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GLOSARIO

Competitividad: Capacidad de una empresa o destino turistico para ofrecer productos o

servicios de manera mas eficiente y valiosa que sus competidores.

Posicionamiento: Estrategia que busca establecer la imagen de un producto o servicio en la

mente del consumidor en relacion a la competencia.

Segmentacion de mercado: Proceso de dividir un mercado en grupos mas pequefios de
consumidores con caracteristicas comunes que podrian requerir productos o servicios

distintos.

Valor agregado: Caracteristicas o atributos que hacen que un producto o servicio sea mas

atractivo para los consumidores y que justifican su precio.

Benchmarking: Comparacion de las practicas de una empresa con las de otras para

identificar areas de mejora y mejores practicas en la industria.

Turismo sostenible: Modelo de turismo que busca minimizar el impacto ambiental y social,

promoviendo la conservacion de recursos y el desarrollo local.

Experiencia del cliente: Conjunto de percepciones y reacciones de un cliente basadas en su

interaccidn con un negocio o servicio turistico.

Branding: Proceso de construir y gestionar una marca, involucrando la creacion de un

nombre, disefio y mensaje que represente a una empresa.
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RESUMEN

En la actualidad el sector turismo del departamento de Cajamarca, cuenta con un gran
potencial basado en su rica herencia cultural e histérica, asi como en su belleza natural, sin
embargo, hay desafios que deben abordarse para maximizar este potencial y asegurar un
desarrollo turistico sostenible en la region, es por ello que la presente investigacion tuvo
como objetivo central, estudiar la relacion de la competitividad en el posicionamiento
empresarial del Sector Turismo en el Departamento de Cajamarca, afio 2023, el estudio
presenta un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, de corte transversal, de nivel
descriptiva — correlacional, estudiando una muestra de 67 empresas del sector turismo del
departamento de Cajamarca, se aplic6 02 encuestas por cuestionario, por cada variable de
estudio, competitividad y posicionamiento empresarial, de la primera variable se estudio la
productividad del atractivo turistico, gestién del mercado turistico y tecnologias de la
informacién y comunicacion y de la segunda variable se estudi6 atributos empresariales,
diferenciacion y marca empresarial, obteniendo como resultado, un coeficiente de Rho de
Spearman (.674), demostrando una relacion positiva alta, ademas el grado de significancia
(0.000) menor que 0,05 se rechaza la hipdtesis nula (HO), por lo que se acepta la hipétesis
general, es decir la competitividad empresarial se relaciona de manera positiva y
significativa con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023.

Palabras claves: Competitividad y posicionamiento empresarial.
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ABSTRACT

Currently, the tourism sector in the department of Cajamarca has great potential based on
its rich cultural and historical heritage, as well as its natural beauty. However, there are
challenges that must be addressed to maximize this potential and ensure sustainable tourism
development in the region, which is why the main objective of this research was to study the
contribution of competitiveness in the business positioning of the tourism sector in the
department. of Cajamarca, year 2023, the study presents a quantitative approach, non-
experimental design, cross-sectional, descriptive-correlational level, studying a sample of 67
companies in the tourism sector of the department of Cajamarca, 02 surveys were applied
per guestionnaire, for each variable of study, competitiveness and business positioning, the
first variable studied the productivity of the tourist attraction, tourism market management
and information and communication technologies and the second variable studied business
attributes, differentiation and business brand, obtaining as a result, a Spearman's Rho
coefficient (.674), demonstrating a positive and considerable relationship, in addition to the
degree of significance (0.000) less than 0.05, the null hypothesis (HO) is rejected, so the
general hypothesis is accepted, that is, business competitiveness presents a positive and
significative relationship in business positioning in the tourism sector of the department of

Cajamarca, year 2023.

Keywords: Competitiveness and business positioning.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. Contextualizacion

Actualmente, el turismo ha emergido como una actividad crucial e imprescindible en
la existencia humana, transformandose en una opcion economica que ha facilitado el
desarrollo de regiones y naciones a nivel global. Estas entidades han identificado en la
actividad turistica una via de progreso social, cultural y econémico, capitalizando las
ventajas y maravillas que estos espacios ofrecen. (Nufiez, 2015, p. 3).

En el contexto internacional encontramos a Alcocer, (2013) se argumenta que, en los
ultimos afios, el sector turistico ha emergido como el epicentro de la actividad econdémica de
numerosas regiones y naciones a nivel global. Por lo tanto, ha experimentado
transformaciones profundas como resultado de los progresos tecnologicos y las
fluctuaciones en los gustos y preferencias de los consumidores. Las explicaciones acerca de
los elementos que determinan la competitividad de los destinos turisticos se han
intensificado, en referencia a ello Davila, et al (2018) menciona que el sector turistico esta
conformado por las empresas y las instituciones, pero prevalece la ausencia de articulacion
entre los entes privados y publicos que no articulan sus esfuerzos en pro de un desarrollo del
sector, asi el comportamiento del sector esta determinado por las empresas que muchas veces
brindan de forma poco competitiva una serie de productos y/o servicios necesarios para la
actividad turistica.

