de estos nuevos productos será la clave que permitirá a la empresa alcanzar una ventaja 

competitiva sostenible (Kleinschmidt, E. 1991). Para los investigadores Alegre y Chiva 

(2007), las innovaciones en los productos y en los procesos productivos están 

estrechamente vinculadas entre ellas y forman o constituyen un proceso difícil de imitar 

a corto plazo. 

En ese sentido, Sharmistha Bagchi-Sen (2001) analiza las similitudes y 

diferencias entre las pymes que gestionan diferentes niveles de innovación de producto 

en un sector cambiante y exigente; por ello, muchas empresas deben luchar por 

sobrevivir en un entorno global altamente competitivo, donde las grandes empresas 

siguen teniendo una ventaja competitiva. Es por ello, que la mayoría de las pymes se 

han beneficiado a través de la inversión sobre una nueva tecnología logrando innovar 

en sus productos. Además, el autor menciona que las empresas con mayor innovación 

de producto han resaltado su importancia debido a que les permitió el desarrollo de 

nuevos mercados; en contraste, las empresas con baja innovación en productos no 

logran mantenerse en el mercado. 

Por otro lado, distintos autores analizaron la relación que existe en innovación 

de producto y procesos con ventaja competitiva en un determinado sector, obteniendo 

como resultado, una relación positiva entre la innovación de estos dos tipos 

mencionados y ventaja competitiva. Así mismo, lo autores hacen mención que la mayor 

parte de la innovación se presenta en forma de productos y  procesos, debido a que una 

gestión en los insumos y recursos puede beneficiar a las empresas en la mejora de sus 

procesos de producción al momento de desarrollar productos o variaciones de los 

mismos, haciéndolas superiores en calidad frente a la de los competidores y responder 

a las necesidades de los clientes, generando buenas relaciones con el cliente, y por 

consiguiente, logrando una ventaja competitiva sostenible  (Distanont A. y Khongmalai 

O.,2018). En tal sentido formulamos la siguiente hipótesis: 

H1b: La innovación de producto influye significativamente en la ventaja competitiva. 

 

2.4.4. Innovación de marketing y ventaja competitiva  
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La innovación de marketing se define como un proceso continuo, el cual se debe 

mantener a través de una estrategia de marketing sólida que considere el mercado, el 

nivel de habilidades de gestión dentro de la empresa y una cultura organizacional única, 

con el fin de que sea difícil de imitar o replicar para los competidores. Una combinación 

particular de estos factores, adicionando los cuatro niveles del marketing mix (producto, 

servicio, distribución y promoción), determinan si una innovación de marketing 

ofrecerá valor estratégico a una empresa (Ren, L., Xie, G. & Krabbendam, K. 2010). 

Algunos gerentes de marketing aún prestan una atención exagerada a la 

innovación de productos como fuente de ventaja competitiva mientras descuidan otras 

fuentes de innovación como la de marketing. Ren, L y Krabbendam, K. (2010) hacen 

mención en su estudio que se recomienda que los altos directivos deben aprovechar el 

potencial de la innovación de marketing continua, que ahora se considera una 

herramienta poderosa para obtener una ventaja competitiva sostenible. 

Una empresa que cuenta con innovación de marketing se ve impulsada a buscar 

más ventajas en comparación con las que poseen sus competidores. Sin embargo, es 

posible que una empresa no pueda elevarse a un nuevo plano creando actividades 

adicionales de valor agregado por distintas razones; por ello, resulta necesario establecer 

nuevas ventajas competitivas y dar forma al desarrollo del mercado a través de dos tipos 

de estilos:  la competencia a través de los recursos del entorno de marketing tradicional, 

y la competencia que trasciende en el entorno de dicho concepto, siendo este último 

visto como un camino a seguir para las organizaciones que operan en una economía de 

mercado competitiva y emergente. 

