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Las innovaciones disruptivas, como nuevas tecnologias o0 modelos de negocio, son
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RESUMEN

La industria lactea de Cajamarca, aungue crucial para la economia local, enfrenta desafios
de competitividad. La innovacién organizativa, centrada en una visién integral del
negocio, busca impulsar ventajas competitivas. Este estudio se enfoc6 en examinar la
correlacion entre la innovacién organizativa y las ventajas competitivas de las empresas
lacteas en la provincia de Cajamarca durante 2022. Se llevo a cabo un estudio transversal
con un enfoque cuantitativo, de nivel aplicado y alcance propositivo, utilizando un disefio
no experimental. Los resultados destacan que el 64% de las empresas lacteas de
Cajamarca perciben un bajo nivel de innovacidn organizativa, mientras que el 29%
presenta un nivel medio y solo el 6% reporta un nivel alto. Respecto a las ventajas
competitivas, el 54% de estas empresas consideran tener un nivel bajo, el 35% un nivel
medio y un 12% un nivel alto. Se concluye que exista una correlacion positiva
considerable entre la innovacion organizativa y las ventajas competitivas evidenciado con
un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0.667, lo que indica que a medida que
la innovacion organizativa mejora, también lo hacen las ventajas competitivas, la prueba
Chi-cuadrado (coeficiente 0.000) confirma una relacion significativa entre ambas
variables.

Palabras Clave. Innovacion, Ventajas Competitivas, Canvas
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ABSTRACT

The dairy industry in Cajamarca, although crucial for the local economy, faces
competitiveness challenges. Organizational innovation, focused on a comprehensive
business vision, seeks to drive competitive advantages. This study aimed to examine the
correlation between organizational innovation and competitive advantages of dairy
companies in the province of Cajamarca during 2022. A cross-sectional study with a
quantitative, applied-level, and purposive scope was conducted using a non-experimental
design. The results highlight that 64% of dairy companies in Cajamarca perceive a low
level of organizational innovation, while 29% exhibit a medium level, and only 6% report
a high level. Regarding competitive advantages, 54% of these companies consider having
a low level, 35% a medium level, and 12% a high level. It is concluded that there is a
considerable positive correlation between organizational innovation and competitive
advantages, evidenced by a Spearman correlation coefficient (Rho) of 0.667, indicating
that as organizational innovation improves, so do competitive advantages. The Chi-square

test (coefficient 0.000) confirms a significant relationship between both variables.

Keywords: Innovation, Competitive Advantages, Canvas.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del Problema
1.1.1 Contextualizacion

De acuerdo con Lam (2006, como se cito por la Oficina de Estadistica de las
Comunidades Europeas [EUROSTAT] y la Organizacién para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémicos [OCDE], 2005):

Los economistas asumen que el cambio organizativo es una respuesta al cambio

tecnoldgico, cuando de hecho la innovacién en organizacién podria ser una

condicion previa y necesaria para las innovaciones tecnoldgicas. Las innovaciones
organizativas no constituyen solamente un factor de apoyo para la innovacion de
producto y de proceso; ellas mismas pueden influir considerablemente en los
resultados de las empresas. Pueden mejorar la calidad y eficiencia del trabajo,
favorecer el intercambio de informacidn y dotar a las empresas con una mayor
capacidad de aprendizaje y de utilizacion de nuevos conocimientos y tecnologias.

(p.18)

Hoy en dia las empresas en el mundo son conscientes que la innovacion es
necesaria para competir en el mercado; sin embargo, innovar en productos y procesos es
dificil, caro, toma tiempo, no estamos preparados y no se tiene la seguridad que el
consumidor aceptard el producto. La innovacion organizativa no demanda mucha
inversién en dinero y, puede generar ventajas competitivas sostenibles a las empresas que
se arriesgan a adoptarlas.

Coémo lo manifiesta los creadores del Modelo de Negocios Canvas, Osterwalder y
Pigneur (2011) la innovacion en modelos de negocio no es nuevo ya que desde mediados

de los afios noventa empresas como Diners Club lo hicieron al introducir la tarjeta de



crédito. Es mas la innovacion en modelos de negocio lo vemos desde el siglo XV, cuando
Johannes Gutenberg buscd generar ingresos a través de su invento de impresion mecanica.

De acuerdo a Amit y Zott (2012) en un mundo interconectado y de recursos
escasos, los emprendedores y directivos no solo deben centrarse en el producto y proceso
gue son importantes, si no en la innovacion de modelo de negocio que es igual 0 mas
importante y que no es caro, para generar mayor valor para el negocio.

Como lo sefiala OCDE & EUROSTAT (2005) no basta, pues, saber si las empresas
son innovadoras 0 no, es necesario saber cdmo innovan las empresas y qué tipos de
innovaciones introducen.

Creemos que a las industrias y sobre todo a las que se dedican al sector lacteo en
Cajamarca les hace falta realizar innovacion organizativa para ser competitivas en el
mercado mundial de lacteos, es bueno hacer cambios organizativos para generar ventajas
competitivas.

1.1.2 Descripcion del problema

Desde la invencion de la maquina, las empresas han priorizado la innovacién
tecnoldgica para ser productivas y competitivas, lo cual les ha funcionado para mantenerse
en el mercado. Hoy en dia para impulsar el desempefio empresarial y crecimiento
econdmico no basta que las empresas tengan la mayor tecnologia, sino que como lo
manifiestan Amit y Zott (2012) en la actualidad es cada vez mayor el nimero de empresas
que recurren a la innovacion en el modelo de negocio como una alternativa o
complemento a la innovacién en producto o en proceso.

De acuerdo a la OCDE (2006) al establecer la tipologia sobre innovacién, sefiala
que innovacion incluye innovacion de producto y proceso, innovacion de marketing e

innovacidn organizativa.



El Modelo de Negocios Canvas ha revolucionado la metodologia de elaborar
modelos de negocio, este concepto se ha aplicado y probado a nivel internacional, y
empresas como IBM, Ericsson y Deloitte o el Ministerio de Obras Publicas y Servicios
Gubernamentales de Canada ya lo estan utilizando.

En Cajamarca, de acuerdo al estudio sobre las queserias rurales de Cajamarca
realizado por Boucher y Requier-Desjardins (2005) sefialan que las agro-industrias
Rurales (AIR) se desarrollan hoy en un contexto marcado por la mundializacién y la crisis
del modelo agricola productivista, asi como por la persistencia de la pobreza rural
generada por un deterioro social constante. Deben encontrarse entonces nuevas fuentes de
competitividad.

De acuerdo al Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion
de la Propiedad Intelectual (INDECOPI, 2021) Cajamarca es la principal cuenca lechera
del Per(, la industria lactea de Cajamarca es una de las principales actividades econémicas
de la region; sin embargo, dichas empresas no han logrado ser exitosas en el mercado, por
ejemplo, en el “V Concurso Nacional de Quesos” realizado en noviembre 2021 organizado
por el Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego (MINAGRI, 2021), a través de la
Direccion General de Desarrollo Ganadero y Sierra 'y Selva Exportadora de las 5 empresas
cajamarquinas participantes, ninguna gano en ninguna categoria.

La presente investigacion busca que las empresas de lacteos cajamarquinas
mejoren su posicion competitiva, implementen innovacion organizativa, usando como

herramienta al Modelo de Negocios Canvas.



1.1.3 Formulacion del problema

1.1.3.1 Problema general

¢Cual es la relacién de la innovacién organizativa del negocio y las ventajas
competitivas de las empresas en la industria lactea en la provincia de Cajamarca, afio
2022?

1.1.3.2 Problemas especificos

¢Cual es la relacién de la innovacién de mercado de los negocios y las ventajas
competitivas de las empresas en la industria lactea en la provincia Cajamarca, afio 2022?

¢Cual es la relacién de la innovacién operativa de los negocios y las ventajas
competitivas de las empresas en la industria lactea en la provincia de Cajamarca, afio
2022?

¢Cual es la relacién de la innivacion financiera de los negocios y las ventajas
competitivas de las empresas en la industria lactea en la provincia de Cajamarca, afio

20227



1.2 Justificacion e Importancia
1.2.1 Justificacion Cientifica

La presente investigacion surge de la necesidad de abordar los desafios que
enfrenta la industria lactea en Cajamarca. A pesar de su importancia econémica y social,
esta industria no logra competir eficazmente con otras regiones a nivel nacional e
internacional. Es imperativo identificar y analizar las causas subyacentes de esta falta de
competitividad para desarrollar estrategias innovadoras que impulsen el crecimiento y la
sostenibilidad de las empresas lacteas en Cajamarca. Este estudio busca proporcionar un
marco tedrico solido y evidencia empirica que respalde la formulacion de un modelo de
negocio innovador, capaz de transformar la industria lactea de Cajamarca y posicionarla
como un actor relevante en el mercado global de lacteos.
1.2.2 Justificacion Técnica-Practica

La presente investigacion se justifica desde el punto de vista técnico y préctico ya
que Cajamarca es la principal cuenca lechera del pais; sin embargo, las empresas
productoras y comercializadoras de lacteos no han logrado ser competitivas. Los
empresarios de lacteos de Cajamarca se beneficiaran con la innovacion organizativa
propuesta, considerando como factor determinante para lograr ventajas competitivas.
1.2.3 Justificacion Institucional y Personal

La comprension de la innovacion organizativa, centrado en el disefio de un modelo
de negocio innovador para lograr ventajas competitivas para las empresas de lacteos de
Cajamarca es relevante para las empresas de lacteos, la CAmara de Comercio y Produccién
de Cajamarca, la Asociacién de Productores Lacteos de Cajamarca, los gobiernos locales,
el gobierno regional para el disefio de politicas publicas para fomentar la innovacion en las

empresas.



En la parte personal la baja competitividad de la industria lactea es un problema
que siempre ha llamado mi atencidn, ya que Cajamarca es la primera cuenca lechera de
Per(, y a la fecha otras regiones tienen empresas de lacteos mas competitivas, aunque
Cajamarca es reconocida por sus productos lacteos.

1.3 Delimitacion de la Investigacion
1.3.1 Temporal

Afo 2022
1.3.2 Espacial

Esta investigacion se aplica a las empresas de la industria lactea de la provincia
Cajamarca
1.3.3 Social

Productores de lacteos de Cajamarca
1.3.4 Conceptual

Siendo la innovacién de dos tipos, tecnolégica y no tecnologica, la presente
investigacion se delimita conceptualmente a la no tecnoldgica, y dentro de esta con la
organizativa.

1.4 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Analizar la relacion de la innovacion organizativa del negocio y las ventajas
competitivas de las empresas en la industria lactea en la provincia de Cajamarca, afio
2022.

1.5.2 Objetivos especificos
Analizar la relacion de la innovacién de mercado del negocio y las ventajas

competitivas en las empresas en la industria lactea en la provincia Cajamarca, afio 2022.



Analizar la relacion de la innovacion operativa del negocio y las ventajas
competitivas en las empresas en la industria lactea en la provincia de Cajamarca, afio
2022.

Analizar la relacion de la innovacion financiera del negocio y las ventajas
competitivas en las empresas en la industria lactea en la provincia de Cajamarca, afio
2022.

Proponer un modelo de negocio innovativo que contribuya a lograr ventajas
competitivas en las empresas de la industria lactea en la provincia de Cajamarca, afio

2022.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion
2.1.1. A Nivel Internacional

De acuerdo a Moreno, M.; Quimis, K.; Vera, R. (2022) en su articulo denominado
“Innovacion organizacional y su incidencia en la competitividad en la asociacion de
agricultores “11 De Cotubre”, Parroquia El Anegado” tiene como objetivo analizar la
innovacion organizacional y su incidencia en la competitividad; la metodologia empleada
fue cualitativa por lo que se adopté como herramienta la aplicacion de una encuesta a los
20 socios, obteniéndose asi, que esta asociacion presenta multiples falencias, una de ellas
que la organizacidn esta constituida por personas con un nivel de educacién basico,
evidenciandose que innoran de temas actuales como la innovacion y la tecnologia, a su vez
desconocen de la creacion de ventajas competitivas, desconocen las necesidades del
mercado, utilizan procesos de produccion obsoletos que afectan de manera directa la
competitividad.