Hoy en dia las empresas buscan posicionarse en su sector o industria, como

mencionan Hernandez et al, (2018) que para el posicionamiento de una empresa esta



relacionada en como su marca se ubica en la mente de su consumidor, primero las empresas
deben construirla y para que una marca sea efectiva, la orientacion debe ser hacia el mercado
con productos y servicios de calidad, precios competitivos y afadir valor al producto o
servicio, a lo cual Basauri y Pachamango, (2021) comentan que algunas empresas no son
conscientes de la importancia del posicionamiento empresarial, dejando de lado algunos
factores como los antes mencionados.

En Pery, las autoridades preeminentes promueven un turismo seguro y sostenible,
con un enfoque particular en las regiones rurales, con el propdsito de revitalizar el sector tras
la pandemia. Este sector es fundamental para la recuperacion econdmica, y se esta
elaborando una estrategia nacional de revitalizacion turistica con tres metas fundamentales:
potenciar la competitividad, robustecer la oferta de destinos sostenibles y establecer al Peru
como una nacion de productos de alta calidad. Segin PromPeru en 2021. Con la aparicion
de la pandemia, el Gobierno emitié la Estrategia Nacional para la Reactivacion del Sector
Turismo 2021-2023, en la que se destaca que la actividad turistica se lleva a cabo bajo la
perspectiva del Plan Estratégico Nacional de Turismo (PENTUR), mediante su perspectiva:
"Peru es distinguido a escala global como un destino turistico sostenible, competitivo, de
alta calidad y seguro™.

En el departamento de Cajamarca, la actividad turistica ha propiciado una serie de
ventajas econdmicas, sociales y ambientales, ejerciendo una influencia significativa en las
provincias con mayor incidencia de esta actividad. Estos beneficios incluyen un incremento
en el desarrollo econdémico local, la descentralizacion, la creacion de empleo, la preservacion
y promocidn de tradiciones culturales, asi como la exhibicion de los productos turisticos de
Cajamarca a nivel nacional y global. (PERTUR-CAJAMARCA, 2019). Sin embargo, en los

ultimos afios se han presentado situaciones y/o problemas que han perjudicado la prestacion



de la oferta turistica, viéndose comprometidos actores publicos y privados, por la deficiente
gestion gubernamental, empresarial y de la poblacion, en la prestacion del servicio turistico
frente a la pandemia de la COVID- 19, preservacion de recursos naturales, culturales y
ambientales, planes de contingencia, estrategias de innovacion, tecnologia y desarrollo, etc.

Es crucial destacar que el sector turistico ain no ha logrado resiliencia tras el impacto
de la pandemia por COVID-19. En 2019, el sector turistico generaba 1.5 millones de
oportunidades laborales. No obstante, para el afio 2022, el nUmero de empleos en el sector
turistico ascendera a un millén, lo que representa una disminucion del 31%. El actual
conflicto social en la nacién solo agravara el rendimiento del sector: de acuerdo con el
ministro actual de Comercio Exterior y Turismo, entre diciembre de 2022 y enero de 2023,
el sector document6d pérdidas de S/1,052 millones. En concordancia, examinemos el

rendimiento del turismo en Cajamarca durante el afio 2022. (Institute of Economics, 2022,
p. 1).
1.1.2. Descripcion del Problema

En el departamento de Cajamarca, el sector turismo representa una actividad
importante en las provincias de Cajamarca, Jaén, San Ignacio, San Pablo, etc., a través de
sus principales atractivos turisticos, recursos historicos y festividades principales, generando
y brindando una oportunidad de desarrollo en sus ciudadanos, organizaciones publicas y
privadas, asi el potencial turistico es determinante, al momento que los empresarios deciden
invertir en diferentes rubros como el hotelero, esparcimiento, gastronémico, textil, etc.

En el afio 2023, se identifico que en el departamento de Cajamarca hubo una
disminucion del 16.2% de arribos nacionales a establecimientos hoteleros teniendo 713 025

arribos y el afio 2022 se obtuvo 850 987 arribos, y una disminucion de 15.8% de arribos



internacionales, en el afio 2023 se tuvo 10 737 arribos y el afio 2022 de 12 752 arribos, asi
mismo hubo un incremento de visitas en los principales atractivos turisticos: las ventanillas
de Otuzco se registro un incremento del 26.3%, el complejo monumental belén 16.3%, al
centro arqueoldgico cumbe mayo de 3.7% y al centro arqueoldgico kuntur wasi de 0.6%.
(Mincetur, 2024)