La innovación de marketing está orientada a gestionar la ventaja competitiva 

sostenible, este proceso puede representarse mediante tres pasos: El paso inicial consiste 

en revisar las alternativas estratégicas de acuerdo a los acontecimientos que los gerentes 

identifican en el entorno. Posteriormente, la empresa necesita acumular y desarrollar 

sus recursos de marketing de manera integral y holística; el cual incluye seleccionar y 

ajustar el estilo de competencia de manera rápida y adecuada, en función a las continuas 

oportunidades y amenazas que surgen en el mercado. Cuando los altos directivos 

reconocen la importancia de estos pasos, sus empresas están listas para enfrentar nuevas 

oportunidades, tomar nuevas decisiones estratégicas en el contexto del cambio de 

mercado y prepararse para contrarrestar la nueva competencia. En el proceso en el que 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Liqin%20Ren
https://www.emerald.com/insight/search?q=Guangya%20Xie
https://www.emerald.com/insight/search?q=Koos%20Krabbendam
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los gerentes aplican recursos de marketing para realizar las elecciones estratégicas de 

su empresa, el potencial para obtener nuevas fuentes de ventaja competitiva sostenible 

aumenta enormemente (Liqin R., Guangya X. & Koos K., 2010). En dicho contexto, se 

presenta la siguiente hipótesis: 

H1c: La innovación de marketing influye significativamente en la ventaja 

competitiva 

 

2.4.5.  Innovación de organizacional y ventaja competitiva  

En la presente investigación, cuando nos referimos a la innovación 

organizacional se hace referencia a la parte interna de la organización. La Organización 

para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE) (2005, p.55-69) define a la 

innovación de tipo organizacional desde tres puntos de vista que son: la práctica del 

negocio, puesto de trabajo y las relaciones externas de la empresa, las mismas que se 

detallan a continuación: 

- Práctica de los negocios: se realiza la implementación de nuevos métodos de 

organización de rutinas y procedimientos para dirigir y gestionar el trabajo. 

- Innovaciones en la organización de los puestos de trabajo: comprende nuevos 

métodos para la distribución de responsabilidades, división del trabajo y líneas 

de autoridad, entre otros. 

- Nuevos métodos organizacionales en las relaciones externas: comprende nuevas 

formas de manejo de las relaciones con instituciones públicas o privadas. 

 

Las ventajas competitivas que puede generar una organización tienen un grado 

de dependencia de cómo el líder de la organización comparte con sus seguidores lo que 

desea obtener y alcanzar para la organización, promoviendo el compromiso y 

colaboración de un objetivo en común compartido acerca de ese futuro. En 

consecuencia, incorporar estas acciones hacia el cumplimiento de una visión futura, la 

gestión del cambio y la innovación contribuye de manera positiva significativa a lograr 

los mejores resultados en la organización y favorecer a la obtención de ventajas 

competitivas frente a los rivales del sector y otros sectores. 

Zuñiga-Collazos (2016), plantea que la innovación organizacional abarca desde 

los procesos internos de la empresa en temas de dirección y gestión, proceso de compras 

y aprovisionamiento, y finalmente comercialización y ventas. De la misma manera, 
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también se evalúan y analizan los cambios en los métodos organizacionales sobre las 

relaciones con los usuarios externos, entendiendo que la colaboración entre los clientes 

o la integración con otros socios influyen en la obtención de una diferenciación de las 

prácticas organizacionales (Camisón y Villar-López, 2014; Ramírez, Parra, Ruiz y 

García-Villaverde, 2018). En ese sentido, se tiene a bien formular la siguiente hipótesis: 

H1d: La innovación organizacional influye significativamente en la ventaja 

competitiva.  