Tenemos a Garcia, J.; Tumbajulca, 1.; Cruz, J. (2021) tiene por objetivo determinar
la influencia de la innovacidn organizacional en la competitividad empresarial en tiempos
de covid-19 en las mypres del sector comercio. Es de tipo bésico con un alcance
descriptivo correlacional. El disefio de la investigacidn es no experimental y de corte
transversal. Los participantes de estudio son 200 gerentes. Los instrumentos utilizados
fueron validado mediante juicio de expertos y se comprobd su fiabilidad a través del alfha
de Cronbach con un coeficiente de 0,886 para innovacion organizacional y 0,778 para la
competitividad empresarial. Los resultados muestran que si existe una relacion
significativa entre la innovavion empresarial y la competitividad (r=0,459) con una

significancia de p-valor=0,000. Por lo tanto, se puede afirmar que aquellas mypes que



apuesten por una innovacion en la forma de ofrecer, o brindar su servicio o producto
podran mantenerse en el mercado a pesar de la crisis. Ademas, los resultados muestran que
el 81% de las empresas que innovd son mas competitivas que el 19% que no lo hizo.

Tenemos a Medina et al. (2020) en su articulo denominado “Modelo de negocio en
las empresas agroturisticas de la ruta del queso, Querétaro”, cuyo objetivo fue que debido
a los desafios a los que se ha enfrentado el campo estan inclinando a las granjas a buscar
nuevas actividades econdmicas para diversificar su actividad primaria y generar mayores
ingresos. A través del estudio de casos y entrevistas a profundidad se evalud la aplicacion
del modelo de negocio genérico por parte de los administradores de empresas
agroturisticas pertenecientes a la Ruta del Queso en Querétaro; logrando reconocer las
causas y beneficios de suplementar las actividades primarias y secundarias con el turismo
como estrategia de desarrollo rural, también se logré identificar la falta de comprension
del modelo de negocio por parte de los administradores.

Tenemos a Anzola et al. (2014) en su articulo denominado “La generacion de valor
a partir de innovaciones organizativas: Efectos directos y moderadores”, cuyo objetivo fue
analizar como las empresas generan valor a través de las précticas de innovacion
organizativa. A través de un caso de estudio, se analiza el proceso de innovacion
organizativa llevado a cabo por una empresa, ilustrando como las implicancias derivadas
del mismo contribuyen a la creacion de valor, y atendiendo tanto a los efectos directos
como al efecto conjunto de la innovacion organizativa y la innovacion tecnoldgica,
finalmente concluyen lo siguiente:

El marco de andlisis del modelo de negocio aplicado al caso de estudio ha
permitido abarcar la complejidad de las précticas y procesos de innovacion organizativa
implementados y ha arrojado claridad sobre el analisis de como dichas practicas

contribuyen a la generacion de valor.



2.1.2. A Nivel Nacional

Tenemos a Devaux & Ordinola (2018) en su articulo denominado “La innovacion
inclusiva para desarrollar ventajas competitivas en cadenas de valor de la papa en la zona
andina”, cuyo objetivo fue lograr el uso cada vez mayor de sistemas de innovacion y los
enfoques de desarrollo en base a cadenas de valor para estimular el crecimiento de los
ingresos rurales, la reduccion de la pobreza y una mayor equidad de género. EI Enfoque
Participativo de Cadenas Productivas (EPCP) se describe como un enfoque flexible que
involucra a actores de la cadena, investigadores y otros proveedores de servicios en un
proceso colectivo que explora las oportunidades de negocios potenciales para el beneficio
de pequefios agricultores y otros actores de la cadena. ElI documento concluye con
lecciones sobre la implementacion que contribuyen a mejorar el disefio de las
intervenciones y la promocion de enfoques de la cadena de valor en diferentes contextos.

Tenemos a Avolio et al. (2011) en su articulo denominado “Factores que limitan el
crecimiento de las Micro y Pequenias Empresas en el Peru (MYPES)”, cuyo objetivo fue
identificar los factores que limitan el crecimiento y desarrollo de las empresas, de forma
que se pueda lograr una mayor proporcion de empresas consolidadas en el Per(, este
estudio ha utilizado un enfoque cualitativo para identificar los factores —administrativos,
operativos, estratégicos, externos y personales- que han contribuido o limitado el
crecimiento y la consolidacién de las micro y pequefias empresas (MYPE) en el Per,
concluyen lo siguiente:

A partir de la investigacion realizada, y considerando los diversos modelos
existentes para el desarrollo de las micro y pequefias empresas (MYPES), se han
identificado cinco factores: administrativos, operativos, estratégicos, externos y
personales, los cuales limitan la consolidacion y el crecimiento de los empresarios de las

MYPES.
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2.1.3. A Nivel Local

No se encontraron antecedentes a nivel local.

2.2 Marco Epistemoldgico de la Investigacion

La posicion epistemoldgica de una investigacion se refiere a la perspectiva
filosofica y tedrica desde la cual se aborda el conocimiento y se busca obtener respuestas a
las preguntas de investigacion. En otras palabras, es la concepcidn sobre como se puede
obtener el conocimiento vélido y confiable.

En la presente investigacion adoptaremos las siguientes posiciones
epistemoldgicas:

Positivismo: Corriente filosofica que surgié en el siglo XI1X y fue desarrollada
principalmente por Auguste Comte, su obra mas influyente es “Curso de filosofia
positiva”, en la que propuso al método cientifico como la unica forma valida de obtener
conocimiento cientifico. Se basa en la idea de que el conocimiento valido se puede obtener
a través de la observacion empirica y el método cientifico. Busca establecer leyes y
generalizaciones causales y enfatiza la objetividad y la cuantificacion. Como en la
presente investigacion usamos el enfoque cuantitativo, que busca la objetividad y
generalizacion a partir de la observacién y medicion rigurosa (Barraza et. al., 2014).

Pragmatismo: Corriente filosofica que se origind en los Estados unidos en el Siglo
XI1X, algunos de los representantes mas destacados son: Charles Sanders Peirce. El
pragmatismo destaca la importancia de la utilidad y la aplicabilidad del conocimiento. Se
centra en como el conocimiento puede ser practico y beneficioso en la vida cotidiana. En
esta posicion, la verdad se ve como algo que se descubre a medida que se aplica el
conocimiento para resolver problemas reales. Como la presente investigacion busca
resolver el problema de las empresas de lacteos de Cajamarca en cuanto a competitividad

va a proponer la manera de resolver dicho problema (Barraza et. al., 2014).
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2.3 Bases Teoricas
2.3.1 Teoria de la innovacion

La teoria de la innovacion ha sido abordada por diversos investigadores,
académicos y tedricos a lo largo del tiempo.

De acuerdo a OCDE & EUROSTAT (2005) los trabajos de Joseph Schumpeter han
influido notablemente en las teorias de la innovacion. Este autor afirmaba que el desarrollo
econdmico esta movido por la innovacién, por medio de un proceso dinamico en el cual
las nuevas tecnologias sustituyen a las antiguas.

Schumpeter (1942) fue un economista austro-estadounidense del siglo XX,
presento sus ideas sobre la innovacion en su obra principal “Capitalismo, socialismo y
Democracia”: realiz6 un importante aporte a la teoria de la innovacion a traves de sus
ideas sobre el papel fundamental de la innovacion en el proceso econémico y el desarrollo.
Sus contribuciones mas destacadas en este campo incluyen:

Innovacién como motor del cambio econémico: Schumpeter sostenia que la
innovacion era el principal motor del cambio econémico y el crecimiento a largo plazo.
Argumentaba que las innovaciones disruptivas, como nuevas tecnologias o0 modelos de
negocio, eran la fuerza impulsora detras de la creacion de riqueza en una economia. Estas
innovaciones podian alterar radicalmente la estructura econémica existente y generar olas
de crecimiento econémico.

El papel del empresario: Schumpeter enfatizaba el papel central del empresario
en el proceso de innovacion. Segun él, los empresarios eran agentes creativos que
introducian nuevas ideas, productos, servicios o métodos de produccion en la economia.
Veia a los empresarios como emprendedores que estaban dispuestos a asumir riesgos y

desafiar el status quo, lo que a su vez conducia a la innovacion y al progreso econémico.
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Diferenciacion entre innovacion y invencion: Schumpeter distinguié entre
invencion e innovacion. La invencion se refiere a la creacion de una nueva tecnologia o
idea, mientras que la innovacion es la implementacion exitosa de esa invencion en el
mercado. Para él, la verdadera innovacion se producia cuando los empresarios llevaban
una invencion al mercado y la convertian en un producto o servicio que generaba valor
econoémico.

Ciclos econémicos y destruccidn creativa: Schumpeter argumentaba que las
innovaciones disruptivas eran la causa de los ciclos econdmicos. Las nuevas tecnologias y
empresas innovadoras podian desplazar a las empresas existentes y crear turbulencias
economicas, pero también eran esenciales para el crecimiento a largo plazo. Utilizé el
término "destruccidn creativa" para describir este proceso en el que las viejas formas de
hacer negocios eran reemplazadas por nuevas y mas eficientes.

Empresarios como héroes economicos: Schumpeter tenia una vision roméntica de
los empresarios, a quienes consideraba como héroes econémicos que desempefiaban un
papel crucial en la evolucion econdémica y social. Creia que los empresarios eran los que
introducian la innovacion y, al hacerlo, impulsaban el progreso econémico y la
prosperidad de la sociedad.

De acuerdo al OCDE & EUROSTAT (2005) la idea central es que para
comprender y mejorar verdaderamente el rendimiento de una empresa, es necesario
adoptar un enfoque holistico que abarque todas estas dimensiones de la innovacion:
producto, proceso, mercadotecnia y organizativa. No se trata solo de crear nuevos
productos 0 mejorar procesos, sino de innovar en cémo se llevan a cabo todas las
actividades empresariales, incluyendo la comercializacion y la gestion interna.

Innovacién Tecnoldgica de Producto y de Proceso: La innovacion tecnoldgica se

refiere a la introduccion de nuevos productos o procesos tecnoldgicos en una empresa.
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Esto puede incluir el desarrollo de nuevos productos o mejoras en los productos existentes,
asi como la implementacidn de procesos mas eficientes o avanzados tecnoldgicamente.
Estas innovaciones son esenciales para mantener la competitividad y mejorar el
rendimiento econdémico de una empresa.

Innovacion en Mercadotecnia: La innovacion en mercadotecnia se refiere a la
introduccidn de nuevas estrategias, técnicas y enfoques en la comercializacion y
promocion de productos o servicios. Esto implica la adopcion de nuevas formas de llegar a
los clientes, promover productos, segmentar mercados, establecer precios, etc. La
innovacion en mercadotecnia es crucial para atraer y retener clientes en un entorno
empresarial cambiante.

OCDE & EUROSTAT (2005) manifiesta que es muy importante saber por qué las
empresas innovan. La razon Gltima es que las empresas innovan para mejorar sus
resultados, bien aumentando la demanda o bien reduciendo los costos, por ejemplo, un
nuevo producto o proceso puede colocar al innovador en una posicion ventajosa en el
mercado. Cuando se trata de innovaciones de proceso que consiguen ganancias de
productividad, la empresa se beneficia de una ventaja de costos sobre los competidores.
Las empresas también pueden aumentar la demanda mediante la diferenciacion de los
productos, abriendo nuevos mercados, e influyendo sobre la demanda de productos
existentes. Los cambios de sus métodos organizativos permiten mejorar la eficienciay la
calidad de su funcionamiento y, por consiguiente, aumentar la demanda o reducir los
Costos.

Innovacién en Organizacion: La innovacién en organizacion implica la
introduccion de cambios significativos en las estructuras organizativas, los procesos de
aprendizaje y la adaptacion a la evolucion de la tecnologia y el entorno (incluyendo en este

altimo el marco institucional y los mercados). El hecho de incluir la innovacion en el
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ambito de la organizacion y la mercadotecnia permite analizar de manera mas profunda los
vinculos de interdependencia entre los distintos tipos de innovacion, en particular la
importancia de la aplicacion de cambios organizativos para poder beneficiarse de otros
tipos de innovacion.