Se evidencia la importancia del sector Turismo y la preocupacion latente de
repotenciar este sector, de modo que, en la realidad del departamento de Cajamarca, se
presentan problemas criticos relacionados a la competitividad empresarial, como el escaso
interés de los empresarios por la innovacion en la oferta turistica, bajos niveles de calidad
en la atencion y prestacion del servicio al cliente, bajo presupuesto para: capacitacion del
personal, actualizacion e implementacion tecnoldgica, etc., de igual forma, se adhieren
problemas relacionados a los actores publicos: gobiernos locales, regionales y nacionales,
como plan de preservacién y cuidado ambiental desactualizado y no ejecutado, precariedad
en los planes de contingencia frente a la escases o dafios de los recursos naturales, escasa
inversion en la oferta turistica como: infraestructura, accesibilidad, diversificacion,
promocion, etc., minima innovacion y obsolescencia en sus destinos turisticos, finalmente
problemas relacionados a la poblacién como la escasa concientizacion en cuanto a la
sostenibilidad turistica, participacién de la ciudadania débil frente a la ejecucién de buenas
practicas relacionadas al sector turismo.

Es asi que, estos problemas afectan y trascienden en el posicionamiento empresarial
del Sector Turistico del Departamento de Cajamarca, frente a otros Departamentos con un
mercado cada vez mas competitivo y consciente de los cuantiosos beneficios de la actividad

turistica.



Por ello, se hace necesario realizar un estudio riguroso y objetivo, de la

competitividad y posicionamiento del sector turismo del departamento de Cajamarca.

1.1.3. Formulacién del problema

El presente trabajo doctoral, esta alineado a las siguientes preguntas de
investigacion:
Pregunta General
¢De qué manera la competitividad se relaciona con el posicionamiento empresarial
del sector turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023?
Preguntas Auxiliares

a. ¢Como se presenta el nivel de competitividad empresarial del sector turismo del
departamento de Cajamarca, afio 2023?

b. ¢Cbémo se presenta el nivel del posicionamiento empresarial del sector turismo del
departamento de Cajamarca, afio 2023?

c. ¢Cdémo se relaciona la productividad del atractivo turistico y el posicionamiento
empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023?

d. ¢Cdémo se relaciona la gestion del mercado turistico y el posicionamiento
empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023?

e. ¢Como se relacionan las tecnologias de informacion y comunicacion y el
posicionamiento empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca,
afio 2023?

f. ¢Como mejorar el posicionamiento empresarial a través de una propuesta basada
en la competitividad empresarial del sector turismo del departamento de

Cajamarca, afio 2023?



Los problemas planteados nos permitieron estudiar las caracteristicas,
comportamiento y situacion de las variables de estudio: Competitividad y Posicionamiento

Empresarial.

1.2.  Justificacion e Importancia

1.2.1. Justificacion cientifica

Este estudio robustecid y expandié el marco teérico asociado con la competitividad
y el posicionamiento empresarial en el sector turistico, ademas de examinar las
interrelaciones y comportamientos asociados que emergen en el contexto empresarial y
sectorial. Las teorias empleadas incluyeron: la teoria de la ventaja competitiva, la
competitividad de un destino turistico y la teoria del posicionamiento empresarial de
Kotler.

La literatura citada en la investigacion permitio entender, comprender y analizar las
principales dimensiones de la competitividad de un sector como el turismo y cOmo estas
se relacionan con el posicionamiento empresarial en el mercado competitivo.

Brinda su aporte cientifico en el desarrollo del conocimiento de la competitividad
empresarial, del sector turismo del departamento de Cajamarca, viéndose inmersas las
empresas del sector, como: hoteles, restaurantes, agencias de viajes, transporte, artesanias,
textilerias etc. Asi poder alcanzar un posicionamiento empresarial como sector, frente a la
competencia local, nacional e internacional, siendo una alternativa atractiva de desarrollo
econdémico en el departamento, es asi que los hallazgos y aportes de la presente
investigacion serviran como fuente de informacidn para empresarios, organizaciones, etc,
asi mismo, representa una guia o referencia para investigaciones similares, donde los

investigadores podran utilizar de manera consistente la informacion, metodologia y



resultados, sometiendo a validez y confiabilidad los hallazgos, debido a la propiedad de
replicabilidad metodoldgica.
1.2.2. Justificacion técnica-practica

En la investigacion se desarrollo estrategias de mejora y optimizacion del sector
turismo del departamento de Cajamarca, el estudio es original, brinda y amplia la
informacion del sector turismo y sus actividades principales como, hoteleria, gastronomia,
transporte, textileria, etc., cimentandose en la competitividad y su relacion con el
posicionamiento empresarial, evaluando su principales efectos, en como esta dinamiza la
economia, empleo y orientacion del mercado con sus principales atractivos turisticos, cabe
resaltar que es un estudio novedoso y poco investigado en la regién, por consecuente se
determiné las directrices para que los actores del sector turismo logren alcanzar una
competitividad y posicionamiento adecuado, los principales beneficiarios son los

empresarios, turistas y pobladores de la region.