 

2.4.6. Ventaja competitiva y Desempeño organizacional 

Tener una ventaja competitiva significa que una organización puede tener una o 

más de las siguientes capacidades en comparación con sus competidores: precios más 

bajos, mayor calidad de producto, mayor confiabilidad y menor tiempo de entrega, 

siendo estas capacidades, a su vez, una mejora del desempeño general de la 

organización. La ventaja competitiva puede conducir a altos niveles de desempeño 

económico, satisfacción y lealtad del cliente y efectividad en las relaciones (Mentzer 

JT, Min S, Zacharia ZG, 2000). Por ejemplo, una organización que ofrece productos de 

alta calidad puede cobrar precios superiores y así aumentar su margen de beneficio 

sobre las ventas y el retorno de la inversión. Una organización que tenga un corto tiempo 

en el mercado y una rápida innovación de productos, puede ser la primera en colocar su 

producto a disposición y disfrutar de una mayor participación de mercado y volumen 

alto de ventas. Debido a lo mencionado anteriormente, la ventaja competitiva llega a 

ser un predictor del desempeño organizacional dado a que permite a las organizaciones 

atraer nuevos clientes y mantener a los existentes. De tal manera que, las características 

diferenciadoras ayudan a que la empresa tenga un mejor desempeño, lo cual se 

encuentra sustentado en diversos estudios anteriores (Saeidi et al., 2015; Majeed, 2011; 

Cantele y Zardini, 2018).  

En dicho contexto, Sadia Majeed (2011) en su artículo donde estudia el impacto 

de estas variables, divide el desempeño organizacional en las dimensiones de retorno 

de activos y crecimiento de ventas, y se basa en la revisión de literatura y estudios 

empíricos que demuestran una relación positiva entre la ventaja competitiva y el 

desempeño. Asimismo, su estudio concluye que cuando una empresa aumenta su valor, 

como mejorar sus productos, esto se verá reflejado en mayores beneficios. 

Los autores Ferreira, J. y Fernandes, C. (2017) en su estudio empírico, también 

concluyen que las empresas que son más capaces de lograr ventajas competitivas 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Jo%C3%A3o%20Ferreira
https://www.emerald.com/insight/search?q=Cristina%20Fernandes
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(combinación de recursos y capacidades) tendrán un mejor desempeño organizacional 

(valor económico de la empresa a través de la venta de sus productos y servicios). Por 

lo tanto, luego de lo mencionado previamente se podría suponer un efecto significativo 

entre la ventaja competitiva y el desempeño organizacional.  

Además, cabe señalar al respecto, que, durante la revisión de literatura, muchos 

estudios se enfocaron en analizar el desempeño financiero, sin considerar de la misma 

manera el desempeño no financiero; sin embargo, no se puede realizar de forma aislada 

debido a que se comparan los resultados de medición y la evaluación de la eficiencia y 

efectividad de la estrategia. Aunque es difícil evaluar el impacto del desempeño no 

financiero de la organización como la satisfacción del cliente; así mismo, resulta más 

complejo evaluar y analizar el impacto de las acciones de la organización sobre la 

satisfacción del colaborador o de otros grupos de interés. 

Es por eso que lo mencionado anteriormente permite identificar que el 

desempeño organizacional no solamente está relacionado con indicadores financieros 

sino también con indicadores no financieros, y posiciones estratégicas, que generan 

acciones que proporcionan información sobre el grado de alcance de los objetivos 

planteados y resultados para “obtener ventajas competitivas, que permitan reaccionar 

continuamente y rápidamente a adaptarse a los cambios externos del mercado y 

entorno” (Waal y Kourti, 2013, p. 447).  En consecuencia, se propone la siguiente 

hipótesis: 

H2: La ventaja competitiva influye significativamente en el desempeño organizacional. 

La hipótesis precedente abarca las siguientes sub hipótesis:  

H2a: La ventaja competitiva influye significativamente en el desempeño 

financiero. 

H2b: La ventaja competitiva influye significativamente en el desempeño no 

financiero. 

 

Una vez planteadas las hipótesis de la presente investigación se procede a plantear la siguiente 

hipótesis general: 

H0: La innovación influye significativamente en el desempeño organizacional mediante la 

ventaja competitiva.  

 

 Asimismo, se procede a presentar el siguiente Modelo de Investigación: 
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 Figura 1: El efecto de la innovación en el desempeño organizacional: La ventaja competitiva 

y su rol mediador. 