2.3.2 Teoria de las ventajas competitivas de Porter (2002)

Porter (2002) la teoria de las ventajas competitivas se centra en el andlisis de los
factores que permiten a una empresa o industria mantener una posicion superior a sus
competidores en el mercado. Esta teoria se basa en la idea de que, para lograr una ventaja
competitiva, una empresa debe ofrecer algo que sus competidores no pueden igualar o
superar.

La teoria de las ventajas competitivas se divide en dos enfoques principales: el
enfoque basado en los recursos y el enfoque basado en la industria.

El enfoque basado en los recursos se centra en los recursos y capacidades Unicas de
una empresa que le permiten diferenciarse de sus competidores. Se considera que los
recursos y capacidades de una empresa pueden ser fuente de ventaja competitiva si son
valiosos, raros, dificiles de imitar y no sustituibles. Los recursos pueden ser tangibles,
como la propiedad intelectual, la tecnologia o la infraestructura, o intangibles, como la
reputacion de la marca o la cultura organizacional.

El enfoque basado en la industria se centra en la estructura y dinamica de la
industria en la que opera una empresa. Se considera que las caracteristicas de la industria,
como la intensidad de la competencia, el poder de negociacion de los clientes y
proveedores, y las barreras de entrada y salida, pueden influir en la capacidad de una
empresa para lograr una ventaja competitiva.

La competencia es la que determina el éxito o fracaso de las empresas. También

establece la conveniencia de las actividades para favorecer su rendimiento, como
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innovaciones, una cultura cohesiva o una adecuada implantacién. La estrategia
competitiva es buscar una posicion favorable dentro de la industria, escenario fundamental
en el que se lleva a cabo la competencia. Su finalidad es tener una posicién rentable y
sostenible frente a las fuerzas que rigen la competencia en la industria.

2.4 Marco Conceptual

2.4.1. Innovacion organizativa
2.4.1. Definicion

La innovacion organizativa se refiere a la introduccién de cambios significativos en la
estructura, procesos, politicas, cultura u otras areas de una organizacion con el objetivo de
mejorar su funcionamiento, eficiencia, competitividad y capacidad para lograr sus
objetivos. Es un tipo de innovacion que se enfoca en la mejora y la transformacion de la

manera en que una organizacic’)n operay gestiona sus recursos.

Figura 1l

Tipos de innovacion

Proceso

Tecnoldgica

Innovacion
Mercadotecnia

No tecnoldgica

Organizativa

Nota. El gréafico representa los tipos de innovacion de acuerdo al Manual de Oslo, 32 edicion.

De acuerdo a la OCDE & EUROSTAT (2005) esta generalmente aceptado que la
innovacion es fundamental para el crecimiento tanto de la produccion como de la

productividad.

16



2.4.1.2. La Innovacion en Modelos de Negocio. De acuerdo a Ortiz & Cap6 (2015)
tradicionalmente las empresas creaban modelos de negocio con el planeamiento
estratégico. Pero en 2008 Alexander Osterwalder desarrollo el Business Model Canvas,
una herramienta estratégica para desarrollar nuevos modelos de empresa, 0 documentar los
modelos de negocio existentes.

En la 18 edicidn del manual para visionarios, revolucionarios y retadores
“Generacion de modelos de negocio” Osterwalder & Pigneur (2011), desarrolla lo
siguiente:

Lienzo del Modelo de Negocio.

Un lenguaje comun para describir, visualizar, evaluar y modificar modelos de
negocio. Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea,

proporcionay capta valor.

Creemos que la mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo en
nueve madulos béasicos que reflejen la ldgica que sigue una empresa para conseguir
ingresos. Estos nueve modulos cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes,
oferta, infraestructura y viabilidad econémica. EI modelo de negocio es una especie de
anteproyecto de una estrategia que se aplicara en las estructuras, procesos y sistemas de

una empresa.
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Figura 2

Canvas (Lienzo)

RELACIONES
CON CLIENTES

(RCI) SEGMENTOS
ASOCIACIONE PROPUESTAS DE
S CLAVE (AsC) DE VALOR (PV) MERCADO
(Sm)

ACTIVIDADES
CLAVE (AC)

RECURSOS

CANALES (C)
CLAVE

ESTRUCTURA DE COSTOS (EC) FUENTES DE INGRESOS (FI)

Nota. Figura que muestra el lienzo de Canvas aplicable a cualquier empresa para generar modelos de
negocio innovadores tomado del Libro Generacion de modelos de negocio.

Para efectos de operacionalizar la variable innovacion organizativa se han tomado Los
Nueve Médulos y se agrupado en tres dimensiones

El modelo de negocio Canvas es una herramienta visual que permite a los
emprendedores y empresarios describir y analizar los elementos clave de su negocio de
manera clara y concisa. Se compone de nueve bloques o areas que representan los
componentes esenciales de cualquier modelo de negocio Osterwalder & Pigneur (2011).
2.4.1.3. Dimensiones de la innovacion organizativa

Dimension mercado

En el Lienzo de Canvas, la dimension de mercado se refiere a la identificacion y
comprensién de la propuesta de valor, segmentos de mercado, canales de distribucion,
relaciones con los clientes. Esta dimension es fundamental para el éxito de una empresa,
ya que permite conocer y adaptarse a las necesidades de los clientes, identificar

oportunidades de mercado y desarrollar una estrategia de marketing efectiva.
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Segmentos de clientes. Se refiere a los grupos de clientes con necesidades y
caracteristicas similares que la empresa busca satisfacer. Es importante identificar los
segmentos de mercado para poder adaptar los lacteos y servicios a sus necesidades y
preferencias.

Propuesta de valor. Se refiere a la propuesta Unica de la empresa para satisfacer las
necesidades de los clientes. La propuesta de valor debe ser clara y diferenciarse de la
competencia para atraer a los clientes y generar ingresos.

Canales. Se refiere a los medios utilizados para llegar a los clientes y ofrecerles los
productos o servicios. Los canales pueden ser fisicos, como tiendas o puntos de venta, o
digitales, como sitios web o redes sociales.

Relaciones con clientes. Se refiere a la forma en que la empresa interactta con los
clientes y como se construyen las relaciones con ellos. Es importante desarrollar relaciones
solidas y duraderas con los clientes para fidelizarlos y generar ingresos recurrentes.

Dimension operativa

En el Lienzo de Canvas, la dimensidn operativa se refiere a los aspectos internos de
la empresa que se relacionan con lo necesario para elaborar la propuesta de valor. Esta
dimension incluye los recursos clave, las actividades clave y las alianzas clave que la
empresa necesita para operar de manera eficiente y efectiva.

Recursos clave. Se refiere a los recursos necesarios para crear, entregar y ofrecer
valor a los clientes. Los recursos pueden ser fisicos, como equipos y maquinaria, 0
intangibles, como propiedad intelectual o conocimiento especializado.

Actividades clave. Se refiere a las actividades necesarias para crear, entregar y
ofrecer valor a los clientes. Estas actividades pueden ser de produccién, disefio, marketing,

ventas, distribucion, entre otras.
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Alianzas clave. Se refiere a las colaboraciones y asociaciones que la empresa
necesita para operar de manera eficiente y efectiva. Estas alianzas pueden ser con
proveedores, socios estratégicos, clientes, entre otros.

Dimensién financiera

En el Lienzo de Canvas, la dimensidn financiera se refiere a los aspectos
monetarios de la empresa y cdmo genera ingresos, cubre costos y maximiza sus ganancias.
Esta dimensidn es esencial para la supervivencia y el éxito a largo plazo de la empresa.

Fuentes de ingresos. Se refiere a como la empresa genera ingresos y cuales son las
fuentes principales de los mismos. Es importante diversificar las fuentes de ingresos para
reducir la dependencia de una sola fuente y aumentar la estabilidad financiera.

Estructura de costos. Se refiere a los costos involucrados en la creacion y entrega
de valor a los clientes. Es importante conocer y controlar los costos para maximizar las
ganancias y mantener la rentabilidad.

El modelo de negocio Canvas es una herramienta flexible y adaptable que permite
a los emprendedores y empresarios iterar y mejorar su modelo de negocio de manera
constante. Es Util tanto para empresas nuevas como para empresas existentes que buscan
innovar y mejorar su modelo de negocio.

2.4.2. Ventajas competitivas

Las ventajas competitivas son atributos, recursos, estrategias o capacidades que una
empresa posee y que la distinguen de sus competidores en un mercado especifico. Estas
ventajas permiten a la empresa superar a sus rivales y alcanzar un mejor desempefio, ya
sea en términos de ventas, rentabilidad, participacion de mercado, calidad, innovacion u

otros aspectos importantes para el éxito empresarial.
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Las ventajas competitivas son esenciales para la supervivencia y el crecimiento de una
empresa en un entorno empresarial competitivo. Pueden tomar diversas formas y variar

segun la industria y el mercado

Figura 3

La seleccidn de la estrategia competitiva

-

Atractivo de la =) Posicién
industria M competitiva

Empresa

Nota. El grafico representa que para seleccionar la estrategia las empresas deben evaluar el atractivo de la

industria y la posicion competitiva tomado del Libro Ventaja Competitiva

En el atractivo de la industria se propone entender las industrias y en la posicién
competitiva ser conscientes de la posicion competitiva de la empresa en el sector, para
estar en condiciones de formular una estrategia global.

Estos dos aspectos pueden ser moldeados por una empresa, y esto es lo que
confiere interés y emocion a la seleccion de la estrategia competitiva. De los dos aspectos
la estrategia competitiva tiene suficiente poder para aumentar o disminuir el atractivo del
sector industrial. La estrategia competitiva mejora notablemente en corporaciones
diversificadas, ya que mediante las interrelaciones de unidades de negocios que compitan
con otros, de tal manera que se logre la estrategia corporativa.

La ventaja competitiva tiene su origen fundamentalmente del valor que una
empresa logra crear para sus clientes y que supera los costos de ello. El valor es lo que el

cliente esta dispuesto a pagar por el producto y el valor superior se obtiene cuando el
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cliente percibe que el producto supera con creces un precio mas elevado que la

competencia.

Andlisis estructural de las industrias

En toda industria, sin importar si es local, nacional o internacional, las reglas de la

competencia estan contenidas en cinco fuerzas de la competencia: la entrada de mas

competidores, la amenaza de los productos sustitutos, el poder negociador de los clientes,

el poder negociador de los proveedores y la rivalidad entre los competidores actuales

(Porter, 2002, p. 32).

La posicion competitiva, segun Porter, es otro aspecto significativo y se refiere es

la posicién que ocupa dentro de la industria. De ello depende si su rentabilidad estara por

arriba o por debajo del promedio. Una empresa que consigue posicionarse podra obtener

rentabilidad alta aun cuando la estructura de la industria sea desfavorable y, por lo mismo,

la rentabilidad sea modesta.

Figura 4

Los cinco factores de la competencia que determinan la rentabilidad de una industria

Competidores
potenciales

Riesgo de nuevas empresas

Poder negociador
Proveedores

Poder negociador

Amenaza

Nota. La figura representa los factores que determinan la rentabilidad de una industria tomado del

Libro Ventaja Competitiva (Porter, 2002, p. 32)
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El criterio basico de un rendimiento superior a largo plazo es la ventaja competitiva
sostenible. Aunque una empresa puede tener multitud de puntos fuertes y débiles frente a
su competencia, hay dos tipos basicos de ventaja competitiva a su alcance: costos bajos y
diferenciacion. Ambas variables provienen de la estructura de la industria. Se originan de
la capacidad de la empresa para sortear mejor los cinco factores que sus rivales.

Las ventajas competitivas de una empresa se pueden dividir en dos categorias
principales: ventajas competitivas generadas internamente y ventajas competitivas
generadas externamente. Esta division se basa en la fuente de origen de estas ventajas y
coémo la empresa las desarrolla o adquiere.

Las ventajas competitivas de una empresa se pueden dividir en dos categorias
principales: ventajas competitivas generadas internamente y ventajas competitivas
generadas externamente. Esta division se basa en la fuente de origen de estas ventajas y
como la empresa las desarrolla o adquiere.

2.4.3.1. Dimensiones de las Ventajas Competitivas

Dimension interna. Ventajas competitivas generadas internamente, estas ventajas
se desarrollan y se originan dentro de la propia empresa debido a sus esfuerzos, recursos y

capacidades internas.

Dimension externa. La dimension externa de las ventajas competitivas se refiere a
los factores externos a la empresa, pero que la empresa puede usar para su beneficio. Estos
factores pueden incluir la posicion de la empresa en el mercado, su reputacién entre los
clientes y proveedores, la calidad de sus relaciones con otros actores del mercado, entre

otros.
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Figura 5

Estrategias genéricas y ventaja competitiva

Liderazgo en
costos

Estrategias Ventaja

geneéricas competitiva

Diferenciacion

Nota. La figura muestra como las estrategias genéricas de liderazgo en costos y/o de diferenciacion
generan ventajas competitivas tomado del Libro Ventaja Competitiva (Porter, 2002)

El liderazgo en costos. Consiste en que la empresa se propone convertirse en el
fabricante de costos mas bajos de la industria. Las fuentes de esta ventaja son diversas y
estan subordinadas a la estructura de la industria. Pueden ser la basqueda de economias de
escala, la obtencidn de una patente, el acceso preferencial a la materia prima. Con todo, la
empresa lider en costos no puede prescindir de los criterios de diferenciacion.

La diferenciacion. En esta estrategia la empresa intenta distinguirse dentro de su
sector industrial en alguno de los aspectos ampliamente apreciados por los compradores.
La empresa escoge uno 0 mas atributos que juzgue importantes y adopta un
posicionamiento especial para atender esas necesidades. La empresa va a ver premiada su

singularidad con precios altos. No pueden prescindir de su posicidn en costos.
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2.5 Definicion de términos basicos
Innovacion

De acuerdo al Manual de Oslo 3a edicion OCDE & EUROSTAT (2005), “Una
innovacion es la introduccion de un nuevo, o significativamente nuevo mejorado, producto
(bien o servicio), de un proceso, de un nuevo método de comercializacion o de un nuevo
método organizativo, en las practicas internas de la empresa, la organizacion del lugar de
trabajo o las relaciones exteriores.” (p. 56).
Actividades Innovadoras

Las actividades innovadoras se corresponden con todas las operaciones cientificas,
tecnoldgicas, organizativas, financieras y comerciales que conducen efectivamente, o
tienen por objeto conducir, a la introduccion de innovaciones.

Empresa Innovadora

Una empresa innovadora es una empresa que ha introducido una innovacion

durante el periodo considerado en la encuesta.
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CAPITULO 11
PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis
3.1.1 Hipétesis General

La innovacion organizativa del negocio se relaciona con la ventaja competitiva de
las empresas en la industria lactea en la provincia Cajamarca, afio 2022.
3.1.2 Hipétesis especificas

La innovacion de mercado del negocio se relaciona con la ventaja competitiva de
las empresas de la industria lactea en la provincia de Cajamarca, afio 2022.

La innovacion operativa del negocio se relaciona con la ventaja competitiva de las
empresas de la industria lactea en la provincia de Cajamarca, afio 2022.

La innovacion financiera del negocio se relaciona con la ventaja competitiva de las
empresas de la industria lactea en la provincia de Cajamarca, afio 2022.
3.2 Variables
Variable (1) = innovacion organizativa

Definicion operacional. La innovacion organizativa se medir mediante la aplicacion de un
cuestionario que evaluara el grado de adopcion e implementacidn de précticas y cambios en las
dimensiones de mercado, operativa y financiera en las empresas del sector lacteo.
Variable (2) = Ventaja competitiva

Definicion operacional. Las ventajas competitivas se mediran mediante la identificacion y
evaluacion de capacidades internas y externas especificas que posibilitan a las empresas del sector
lacteo destacarse y superar a sus competidores en su mercado.

3.3 Operacionalizacion de los componentes de la hipdtesis
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Tabla 1

Operacionalizacion de los componentes de las hipétesis

Titulo: La innovacion organizativa del negocio y la ventaja competitiva en las empresas de la industria lactea de Cajamarca, afio 2022

Definicién conceptual de las

Definicidn operacional de las variables

Hipdtesis ) ) ) ) )
variables Variables Dimensiones Indicadores Instrumento
Innovacién organizativa: se refiere Recursos clave
al grado en el cual una organizacion Operativa Actividades clave
introduce y aplica cambios Asaociaciones clave
significativos en su estructura, » Segmentos de mercado
) o Innovacion ) )
procesos, sistemas y précticas con el o Propuestas de valor Cuestionario
) . o o ) o organizativa Mercado
La innovacidn organizativa objetivo de mejorar su eficiencia, Canales
del negocio se relaciona con  flexibilidad, adaptabilidad y Relaciones con clientes
la ventaja competitiva de las  capacidad para lograr sus objetivos _ _ Estructura de costos
. . L Financiera
empresas en la industria estrategicos. Fuentes de ingresos
lactea en la provincia Ventaja competitiva: se refiere a las Costos més bajos
Cajamarca, afiio 2022. cualidades, recursos, estrategias o Interna Calidad superior
caracteristicas distintivas de una ] Innovacién
Ventajas ) )
empresa que la colocan en una - Marca fuerte Cuestionario
L competitivas
posicién favorable con respecto a sus Red distribucién eficiente
Externa

competidores en un mercado

especifico.

Serv. cliente excepcional

27



CAPITULO IV
MARCO METODOLOGICO

4.1 Ubicacion Geografica

La investigacion se llevo a cabo en la provincia de Cajamarca.
4.2 Disefio de la Investigacion

La investigacion planted un disefio no experimental, de corte transeccional y de
alcance correlacional.

Fue no experimental por cuanto no se manipul6 las variables, sino que las estudid
tal y como estan es apropiado usar el disefio no experimental.

De corte transversal ya que se llevo a cabo en el afio 2022 y se recopil6
informacion en un solo periodo, sin seguimiento a lo largo del tiempo.

Su alcance es correlacional ya que vamos a demostrar la correlacion entre la
innovacidn organizativa y las ventajas competitivas para las empresas de lacteos de
Cajamarca.

Respecto al andlisis de datos en la investigacion se utilizé un enfoque cuantitativo
es decir se midio las variables mediante la estadistica descriptiva y se determind la
relacion de los modelos de negocio de las empresas de lacteos de Cajamarca con la
generacion de ventajas competitivas, mediante estadistica inferencial.

4.3 Métodos de Investigacion

De acuerdo a Hernandez et al. (1997) hemos usado el método hipotético deductivo,
que comienza con la observacion del problema la baja competitividad de las empresas de
lacteos de Cajamarca, luego planteamos que con la innovacion del modelo de negocio se
lograré ventajas competitivas como el liderazgo en costos y/o la diferenciacion

(induccidn), deducimos que las empresas de lacteos de Cajamarca no aplican innovacion
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organizativa (deduccion), para comprobar aplicamos un cuestionario a las empresas de
lacteos de Cajamarca (induccion).
4.4 Poblacion, Muestra, Unidad de Analisis y Unidad de Observacion
Poblacion

La poblacion es el conjunto de todos los casos o individuos con caracteristicas
similares de contenido, de lugar y en el tiempo Hernandez, Fernandez, & Baptista (2006).
Siendo asi, la poblacion de acuerdo a la data proporcionada por la SUNAT esta
conformada por 98 contribuyentes activos que tienen su domicilio fiscal en la provincia de
Cajamarca.
Muestra

Asimismo, Hernandez, Fernandez, & Baptista (2006) indica que muestra es un
subgrupo de la poblacion. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen a
ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion.

Entonces para encontrar la muestra adecuada para nuestro estudio se aplicara una
férmula de poblacion conocida.
En donde:
Ecuacion 1
Calculo de muestra
n= (2> (p)(@) * N) / (6* (N-1) + 2?PQ)
N = 98 (Poblacion de contribuyentes de la provincia de Cajamarca de lacteos)
Z = 1.96 (Coeficiente de confiabilidad)
E = 0.05 (Error de estimacion)
P = 0.5 (proporcién de éxito)
Q = 0.5 (Proporcidn de fracaso)

Aplicacion de la formula
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n = (1.96 (0.5) (0.5) * 98) / (0.052 (98 — 1) + 1.96% * (0.5) * (0.5))
n=78

De este modo la muestra queda constituida por 78 empresas productoras y
comercializadoras de lacteos de la provincia de Cajamarca.

Unidad de analisis

La unidad de analisis serian los contribuyentes activos que tienen su domicilio
fiscal en la provincia de Cajamarca, asi como las empresas productoras y
comercializadoras de lacteos en la misma provincia.

Unidad de observacion

La unidad de observacion serian los contribuyentes individuales y las empresas
productoras y comercializadoras de lacteos que componen la poblacion y la muestra en la
provincia de Cajamarca.
4.5 Técnica e Instrumento de Recopilaciéon de Informacion

El instrumento de recoleccion de la informacion para el estudio de investigacion es
el cuestionario y la técnica la encuesta, que consiste en una busqueda sistematica de la
informacion en la que el investigador preguntard a los investigados.

Para recolectar la informacion en el presente trabajo de investigacion se utilizo
como instrumento el cuestionario, el cual consiste en un conjunto de preguntas cerradas o
abiertas, enfocadas en las variables que estan siendo investigadas Hernandez et al. (2014).

Dicho instrumento esta conformado por treintainueve (39) interrogantes
relacionadas a las variables innovacion organizativa y ventaja competitiva, el cual
contribuy6 a obtener resultados congruentes dando respuesta al problema e hipétesis
planteada. (Ver apéndice 1)

En el procedimiento, se disefid y elaboré como instrumento un cuestionario,

teniendo en cuenta las dimensiones que conforman el concepto de las variables tanto
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dependiente como independiente, llevando por titulo el nombre de la investigacion
realizada, seguido de 39 preguntas cerradas las cuales estuvieron relacionadas a las
variables en estudio innovacion organizativa y ventaja competitiva.

El cuestionario fue procesado usando la herramienta google forms para
posteriormente ser aplicado a los representantes de las empresas de lacteos de Cajamarca.

El instrumento utilizado para la presente investigacion cont6 con la validez de
contenido a juicio de expertos, quien realizé la evaluacion del cuestionario mediante la
ficha de validacion de instrumento, certificando asi pertinencia y coherencia para ser
aplicado y lograr el objetivo de la investigacion. (ver Anexo 1)

El cuestionario fue aplicado de manera virtual, en esta Gltima mediante el uso de la
herramienta google forms, el cual permite planificar y enviar en linea a un publico (segun
el escenario pedagdgico) para ser contestados, obteniendo resultados de manera virtual y
eficiente en hojas de célculo para su uso y almacenamiento desde los diferentes
dispositivos digitales.

Por consiguiente, se aplico el cuestionario a un total de 78 representantes de
empresas de lacteos de la provincia de Cajamarca, quienes plasmaron su informacién a
criterio y conocimiento propio, segun las opciones descritas en el cuestionario. Se verifico
el correcto llenado del total de cuestionarios aplicados.

Los datos de la encuesta aplicada se registraron en google forms, siendo
posteriormente exportados a Microsoft Excel (hojas de calculo) para ser presentados en
figuras.