Fuente: Elaboración propia 
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CAPÍTULO III 

3. Aspectos relevantes del diseño de la investigación 

Para corroborar las hipótesis del modelo propuesto, se realizará un análisis de 

investigación de enfoque cuantitativo, debido a que se tiene planteado a realizar un análisis 

estadístico con los datos recolectados (Hernández R., 2018). Así mismo, se tendrá un diseño no 

experimental y de corte transversal, ya que no se manipularán deliberadamente las variables y 

se tomarán los datos en un momento específico (Hernández R., 2018). 

Además, la investigación propuesta tendrá un alcance explicativo debido a que se 

pretende determinar la relación de causa o efecto entre variables dentro de un determinado 

contexto y sector (Hernández R., 2018). Por lo que, se pretende investigar si existe un efecto 

significativo de la innovación en el desempeño organizacional mediante la ventaja competitiva 

de las organizaciones. 

Nuestra población objetivo para el análisis empírico serán ejecutivos de alta dirección 

encargados de la toma de decisiones, personal administrativo y operativo de las empresas 

peruanas del sector textil, para lo cual, el instrumento de medición de la presente investigación 

se realizará a través de un cuestionario que será remitirá a sus correos electrónicos. Finalmente, 

se procederá a realizar el método de análisis de datos.  

3.1.Campo de Estudio 

El campo de estudio utilizado en la presente investigación se muestra a continuación: 

Unidad de estudio Ejecutivos de alta dirección encargados de la toma de 

decisiones, personal administrativo y operativo de las 

empresas peruanas del sector textil. 

Diseño de la investigación No experimental de corte transversal 

Enfoque Cuantitativo 

Tipo de investigación Explicativo 

Método de muestreo No probabilístico, por conveniencia 
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Instrumento Cuestionario en escala de Likert en la que 1 está 

(totalmente en desacuerdo) y 5 (totalmente de 

acuerdo). 

Método de recolección de datos Los cuestionarios serán enviados por correo 

electrónico. 

Método de análisis de datos Para la prueba de confiabilidad y validez de las 

variables del modelo propuesto, se realizará el 

método del Análisis factorial y para la prueba de 

hipótesis, se realizará la estadística inferencial 

mediante el uso del programa estadístico SPSS y el 

análisis de Regresión lineal 

Tabla N° 1 Fuente: Elaboración propia 
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CAPÍTULO IV 

4. Contribución esperada  

4.1.Contribución teórica. 

De acuerdo a las investigaciones anteriores encontradas, se identificaron diferentes 

enfoques de la ventaja competitiva. La presente investigación será de gran contribución, ya que 

evalúa el impacto de la innovación en el desempeño organizacional mediante la ventaja 

competitiva de las empresas.  

Como habíamos mencionado anteriormente, la ventaja competitiva es la capacidad de 

innovar y adaptarse en sus productos, servicios y procesos a las tendencias del mercado. Así 

mismo, el aporte de nuestro modelo propuesto es demostrar teóricamente qué tipo de 

innovación genera un mayor impacto en la generación de ventaja competitiva para un mejor 

desempeño organizacional. 

Adicionalmente a ello, hay muchos temas que abordar dentro de la variable de 

desempeño organizacional, que para la presente investigación se considera el desempeño 

financiero y no financiero; sin embargo, en las investigaciones previas que hemos analizado, 

muchas de ellas solo hacen énfasis en el desempeño de tipo financiero. 

De acuerdo a lo mencionado en líneas arriba, esta propuesta de estudio permitirá que 

futuros investigadores tengan en cuenta los tipos de la variable independiente innovación y 

corroboren su impacto significativo en el desempeño organizacional u otra variable dependiente 

de interés. Esto con el fin de dar respuesta a un mercado exigente y considerar la ventaja 

competitiva, que les permita tener características distintivas y de este modo optimizar el 

desempeño de su empresa. 

4.2.Contribución práctica. 

Nuestra contribución práctica, al realizar esta investigación, ayudará a las empresas a 

desarrollar tipos de innovaciones que le permitan tener un mayor desempeño organizacional a 

través de la ventaja competitiva y centrándose en el logro de sus objetivos. Además, les 

permitirá desarrollar características diferenciadoras y únicas dentro un entorno competitivo. 