A su vez, como es un cuestionario el instrumento para tener la confiabilidad del
instrumento a aplicar se realiz6 el andlisis de fiabilidad a través de la prueba Alfa de
Cronbach en el programa SPSS v.25. Como el resultado 0.957 es mayor a 0.9 se considera

que nuestro instrumento es confiable (Ver Apéndice B, Tabla B1).
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4.6 Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion

Para el procesamiento y andlisis de datos se usa el software estadistico SPSSy la
herramienta informatica de Excel.
4.7 Equipos, materiales

Laptop

4.8 Matriz de Consistencia Metodoldgica
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Tabla 2

Titulo: La Innovacion Organizativa del Negocio y la Ventaja Competitiva en las Empresas de la Industria Lactea de Cajamarca, afio 2022

Formulacién del L s . . . . p Poblacion
Objetivo Hipdtesis Variables Dimensiones Indicadores Instrumento  Metodologia y
problema muestra
Recursos
Encuestas
clave
. Actividades
Operativa clave Encuestas
Asociaciones
Encuestas
clave
. Segmentos de Encuestas
_Varlable _ mercado
lndepenq!ente. Propuestas de
Innovacion valor Encuestas
5 Py, ; Py, ; i organizativa Mercado
¢Cual es la relacion Analizar la relacion La innovacion 9 Canales Encuestas
de la innovacion de la innovacion organizativa del Relaciones Enfoque Poblacion:
organizativa del organizativa del negocio se relaciona con clientes Encuestas cuantitativo Empresas de
negocio y la ventaja negocioy laventaja con la  ventaja Disefio no la provincia
.7 7 . Estructura de .
competitiva de las competitiva de las competitiva de las costos Encuestas experimental de
empresas en la empresas en la empresas en la Financiera de tipo Cajamarca.
: N . N . L Fuentes de
industria lacteaen la  industria lacteaen la  industria lactea en la . Encuestas transversal
o T o ingresos .
provincia de provincia de provincia Costos mas Costos mas De alcance Muestra; 78
Cajamarca, afio Cajamarca, afio Cajamarca, afio . . Encuestas correlacional empresas
20227 2022. 2022. bajos bajos
Calidad Calidad
- . Encuestas
superior superior
Variable Innovacion Innovacion Encuestas
dependiente: Marca fuerte  Marca fuerte  Encuestas
Ventaja Red de Red de
competitiva - o° . distribucién  Encuestas
distribucion o
eficiente
. Servicio al
Servicio al .
. cliente Encuestas
cliente .
excepcional
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION
Presentamos los resultados de nuestra investigacion, la cual ha sido llevada a cabo con
dedicacion y rigurosidad. A lo largo de esta investigacion, hemos explorado detalladamente
la innovacién organizativa y las ventajas competitivas en las empresas de la industria lactea
de Cajamarca, afio 2022, analizando datos, identificando patrones y extrayendo
conclusiones significativas. Los hallazgos obtenidos ofrecen una vision clara y profunda
sobre la innovacion organizativa y las ventajas competitivas, proporcionando valiosa
informacion que contribuird al entendimiento y avance para las empresas de la industria
lactea de Cajamarca.
5.1 Presentacion de Resultados
5.1.1. Variable innovacion organizativa

Variable innovacién organizativa

Figura 6

Valoracion de la variable innovacion organizativa

6%

Innovacion Organizativa

65%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Alto ®mMedio ®Bajo
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De la figura 6 vemos que en general las empresas de lacteos de Cajamarca no conocen ni
realizan innovacion organizativa, ya que el 65% tiene un nivel bajo, el 28% tiene un nivel
medio y el 6% tiene un nivel alto.

Dimension mercado

Figura 7

Valoracion de la dimension mercado

9%

D. Mercado

69%

0% 20% 40% 60% 80%
Alto ®mMedio ®Bajo

De la figura 7 vemos que en la dimension mercado las empresas no estudian al
mercado para saber cual es su problema, ya que el 69% tienen un nivel bajo, el 22% tienen

un nivel medio y el 9% tienen un nivel alto.

35



Indicadores dimensién de mercado.
Figura 8

Indicadores de segmentos de mercado

Clasificacion de clientes de acuerdo a su 130?80/
disposicién a pagar por aspectos de la oferta 2 69%

Clasificacion de clientes de acuerdo al indice 1 0021<y
de rentabilidad 67%

Clasificados de clientes de acuerdo al tipo de 501/%0/
relacion % 64%
Clasificaicon de clientes de acuerdo a sus 13%
e 7 13%
canales de distribucion 74%
Clasificacion de clientes de acuerdo a las 14%

0,
necesidades de estos s — 719

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Si mParcialmente ®No
De la figura 8 vemos que practicamente las empresas de lacteos de Cajamarca no
clasifican a sus clientes de acuerdo a sus necesidades, de acuerdo a sus canales de
distribucion, de acuerdo a su tipo de relacion, de acuerdo a su indice de rentabilidad, ni de
acuerdo a su disposicion a pagar por aspectos de la oferta. Considerar que ningun

indicador positivo supera el 30%.
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Figura 9

Indicadores de propuesta de valor

Desarrollo de productos con marcas %,
que les den estatus a sus clientes 63%

Consideracion de la experiencia del

: 24%
cliente al momento de ofrecer sus 0 .
productos 50%
Propone al mercado productos 23%
personalizados m 51%

Mejora los productos existentes con 13%())

alguna caracteristica o atributo adicional % 72%

Lanzamiento de productos nuevos al 2%0
mercado 73%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Si mParcialmente ®No
De la figura 9 vemos que la mayoria de las empresas de lacteos de Cajamarca
practicamente su propuesta de valor es nula; no se preocupan por lanzar productos nuevos
al mercado, por mejorar con alguna caracteristica o atributo adicional a sus productos,
proponer productos personalizados, desarrollar marcas que le den estatus a sus clientes.

Considerar que ningun indicador positivo supera el 30%.



Figura 10

Indicadores canales de distribucion y comunicacion

14%

Venta de productos a través de 14%

mayoristas

|

2%

10%

venta de productos a través de tiendas 14%

de socios

|

76%

15%

Venta de productos mediante tiendas 18%

propias

|

67%

14%
Venta de sus productos por internet 15%

|

71%

14%

Distribucion de productos con sus 19%

propios equipos comerciales (ferias)

|

67%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Si ®Parcialmente ®No
De la figura 10 vemos que las empresas de lacteos de Cajamarca no se preocupan
de los canales de distribucion y comunicacion; no distribuyen sus productos con sus
propios equipos comerciales, venta de sus productos por internet, venta de sus productos a
través de tiendas de socios, tampoco de ingresar a vender sus productos a través de

mayoristas. Considerar que ningun indicador positivo supera el 30%.
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Figura 11

Indicadores relacion con el cliente

Venta de productos a través de 12%

comunidades de consumidores de 14%
lacteos 74%

. 14%
Venta de productos mediante 17%
Auoservito I — o
15%

Asistencia personal en puntos de venta 18%
67%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
No mParcialmente ®mNo

De la figura 11 vemos que las empresas de lacteos de Cajamarca su relacion con
sus clientes es poco valorada; practicamente no realizan asistencia personal en puntos de
venta, la venta de sus productos mediante autoservicio, venta de sus productos a traves de
comunidades de consumidores de lacteos. Considerar que ningun indicador positivo
supera el 30%.

Dimension operativa
Figura 12

Dimension operativa

9%

D. Operativa

65%
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De la figura 12 vemos que la dimension operativa tampoco es considerada como
importante en las empresas de lacteos de Cajamarca; el 65% tienen nivel bajo, el 26%
tienen nivel medio y el 9% tienen nivel alto.

Indicadores de la dimension operativa
Figura 13

Indicadores recursos clave

El personal de su empresa cuenta con 14%
conocimientos especializados sobre - 23%
lacteos 63%
La empresa ha desarrollado y 13%

0,
registrado marcas y disefios industriales 0

|

72%

La maquinaria y equipos adecuados a 11570@
su capacidad productiva 2

|

68%

. . 0,
La empresa cuenta con instalaciones 13%

. ) 18%
adecuadas a su capacidad productiva 69%

|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Si mParcialmente ®No
De la figura 13 vemos que las empresas de lacteos de Cajamarca no consideran
importante a los recursos clave; no tienen instalaciones adecuadas a su capacidad
productiva, maquinarias y equipos adecuados a su capacidad productiva, desarrollado y
registrado marcas y disefios industriales; y el personal con conocimientos especializados

sobre lacteos. Considerar que ningun indicador positivo supera el 30%.



Figura 14

Indicadores actividades clave

El proceso de distribucién de sus
productos garantizada la inocuidad de
sus productos

Cumple con las normas de Buenas
Practicas de Manufactura (BPM) y tiene
un Programa de Higiene y Sanitacion
(PHS).

La empresa garantiza la obtencion de
materia prima de calidad

Il

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
No ®Parcialmente ®No
De la figura 14 vemos que las empresas de lacteos de Cajamarca no le dan

importancia a las actividades calve de su negocio; no tienen garantia que su materia prima
es de calidad, proceso de produccion cumple con las normas de BPM y PHS, sus procesos
de distribucion de sus productos garantizan la inocuidad de sus productos. Considerar que
ningdn indicador positivo supera el 30%.
Figura 15

Indicadores sociedades clave

. 17%
Desarrollo de alianzas con los 19%
distribuidores de sus productos
P h 64%
0,
Desarrollo de. alianzas con las 10 A)N%
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De la figura 15 vemos que las empresas de lacteos de Cajamarca no consideran
importante a las sociedades clave; no han desarrollado alianzas con los proveedores de
leche, con las empresas de transportes de leche, ni con los distribuidores de productos.
Considerar que ningun indicador positivo supera el 30%.

Dimension financiera
Figura 16

Dimension financiera
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D. Financiera
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De la figura 16 vemos que en general de las empresas de lacteos de Cajamarca no
consideran importante la gestion financiera; el 58% tienen nivel bajo, el 33% tienen nivel

medio y el 9% tienen nivel alto.
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Indicadores de la dimensién financiera
Figura 17

Indicadores fuentes de ingresos

15%

El negocio tiene precios premium para 15%
productos premium ?
69%

40%

La fijacién de precios es solo de 280
productos lacteos basicos 0
32%
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De la figura 17 vemos que sus ingresos de las empresas de lacteos de Cajamarca

provienen de productos lacteos basicos y no de productos premium; la fijacion de sus

precios es por productos basicos, casi no fijan sus precios para productos premium.

Figura 18

Indicadores estructura de costos

Los costos de capacitacion para hacer 38%

0,
productos innovadores es importante -28%33 "

Gasto de la empresa en campafias de 36%
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La estructura de costos los costos de
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De la figura 18 vemos que las empresas de lacteos de Cajamarca si consideran
importante controlar sus costos; sus costos de capacitacidn para hacer productos
innovadores son importante, los gastos en campafas de marketing y la estructura de sus
costos de fabricacion son importantes.

5.1.2 Variable ventajas competitivas

Variable ventajas competitivas

Figura 19

Valoracion de las ventajas competitivas
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Ventajas Competitivas
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De la figura 19 vemos que las empresas de lacteos de Cajamarca no estan
generando ventajas competitivas; el 54% tienen nivel bajo, el 35% tienen nivel medio y el

12% tienen nivel alto en la generacion de ventajas competitivas.
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Dimension interna
Figura 20

Valoracion de la dimension interna

18%

Dimensioén Interna 47%
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Alto mMedio mBajo

De la figura 20 vemos que de las empresas de lacteos de Cajamarca parcialmente

sus costos son bajos, calidad superior e innovacion generan ventajas competitivas por sus

fortalezas internas; el 35% tienen nivel bajo, el 47% tienen nivel medio y el 18% tienen

nivel alto.
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Figura 21

Indicadores dimension interna

0,
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De la figura 21 vemos que las empresas de lacteos e Cajamarca no generan

ventajas competitivas por sus fortalezas internas; no tiene costos mas bajos, sus productos

no tienen calidad superior y tampoco innovan.
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Dimension externa
Figura 22

Valoracioén de la dimension externa
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De la figura 22 vemos que las empresas de lacteos de Cajamarca no son fuertes

externamente para generar ventajas competitivas; el 54% nivel bajo, el 38% parcialmente

y el 8% tiene nivel alto.
Figura 23
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De la figura 23 vemos que las empresas de lacteos de Cajamarca no tienen buen
desempefio externamente; marcas fuertes, no tienen red de distribucion eficiente y
tampoco tienen servicio al cliente excepcional.

5.2 Analisis, interpretacion y discusion de resultados
5.2.1 Andlisis e interpretacion de resultados

Tablas cruzadas y correlaciones

Tabla 3

Tabulacidn cruzada entre Innovacién Organizativa*Ventajas Competitivas

Ventajas Competitivas

Bajo Medio Alto Total
Innovacion Organizativa Bajo 38 12 0 50
Medio 4 14 5 23
Alto 0 1 4 5
Total 42 27 9 78

Los numeros en la Tabla 3 representan la cantidad de casos que pertenecen a cada
combinacidn de categorias. En la celda ubicada en la interseccion de "Innovacion
Organizativa" = Bajo y "Ventajas Competitivas" = Bajo, hay 38 empresas de lacteos de
Cajamarca en los que tanto en Innovacién Organizativa como en Ventajas Competitivas se
consideran “Bajas”. Hay 14 observaciones en la categoria donde la Innovacion
Organizativa es "Media" y las Ventajas Competitivas son "Medias". Hay 4 observaciones
en la categoria donde la Innovacion Organizativa es "Alta" y las Ventajas Competitivas

son "Altas".
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Tabla 4

Correlaciones innovacion organizativa y ventajas competitivas

Correlaciones

Innovacion Ventajas
Organizativa Competitivas
Rho de Innovacion Coeficiente de correlacion 1,000 752"
Spearman Organizativa Sig. (bilateral) : ,000
N 78 78
Ventajas Coeficiente de correlacion ,752™ 1,000
Competitivas Sig. (bilateral) ,000
N 78 78

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De la Tabla 4 vemos que el coeficiente de correlacion entre "Innovacion
organizativa" y "Ventajas Competitivas™" es de 0.752. Este valor es positivo, lo que indica
una correlacién positiva considerable entre estas dos variables. Esto significa que a medida
que la puntuacion de "Innovaciéon Organizativa” aumenta, también tiende a aumentar la
puntuacion de "Ventajas Competitivas™, y viceversa. (Ver Anexo 2).

El valor p es igual a 0.000, lo que indica que la correlacion es altamente significativa.
Dado que el valor p es menor que el nivel de significancia (0.01) en un nivel de significancia
del 0.01 (2 colas), se concluye que la relacion entre "Innovacion Organizativa™ y "Ventajas
Competitivas" no es el resultado del azar, sino que es estadisticamente significativa.

Tabla s

Dimension Mercado*Ventajas Competitivas tabulacién cruzada

Recuento
Ventajas Competitivas
Bajo Medio Alto Total
Dimension Mercado Bajo 38 16 0 54
Medio 4 9 4 17
Alto 0 2 5 7
Total 42 27 9 78

Los nimeros en la Tabla 5 representan la cantidad de casos que pertenecen a cada

combinacidn de categorias. En la celda ubicada en la interseccion de "Dimension
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Mercado™ = Bajo y "Ventajas Competitivas" = Bajo, hay 38 casos. Hay 9 observaciones en
la categoria donde la Dimensién de Mercado es "Medio" y las Ventajas Competitivas son
"Medio". Hay 5 observaciones en la categoria donde la Dimensién de Mercado es "Alto" y
las Ventajas Competitivas son "Alto".

Tabla 6

Tabla cruzada dimension mercado y ventajas competitivas

Correlaciones

Dimension Ventajas
Mercado Competitivas

Rho de Dimension Coeficiente de correlacion 1,000 ,648™

Spearman  Mercado Sig. (bilateral) . ,000

N 78 78

Ventajas Coeficiente de correlacion ,648"" 1,000
Competitivas  Sig. (bilateral) ,000

N 78 78

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De la Tabla 6 vemos que el coeficiente de correlacion entre "Dimension Mercado™
y "Ventajas Competitivas” es de 0.648. Este valor es positivo, lo que indica una
correlacion positiva entre ellas. Esto significa que a medida que la puntuacion de
"Dimension Mercado" aumenta, también tiende a aumentar la puntuacion de "Ventajas
Competitivas", y viceversa. El valor p es igual a 0.000, lo que indica que la correlacion es
altamente significativa. Dado que el valor p es menor que el nivel de significancia (0.01)
en un nivel de significancia del 0.01 (2 colas), puedes concluir que la relacion entre
"Dimension Mercado" y "Ventajas Competitivas™ no es el resultado del azar, sino que es

estadisticamente significativa.
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Tabla 7

Dimensién Operativa*Ventajas Competitivas tabulacién cruzada

Recuento
Ventajas Competitivas
Bajo Medio Alto Total
Dimension Operativa Bajo 39 12 0 51
Medio 3 11 6 20
Alto 0 4 3 7
Total 42 27 9 78

Los nimeros en la Tabla 7 representan la cantidad de casos que pertenecen a cada
combinacién de categorias. En la celda ubicada en la interseccion de "Dimension
Operativa" = Bajo y "Ventajas Competitivas" = Bajo, hay 39 casos. Hay 11 observaciones
en la categoria donde la Dimension de Operativa es "Medio™ y las Ventajas Competitivas
son "Medio". Hay 3 observaciones en la categoria donde la Dimension de operativa es
"Alto" y las Ventajas Competitivas son "Alto".

Tabla 8

Tabla cruzada dimension operativa y ventajas competitivas

Correlaciones

Dimensidn Ventajas
Operativa Competitivas
Rho de Dimensién Operativa Coeficiente de correlacion 1,000 ,664™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 78 78
Ventajas Competitivas Coeficiente de correlacion ,664™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 78 78

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De la Tabla 8 vemos que el coeficiente de correlacion entre "Dimension Operativa
y "Ventajas Competitivas" es de 0.664. Este valor es positivo, lo que indica una
correlacion positiva entre ellas. Esto significa que a medida que la puntuacion de

"Dimension Operativa" aumenta, también tiende a aumentar la puntuacion de "Ventajas
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Competitivas", y viceversa. El valor p es igual a 0.000, lo que indica que la correlacion es

altamente significativa. Dado que el valor p es menor que el nivel de significancia (0.01)

en un nivel de significancia del 0.01 (2 colas), puedes concluir que la relacion entre

"Dimension Operativa" y "Ventajas Competitivas" no es el resultado del azar, sino que es

estadisticamente significativa.

Tabla 9

Dimensién Financiera*Ventajas Competitivas tabulacién cruzada

Recuento

Ventajas Competitivas

Bajo Medio Alto Total
Dimension Financiera Bajo 18 0 0 18
Medio 22 22 6 50
Alto 2 5 3 10
Total 42 27 9 78

Los nameros en la Tabla 9 representan la cantidad de casos que pertenecen a cada

combinacidn de categorias. En la celda ubicada en la interseccion de "Dimension

Financiera” = Bajo y "Ventajas Competitivas" = Bajo, hay 18 casos. Hay 22 observaciones

en la categoria donde la Dimension de Financiera es "Medio" y las Ventajas Competitivas

son "Medio". Hay 3 observaciones en la categoria donde la Dimension de Financiera es

"Alto" y las Ventajas Competitivas son "Alto".

Tabla 10

Tabla cruzada dimension financiera y ventajas competitivas

Correlaciones

Dimension Ventajas
Financiera Competitivas
Rho de Dimension Financiera Coeficiente de correlacion 1,000 528"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 78 78
Ventajas Competitivas Coeficiente de correlacion 528" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 78 78

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

52



De la Tabla 10 vemos que el coeficiente de correlacion entre "Dimension Financiera" y
"Ventajas Competitivas" es de 0.528. Este valor es positivo, lo que indica una correlacion
positiva entre estas dos variables. Esto significa que a medida que la puntuacion de
"Dimension Financiera" aumenta, también tiende a aumentar la puntuacién de "Ventajas
Competitivas", y viceversa, aunque la relacién no es tan fuerte como en algunos de los
otros analisis anteriores. El valor p es igual a 0.000, lo que indica que la correlacion es
altamente significativa. Dado que el valor p es menor que el nivel de significancia (0.01)
en un nivel de significancia del 0.01 (2 colas), puedes concluir que la relacion entre
"Dimension Financiera" y "Ventajas Competitivas” no es el resultado del azar, sino que es

estadisticamente significativa.

5.2.2. Discusion de resultados

Sobre la innovacion organizativa, esta es valorada como baja en la mayoria de
empresas de lacteos de Cajamarca (65%), medio (28%) y alto (6%), estos resultados de la
investigacion evidencian que la mayoria de empresas no considera importante 0 no estan
haciendo mucho para lograr la innovacion organizativa.

Sobre la dimension mercado la mayor parte de empresas de lacteos de Cajamarca
lo valoran como bajo (69%), evidenciando que estas no consideran al mercado para hacer
innovacion organizativa, medio (22%) y bajo (9%). De la dimensidn operativa podemos
ver que la mayor parte de empresas de lacteos de Cajamarca valoran como bajo (65%),
evidenciando que tampoco consideran importante a la dimension operativa para lograr
ventajas competitivas, medio (26%) y solo el (9%) lo consideran importante. De la
dimensién financiera vemos que mayor parte de las empresas de lacteos de Cajamarca
valoran como bajo (58%), evidenciando que para las empresas de lacteos de Cajamarca no
es importante la dimension financiera para ayudar a lograr ventajas competitivas, medio

(33%) y solo el (9%) tiene nivel alto.
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De la variable ventaja competitiva esta es valorada como baja (54%) por las
empresas de lacteos de Cajamarca, medio (35%) y solo el (11%) alto, estos resultados
evidencian que las empresas de lacteos de Cajamarca no consideran importante lograr

ventajas competitivas en el mercado.

De la dimension interna vemos que la mayor parte de empresas de lacteos de
Cajamarca valoran medio (47%), medio (35%) y alto (18%), lo que evidencia que estas
consideran importante lograr ventajas competitivas aprovechando las capacidades de la
empresa. De la dimensidn externa vemos que las empresas de lacteos de Cajamarca
valoran como bajo (54%), medio (38%) y alto (8%) al lograr ventajas competitivas con el

aspecto externo a las empresas.

Los resultados correlacionales evidencian que entre la variable innovacion
organizativa y la variable ventajas competitivas el coeficiente de Rho de Spearman es de
0.752 lo que indica una correlacion positiva considerable entre estas dos variables, se
concluye que la relacion entre innovacion organizativa y ventajas competitivas no es el
resultado del azar, sino que es estadisticamente significativa. El coeficiente de correlacion
entre la dimensién mercado y la variable ventajas competitivas es de 0.648 lo que indica
una correlacion positiva entre ellas. El coeficiente de correlacion entre la dimension
operativa y la variable ventajas competitivas es de 0.664 es positivo, lo que indica una
correlacion positiva entre ellas. El coeficiente de correlacion entre la dimensidn financiera
y la variable ventajas competitivas es de 0.528 lo que también indica una correlacion

positiva entre ellas.

A la luz de la teoria de la innovacion organizativa que sostiene que la capacidad de
una empresa para adaptarse y mejorar sus procesos operativos, estudiar al mercado y tener

claro todo financieramente es esencial para generar ventajas competitivas en un entorno
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empresarial en constante cambio. Sin embargo, los resultados de nuestra investigacion
sugieren que muchas empresas de lacteos en Cajamarca no estan priorizando la innovacion
organizativa, lo cual puede deberse a que las empresas no son conscientes de los
beneficios de la innovacion organizativa a su funcionamiento, otra razon puede ser la falta
de recursos para hacer innovacion organizativa, es probable que las empresas de lacteos en
Cajamarca tengan una cultura arraigada a la tradicién y la resistencia al cambio, es menos
probable que busguen activamente la innovacidn organizativa y, si no perciben una
presion competitiva significativa, es posible que no perciban la necesidad de hacer

innovacion organizativa.

En términos de la teoria de las ventajas competitivas se centra en la idea de que las
empresas deben buscar activamente formas de destacar en el mercado y obtener una
posicion sélida frente a la competencia. Lograr ventajas competitivas es esencial para el
éxito a largo plazo de una empresa, ya que sus capacidades internas y externas le permiten
ofrecer lacteos y servicios que son percibidos como superiores por los consumidores o que
son mas eficientes en términos de costos. Sin embargo, los resultados de nuestra
investigacion muestran que las empresas de lacteos de Cajamarca no estan dando prioridad
a la basqueda de ventajas competitivas. Esto se puede deber a la falta de conocimiento
sobre estrategias de diferenciacion y liderazgo en costos, la competencia limitada no les
obliga a sentir que necesitan lograr ventajas competitivas, las empresas de lacteos de
Cajamarca al ser pequefias empresas tienen recursos limitados por lo que pueden sentir
que no tienen la capacidad para invertir en lograr ventajas competitivas; finalmente la
cultura de las empresas se centra en la estabilidad y la tradicion, es menos probable que

busquen formas innovadoras de lograr ventajas competitivas.