Esto debido a que se analizará el significado, implicaciones e importancia de la variable ventaja 

competitiva para el desempeño sostenible de las organizaciones. Asimismo, al conocer qué tipo 

de innovación (procesos, producto, marketing y organizacional) impacta más en la ventaja 

competitiva de acuerdo al sector correspondiente,  las empresas podrán invertir en recursos que 

les permita desarrollar e implementar el o los tipos de innovación que se adapte al modelo de 

negocio; de tal manera, que les genere una ventaja competitiva sostenida en el tiempo y puedan 
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alcanzar efectivamente el desempeño organizacional, que implica tanto el desempeño 

financiero y no financiero. Este estudio de investigación será un precedente para determinar si 

este fenómeno se cumple en situaciones similares o de forma controversial. Finalmente, este 

modelo de investigación podrá ser aplicado para diversos sectores empresariales y contextos.  

 Conclusiones 

Se indicó que el objetivo de esta investigación será obtener información, indagar si la 

innovación tiene un impacto significativo mediante la ventaja competitiva en el desempeño 

organizacional. Las investigaciones previas encontradas y detalladas líneas arriba explican las 

relaciones de las variables en estudio, donde se obtiene que la ventaja competitiva es una 

variable mediadora significativa en el desempeño organizacional. Así mismo, indica que la 

innovación en sí misma no garantiza un desempeño organizacional positivo para la 

organización. Adicionalmente, se hace énfasis que muchas empresas se centran o priorizan la 

innovación de producto; sin embargo, existen otros tipos de innovaciones por las cuales pueden 

obtener una mejor posición en el mercado, y por consecuencia, se lograría conseguir mejores 

márgenes. Dados los pocos estudios empíricos existentes en la literatura entre los tipos de 

innovación y ventaja competitiva se espera encontrar un efecto significativo de lo propuesto. 

Es por ello, que en el presente estudio se realizará tomando como muestra a empresas 

del sector textil, sería conveniente ampliarlo a otros sectores, tales como hotelero, minería, entre 

otros, para analizar y comprobar, si la variable innovación por sus tipos o clasificaciones a 

través de la ventaja competitiva tiene el mismo efecto en todos los sectores. 

Por otro lado, se reconoce también que a medida que el tiempo transcurre, la ventaja 

competitiva puede volverse obsoleta, y es sumamente primordial y necesario estar en constante 

innovación para mantenerse y sobrevivir en el mercado frente a los competidores no solo de la 

misma industria sino de todas las que existen. No obstante, también el estudio nos muestra que 

la innovación que genere la empresa debe partir desde adentro, es decir una innovación 

organizacional que se refleje, en las innovaciones por procesos, de marketing y finalmente en 

la innovación de producto, que es el valor ofrecido a los clientes y que ellos perciben 

directamente. Para ello, las acciones deben estar alineadas con los objetivos y metas de la 

empresa, las cuales se recomienda deben ser claras y medibles, sin dejar de lado la satisfacción 

a las necesidades del mercado donde desarrollan sus actividades.  

Finalmente, concluimos, que muchas empresas enfocan todos sus esfuerzos en un 

desempeño óptimo, lo cual se traduce en medir el desempeño financiero; aunque la revisión de 

literatura nos indica que tenemos dos dimensiones del desempeño organizacional que son 
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importantes de analizar, evaluar y medir; siendo el desempeño no financiero tan importante 

como el financiero. 

Recomendaciones 

Para futuras investigaciones cabe indicar que es importante analizar, evaluar y medir la 

capacidad de respuesta de los altos directivos y de los equipos de dirección en las 

organizaciones, y su interacción en la dinámica competitiva con sus rivales a fin de lograr y 

mantener la ventaja competitiva desarrollada en el mediano y largo plazo. 

 Así mismo, proponemos que en un estudio futuro se pueda profundizar en la 

implementación de una estrategia innovadora que la organización desarrolle como respuesta a 

las acciones competitivas de la competencia y al dinamismo del mercado que le permita 

mantener una ventaja competitiva sostenible y adaptable en el tiempo. 
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