Concordamos con Moreno, M.; et al (2022) que las organizaciones innoran de
temas actuales como la innovacion y la tecnologia, a su vez desconocen de ventajas
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competitivas, desconocen de las ncesidades del mercado, utilizan procesos de produccion
obsoletos que afectan directamente la competitividad.

Concordamos con Garcia, J.; et al (2021) donde sus resultados muestran que si
existe una relacion significativa entre la innovacién empresarial y la competitividad
(r=0,459) con una significacién de p-valor=0,000. Por lo tanto, se puede afirmar que
aquellas mypes que apuesten por la innovacién en la forma de ofrecer, o brindar su
servicio o producto podran mantenerse en el mercado a pesar de la crisis.

Concordamos con Medina (2020) en su investigacion titulada “Modelo de negocio
en las empresas agroturisticas de la ruta del queso, Querétaro” donde las micro y pequefias
empresas no comprenden la importancia de tener e implementar un modelo de negocio
definido que les ayude a generar ventajas competitivas.

Coincidimos con (Anzola et al., 2014) en su articulo denominado “La generacion
de valor a partir de innovaciones organizativas: Efectos directos y moderadores” donde
ambos encontramos que la innovacion organizativa es necesaria para generar valor, asi
como para generar ventajas competitivas en cualquier tipo y tamafio de empresa.

Con Devaux y Ordinola (2018) en su articulo denominado “La innovacioén
inclusiva para desarrollar ventajas competitivas en cadenas de valor de la papa en la zona
andina” coincidimos en que la innovacion en base para desarrollar ventajas competitivas
de cualquier cadena valor ya sea de papa, de lacteos.

Con (Avolio et al., 2011) en su articulo denominado “Factores que limitan el
crecimiento de las Micro y Pequenias Empresas en el Pert (MYPES)” coincidimos en que
para el crecimiento y consolidacion de las micro y pequefias empresas es necesario poner

énfasis en los factores administrativos, operativos, estratégicos, externos y personales.
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5.3 Contrastacion de hipdtesis

Vamos a determinar si la hipétesis es consistente con los datos obtenidos en la
muestra.

De la prueba de normalidad (ver Apéndice C) podemos ver que el p valor (sig.) es
menor que 0.05 por lo que los datos no siguen una distribucion normal, por lo que
haremos analisis no paramétrico ya que este andlisis de presupuestos acerca de la forma de
distribucion poblacional, aceptan distribuciones no normales, asi como que las variables
no necesariamente deben estar medidas en un nivel por intervalos o de razon, pueden
analizarse datos nominales u ordinales. Las variables deben ser categéricas.

La prueba no paramétrica que usaremos es la Chi cuadrada, ya que es una prueba
estadistica para evaluar la hipétesis acerca de la relacion entre dos variables categoricas.
Contrastacion de Hipotesis General

Planteamiento de las hipdtesis:

Ho: La innovacion organizativa del negocio no se relaciona con la ventaja
competitiva de las empresas en la industria lactea en la provincia Cajamarca, afio 2022.

H1: La innovacion organizativa del negocio se relaciona con la ventaja competitiva
de las empresas en la industria l&ctea en la provincia Cajamarca, afio 2022.

Nivel de significancia

a = 0.05 (margen de error)

NC =0.95
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Tabla 11

Prueba de chi cuadrado v1 CON V2

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 47,5962 4 ,000
Razdn de verosimilitud 44,891 4 ,000
N de casos validos 78

En este caso se observa en la Tabla 11, valor Chi cuadrado calculado es mayor que
el valor critico Chi tabulado con 4 grados de libertad [47,596 > 9,488] lo que indica que
las variables estan relacionadas, asimismo el p valor (Sig) es menor a a [0,000 < 0,05] por
lo tanto existe evidencia de asociacion significativa y se rechaza la hipotesis nula de
independencia entre las variables (Ver Apéndice D).

Contrastacion de las hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1

Ho: La innovacion de la dimension mercado del negocio se no relaciona con la
ventaja competitiva de las empresas de la industria lactea en la provincia de Cajamarca,
afio 2022.

Hi: La innovacién de la dimension mercado del negocio se relaciona con la ventaja
competitiva de las empresas de la industria lactea en la provincia de Cajamarca, afio
2022.

Tabla 12

Pruebas de chi-cuadrado dimensién mercado y ventajas competitivas

Valor al Sig. asintdtica (2 caras)

Chi-cuadrado de Pearson 41,6292 4 ,000
Razon de verosimilitud 39,552 4 ,000

N de casos validos 78
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Se observa en la Tabla 12 de los datos recogidos que existe una asociacion
significativa entre la dimension mercado y Ventaja Competitiva (p valor 0,000<0,05) por
lo tanto se acepto la hipotesis alternativa (H1) formulada y se rechaza la hipétesis nula
(HO).

Hipotesis especifica 2

Ho: « Lainnovacion de la dimension operativa del negocio no se relaciona con la
ventaja competitiva de las empresas de la industria lactea en la provincia de Cajamarca,
afio 2022.

Hi: La innovacién de la dimension operativa del negocio se relaciona con la
ventaja competitiva de las empresas de la industria lactea en la provincia de Cajamarca,
afo 2022.

Tabla 13

Pruebas de chi-cuadrado dimension operativa y ventajas competitivas

Valor gl  Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 37,2032 4 ,000
Razén de verosimilitud 43,963 4 ,000
N de casos validos 78

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,81.

Se observa en la Tabla 13 de los datos recogidos que existe evidencia de una
asociacion significativa entre la dimension operativa y Ventaja Competitiva (p valor
0,000<0,05) por lo tanto se acepto la hipdtesis alternativa (H1) formulada y se rechaza la
hipdtesis nula (HO).

Hipotesis especifica 3

Ho: « Lainnovacion de la dimension financiera del negocio no se relaciona con la
ventaja competitiva de las empresas de la industria lactea en la provincia de Cajamarca,

afo 2022.
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H1: La innovacion de la dimension financiera del negocio se relaciona con la
ventaja competitiva de las empresas de la industria lactea en la provincia de Cajamarca,

afo 2022.

Tabla 14

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 23,3752 4 ,000
Razdn de verosimilitud 29,875 4 ,000
N de casos validos 78

El recuento minimo esperado es 1,15.

Se observa en la Tabla 14 de los datos recogidos que existe evidencia de asociacién
significativa entre la dimension financiera y Ventaja Competitiva (p valor 0,000<0,05) por
lo tanto se acepto la hipétesis nula (HO) formulada y se rechaza la hipotesis alternativa

(H1).
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CAPITULO VI
PROPUESTA

6.1 Formulacion de la Propuesta para la Solucion del Problema

Objetivo de la propuesta

El objetivo principal de esta propuesta es desarrollar un modelo de negocio innovador que
permita a las empresas de lacteos artesanales en la region de Cajamarca mejorar su
competitividad en el mercado local, regional y nacional.

Figura 24
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Dimension mercado

Segmentos de cliente

Las empresas de lacteos cajamarquinas no deben centrarse en sus productos
actuales como queso mantecoso, queso fresco y queso “Tipo Suizo”, deben estudiar al
mercado, conocer por cuales quesos el peruano paga un precio elevado, qué caracteristicas
tienen dichos quesos, identificar un mundo de oportunidades y de posibles competidores
gue nunca hubiéramos visto desde la perspectiva del queso fresco. Las empresas de lacteos
cajamarquinas al producir los mismos productos que las demas empresas (quesos frescos)
donde las posibilidades de diferenciacion son escasas, sus clientes tienen facil acceso a
ofertas similares de la competencia a menor precio, lo que reduce los margenes de
ganancia y obliga a competir basicamente por precio. El margen de ganancia elevado esta
en los quesos madurados. Por lo que, las empresas deben atender a los peruanos
interesados en quesos madurados.

Propuesta de valor

Quesos madurados de alta calidad (Gnicos por la materia prima usada y el entorno)
que se pueden acompariar con vinos, frutos frescos, secos, mermeladas u otros
complementos para reuniones familiares y de amigos.

Canales de distribucion

Local especializado en quesos madurados.

Relaciones con el cliente

Eventos y Degustaciones: Organiza eventos de degustacion, catas de quesos y
actividades relacionadas que permitan a los clientes experimentar tus productos y aprender

mas sobre los quesos madurados.
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Dimension operativa

Recursos clave

Materia Prima de Calidad: Un recurso clave es la leche fresca de alta calidad,
proveniente de proveedores confiables que garantizan un suministro constante.

Instalaciones Especializadas: Se necesitan instalaciones adecuadas para la
produccion y maduracion de quesos de alta calidad, incluyendo equipos de refrigeracion y
almacenamiento.

Personal Altamente Capacitado: Contar con un equipo de expertos en la
elaboracion y afinamiento de quesos madurados es esencial.

Maquinaria Moderna: Equipos modernos como pasteurizadores a placas, camaras
de maduracién y otros equipos de produccién son recursos clave.

Canal de Distribucién Especializado: Un local especializado en quesos madurados
es necesario para llegar a los clientes.
Actividades clave

Procesamiento de Leche: La transformacién de la leche fresca en quesos
madurados de alta calidad es una actividad central en el negocio.

Afinamiento y Maduracion: El proceso de maduracion y afinamiento de los quesos
es critico para lograr la calidad deseada.

Atencion al Cliente: Ofrecer una atencion personalizada a los clientes, ayudandoles
a elegir los quesos y los acompafiamientos adecuados, es fundamental.

Gestion de Procesos y Calidad: La gestion eficiente de los procesos de produccion
y el control de calidad son actividades clave para mantener la consistencia en la calidad

del producto.
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Relaciones clave

Proveedores de Leche Fresca: Mantener relaciones sélidas con los proveedores de
leche fresca garantiza un suministro constante y de calidad.

Clientes: Establecer relaciones sélidas con los clientes, entendiendo sus
necesidades y preferencias, es esencial para la fidelizacién y la repeticién de compras.

Canal de Distribucién: La relacién con el local especializado en quesos madurados
es clave para asegurar la presencia y promocion de los productos.

Red de Colaboradores: Puedes establecer relaciones con otros negocios
relacionados, como productores de vinos, frutos frescos 0 mermeladas, para crear sinergias
y ofrecer productos complementarios.

Dimension financiera
Estructura de costos

Costos de Materias Primas: Incluye el costo de la leche fresca de calidad y otros
ingredientes necesarios para la produccion de quesos.

Costos de Produccion: Esto abarca los gastos relacionados con la transformacion
de la leche en quesos madurados, incluyendo mano de obra, maquinaria, energia, insumos
para la produccion, mantenimiento y reparaciones.

Costos de Maduracién y Afinamiento: Considera los gastos asociados con el
proceso de maduracion y afinamiento de los quesos, como la inversion en bodegas de
maduracién, control de humedad y temperatura, y el tiempo dedicado al proceso.

Costos de Personal: Incluye los salarios y beneficios para el personal de la tienda
especializada en quesos, asi como el equipo de produccidn y afinamiento.

Costos de Local o Espacio Comercial: Si tienes un local especializado en quesos,
considera los gastos de alquiler, mantenimiento y costos asociados con la operacién del

espacio.
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Costos de Marketing y Promocién: Destina un presupuesto para actividades de
marketing y promocion, que pueden incluir publicidad, degustaciones, eventos y presencia
en redes sociales.

Costos Logisticos: Si realizas entregas a clientes o distribucion a otros comercios,
ten en cuenta los costos de logistica y transporte.

Gastos Administrativos: Esto abarca los costos generales de administracion, como
servicios publicos, seguros, licencias, software y otros gastos operativos.

Fuentes de ingresos

Venta de Quesos Madurados: Tu fuente principal de ingresos provendra de la venta
de quesos madurados de alta calidad en tu local especializado en quesos.

Servicios de Atencion Personalizada: Puedes cobrar por servicios de atencion al
cliente y asesoramiento personalizado sobre maridajes, seleccion de quesos, y otras
recomendaciones.

Eventos y Catas: Organiza eventos de cata de quesos, noches tematicas u otras
experiencias especiales y cobra una tarifa de entrada.

Venta de Complementos: Si ofreces productos complementarios como vinos, frutos
frescos, mermeladas u otros, genera ingresos adicionales vendiéndolos en tu local.

Programas de Fidelizacion: Si implementas programas de fidelizacion, los ingresos
pueden aumentar a medida que los clientes leales regresan y acumulan puntos o
descuentos.

Ventas en Linea: Si ofreces la opcion de compra en linea, puedes expandir tus
ingresos alcanzando a clientes que no pueden visitar fisicamente tu tienda.

Eventos Corporativos o Privados: Ofrece tus productos y servicios para eventos

corporativos o privados, como catering de quesos para fiestas y reuniones.
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Ventas Mayoristas: Si tienes la capacidad, considera la venta mayorista de tus
quesos madurados a restaurantes, hoteles y otros establecimientos.
Suscripciones Mensuales: Ofrece suscripciones mensuales de quesos, donde los

clientes reciben una seleccion de quesos cada mes a cambio de una tarifa recurrente.
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6.2 Costos de Implementacién de la Propuesta

Tabla 15

Costos de implementacion de la propuesta

Presupuesto
Técnico
Concepto U.M. Cantidad
Inversion Total
1. Inversion fija 96,376.00
1.1. Inversion fija tangible 95,376.00
1.1.1.Terrenos y obras civiles m2 46.11 0.00
1.1.2. Maquinarias Unidad 5 78,190.00
1.1.3. Equipos Unidad 3 5,600.00
1.1.4. Muebles y enseres Unidad 28 11,586.00
1.1.5. Semovientes (Inv. Fija) 0.00
1.2. Inversion intangible 1,000.00
I1. Capital de trabajo 5,000.00
I11. Gastos generales (5% IF) 4,820.00
I11. Gastos de supervision (3% IF) 2,891.00
Total 109,087.00

6.3 Beneficios que Aporta la Propuesta
Los principales beneficios que aporta la propuesta es tener un modelo de negocio
innovador que genere ventajas competitivas a las empresas de lacteos de Cajamarca, sean

sostenibles y rentables.
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CONCLUSIONES

1. La innovacion organizativa juega un papel crucial en la obtencién de
ventajas competitivas en la industria lactea de Cajamarca.

2. Las empresas que han sido capaces de hacer innovacion organizativa, en la
dimensién mercado logran ventajas competitivas en la industria lactea de Cajamarca.

3. Las empresas que han sido capaces de hacer innovacion organizativa, en la
dimensidn operativa logran ventajas competitivas en la industria lactea de Cajamarca.

4, Las empresas que han sido capaces de hacer innovacion organizativa, en la
dimension financiera logran ventajas competitivas en la industria lactea de Cajamarca.

5. La adopcién de un modelo de negocio innovador logra que las empresas de

lacteos de Cajamarca logren ventajas competitivas.
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RECOMENDACIONES

A los propietarios y/o administradores:

1. Reflexionen que la manera mas efectiva de lograr ventajas competitivas es que
sus empresas hagan innovacion.

2. Aprendan sobre innovacién organizativa y la generacion de ventajas
competitivas.

3. Hagan innovacion organizativa usando el Lienzo de Canvas, para generar
ventajas competitivas en su empresa de la industria lactea.

A la Cdmara de Comercio y Produccién de Cajamarca:

1. Brindar capacitaciones sobre innovacion organizativa.
2. Brindar asistencias dirigidas a empresarios de lacteos interesados en lograr

ventajas competitivas a través de la innovacion organizativa.
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Apéndice A

Instrumento de recolecciéon de datos

Cuestionario N° 1. Dirigido a los empresarios del sector lacteos de la provincia de

Cajamarca.

Buenos dias (tardes):
Estamos trabajando en un estudio que servira para elaborar una tesis doctoral en la
Universidad Nacional de Cajamarca acerca de la innovacion organizativa y la ventaja
competitiva de la industria lactea de la provincia de Cajamarca.
Quisiéramos pedir tu ayuda para que contestes a unas preguntas que no llevaran mucho
tiempo. Tus respuestas seran confidenciales y anonimas.
Las personas que fueron seleccionadas para el estudio no se eligieron por su nombre sino al
azar.
Te pedimos que contestes este cuestionario con la mayor sinceridad posible. No hay
respuestas correctas ni incorrectas.
Muchas gracias por tu colaboracion.
Instrucciones:

¢ Leery contestar todas las preguntas.

Marque con una aspa la(s) respuesta(s) que crea conveniente ( X))
Preguntas generales

Innovacion Organizativa del Negocio

Dimension mercado

Segmentos de mercado

1. Usted tiene clasificados a sus clientes de acuerdo a las necesidades de estos (bajos
en sal, bajos en grasas, bajos en azUcar)
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
2. Usted clasifica a sus clientes de acuerdo a sus canales de distribucién (ferias,
internet, tiendas fisicas)

a. De acuerdo
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b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. Endesacuerdo
Usted tiene clasificados a sus clientes de acuerdo al tipo de relacion (venta directa,
venta indirecta)

a. Deacuerdo

b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. Endesacuerdo
Usted tiene clasificados a sus clientes de acuerdo al indice de rentabilidad (altamente
rentables, medio rentables, bajo rentables)

a. De acuerdo

b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. Endesacuerdo
Usted tiene clasificados a sus clientes de acuerdo a su disposicion a pagar por
aspectos de la oferta (descuento por devolver el envase)

a. De acuerdo

b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. En desacuerdo

Propuesta de valor

6. Usted lanza con frecuencia productos nuevos al mercado

a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. En desacuerdo

7. Usted mejora los productos existentes con alguna caracteristica o atributo adicional

a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. En desacuerdo

8. Usted propone al mercado productos personalizados

a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. En desacuerdo
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9. Usted considera la experiencia del cliente (disefio de tiendas fisicas, disefio de
tiendas virtuales) al momento de ofrecer sus productos
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
10. Usted ha desarrollado en sus productos marcas que les den estatus a sus clientes
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. Endesacuerdo
Canales de distribucion y comunicacion

11. Usted distribuye sus productos con sus propios equipos comerciales (ferias)
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
12. Usted vende sus productos por internet
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
13. Usted vende sus productos mediante tiendas propias
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
14. Usted vende sus productos a través de tiendas de socios
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
15. Usted vende sus productos a través de mayoristas
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. En desacuerdo
Relacion con el cliente

16. Usted realiza asistencia personal en puntos de venta
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a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
17. Usted vende sus productos mediante autoservicio
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
18. Usted vende sus productos a través de comunidades de consumidores de lacteos
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. En desacuerdo
Dimensidn operativa
Recursos clave

19. Su empresa cuenta con instalaciones adecuadas a su capacidad productiva
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo

20. Su empresa cuenta con maquinaria y equipos adecuados a su capacidad productiva
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo

21. La empresa ha desarrollado y registrado marcas y disefios industriales
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo

22. El personal de su empresa cuenta con conocimientos especializados sobre lacteos
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo

Actividades clave
23. En su empresa se garantiza la obtencidn de materia prima de calidad

a. De acuerdo
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b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
24. En su proceso de produccion cumple con las normas de Buenas Précticas de
Manufactura (BPM) y tiene un Programa de Higiene y Sanitacion (PHS).
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
25. En el proceso de distribucion de sus productos garantizada la inocuidad de sus
productos
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. En desacuerdo
Sociedades clave

26. Usted ha desarrollado alianzas con los proveedores de leche
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
27. Usted ha desarrollado alianzas con las empresas transportistas de leche
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
28. Usted ha desarrollado alianzas con los distribuidores de sus productos
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

¢c. Endesacuerdo

Dimensioén financiera

Fuentes de ingreso

29. En su negocio la fijacién de precios es solo de productos lacteos basicos
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. En desacuerdo
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30. En su negocio tiene precios premium para productos premium
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo

Estructura de costos

31. En su estructura de costos los costos de fabricacién son importantes
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
32. En su empresa se gasta en campafias de marketing.
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo
33. En su empresa los costos de capacitacion para hacer productos innovadores es
importante
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. Endesacuerdo
VENTAJAS COMPETITIVAS
Dimension Interna
Costos mas bajos

34. Usted considera que sus costos son mas bajos frente a los productos de su
competencia
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
c. Endesacuerdo

Calidad Superior

35. Usted considera que sus productos lacteos son de calidad superior a los de su
competencia

a. De acuerdo
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b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. En desacuerdo
Innovacién

36. Usted considera que la innovacidn en productos, procesos, organizativa y marketing
es mejor que los de su competencia
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

¢c. Endesacuerdo

Dimension externa

Marca fuerte

37. Usted considera que sus marcas de sus productos son mas fuertes que los de su
competencia
a. De acuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

¢c. Endesacuerdo
Red de distribucion eficiente

38. Usted considera que su red de distribucion es eficiente en relacion a las de su
competencia
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. Endesacuerdo
Servicio al cliente excepcional

39. Usted considera que su servicio al cliente es superior a los de su competencia
a. Deacuerdo
b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

c. En desacuerdo
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Apéndice B

Anadlisis de confiabilidad

Tabla B1

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 78 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 78 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,957 39

Segun George y Mallery (2003), los coeficientes del a tienen ciertos minimos para

considerarlos desde inaceptables hasta excelentes y son:

= o> .90 es excelente;

= o> .80 es bueno;

= 0 >.70 es aceptable;

= o> .60 es cuestionable;
= 0> .50 es pobre;

= y o <.50 es inaceptable.
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Apéndice C

Analisis de distribucion normal

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®  Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Innovacién organizativa  ,270 78 ,000 ,833 78 ,000
Ventaja Competitiva ,134 78 ,002 ,928 78 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Pardmetros para interpretar los valores p en el contexto de pruebas estadisticas

Valor p Interpretacion

P<0.01 Fuerte evidencia en contra la hipotesis nula. Se rechaza la hipétesis
nula

0.01<=p< Evidencia significativa en contra de la hip6tesis nula. Se rechaza la

0.05 hipétesis nula.

0.05<=p< Evidencia modesta o marginal en contra de la hipdtesis nula.

0.1

P>=0.1 Insuficiente evidencia en contra de la hipotesis nula. La hipotesis nula

no se rechaza.
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Apéndice D

Tabla de parametros para interpretar los resultados Chi-cuadrado

Valor p (sig.) Interpretacion

<0.05 Evidencia de asociacion significativa. Se rechaza la hipotesis
nula de independencia entre las variables.

0.05<=0.10 Evidencia marginal de asociacién. La asociacion podria ser
significativa en algunos casos.

>0.1 Evidencia insuficiente de asociacion. No se rechaza la hipétesis

nula en favor de la independencia entre las variables.
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ANEXOS
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Anexo 1. Validacion del instrumento

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I. REFEREMCIA
1.1. Experto: MENDOZA SANCHEZ JUAN ROMELIO
1.2, Especialidad: Socidlogo
1.3. Cargo actual: Docente Metodologo
1.4. Grado académico: Maestro en ciencias- mencidn : investigacion y decencia
1.5. Institucion: Universidad Macional de Cajamarca
1.6. Tipo de instrumento: Cuestionario
1.7. Lugar y fecha: Cajamarca 24-03-2021

Il. TABLA DE VALORES POR EVIDENCIA

N® EVIDEMCIAS VALORACION
5| 4 3 21| 0

1 |Pertinencia de indicadores 5

2 |Formulado con lenguaje apropiado ]

3 |Adecuado para los sujetos en estudio 5

4 |Facilita la prueba de hipotesis 4

5 |Suficiencia para medir la variable 4

& |Facilita la interpretacicn del instrumento 4

7 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia | 5

8 |Expresado en hechos perceptibles 5

9 |[Tiene secuencia logica 5

10 |Basado en aspectos teoricos 4

TOTAL| 20| 16

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = 46/50 APLICABLE

lll. TABLA DE VALORES POR EVIDENCIA

DMI N® 43679106
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Anexo 2. tabla grado de relacion segun coeficiente de correlacion Rho de Spearman

El coeficiente de correlacion puede variar de -1.00 a +1.00 donde:

-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media

-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva débil

+0.50 Correlacion positiva media

+0.75 Correlaciodn positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta
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