1.2.3. Justificacion institucional y personal

Las organizaciones gubernamentales y empresarios del sector turismo, son los que
mostraron el principal interés del presente estudio, ya que la competitividad y
posicionamiento empresarial de este sector, es fundamental, para poder desarrollarse y
existir en un mercado tan competitivo y poco valorado en el departamento de Cajamarca,
esto repercute en la sociedad, ya que permite el incremento de oportunidades laborales,
inversiones publicas y privadas e incrementar la calidad de vida para sus habitantes.

El interés personal del presente estudio, fue encontrar hallazgos que fortalezcan los
conocimientos del investigador, en materia de competitividad y posicionamiento

empresarial del sector turismo, ya que es un sector donde viene desempefiando su rol



académico y laboral durante los ultimos afios.

1.3.  Delimitacién de la investigacion

1.3.1. Temporal

El estudio se desplegd en el periodo comprendido desde septiembre hasta

diciembre del 2023.

1.3.2. Espacial

La investigacion se desarrollé en el Departamento de Cajamarca, con las empresas
privadas del sector turistico, de las principales provincias que desarrollan el turismo con

mayores indices como: Cajamarca, Jaén, Chota, San Ignacio y Celendin.

1.3.3. Social

El estudio tuvo como unidad de anélisis a los empresarios del sector turismo, de las
provincias de Cajamarca, Jaén, Chota, San Ignacio y Celendin, del departamento de

Cajamarca.

1.3.4. Tematica o conceptual

El estudio desarroll6 una tematica enfocada en la competitividad y posicionamiento
empresarial del sector turistico del departamento de Cajamarca, estudiando a empresas
como a Hoteles, Restaurantes, Agencias de viaje, de transporte que intervienen en un sector
muy dinamico.

1.4. Limitaciones
El acceso a la informacion, a la geografia de las zonas, al tiempo de los gerentes o

encargados, fueron las principales limitaciones, sin embargo, se pudo superar las



dificultades para no perjudicar la culminacion del presente estudio.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Estudiar la relacion de la competitividad y el posicionamiento empresarial del

sector turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023

1.5.2. Objetivos Especificos

a. Analizar el nivel de competitividad empresarial del sector turismo del

departamento de Cajamarca, afio 2023.

b. Analizar el nivel posicionamiento empresarial del sector turismo del

departamento de Cajamarca, afio 2023.

c. Determinar la relacion de la productividad del atractivo turistico y el
posicionamiento empresarial del sector turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023.

d. Encontrar larelacion de la gestion del mercado turistico y el posicionamiento
empresarial del sector turismo, del departamento de Cajamarca, afio 2023.

e. Establecer la relacion de las tecnologias de informacion y comunicacion y el
posicionamiento empresarial del sector turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023.

f. Proponer estrategias de mejoras en la competitividad empresarial para
garantizar el posicionamiento empresarial del sector turismo del

departamento de Cajamarca, afio 2023.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales.

Lozoya (2023). en su investigacion, Competitividad y Posicionamiento
Empresarial a Traves de la Gestion de la Funcion Financiera. El caso de las PyME
Turisticas de Ciudad Juarez, Chihuahua, estableciendo como objetivo central: determinar
de qué forma la competitividad genera posicionamiento, en las PyME turisticas en ciudad
juérez, chihuahua, es un estudio mixto, explicativo, correlacional y transversal, utilizaron
los siguientes instrumentos, cuestionario, entrevista y lista de observaciones, su estudio
abarc6 una muestra de 151 PyMe, encontrando los siguientes resultados mas
significativos, que la competitividad genera posicionamiento, identificando una
correlacion alta entre la competitividad y el posicionamiento empresarial en las PyME
turisticas, encontrando un Rho de Spearman de (0.722), ademas que la comercializacion
genera posicionamiento, identificando una relacion moderada entre la dimension de
competitividad: comercializacion y la dimensién del posicionamiento: producto-usuario
(0,433), lo anterior se sustenta mediante la segmentacién de mercado, debido a que las
empresas Turisticas identifican los atributos que generan valor, destinados a un mercado
con ciertas caracteristicas similares de consumidores.

Valero (2020). en su trabajo de indagacién, Influencia de la competitividad y el
capital tecnoldgico, en la internacionalizacion de las empresas exportadoras de
Bucaramanga y su Area Metropolitana-Colombia, El propésito primordial de este estudio

es examinar la repercusion de la Competitividad y el Capital Tecnoldgico en la
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Internacionalizacion de las Empresas Exportadoras de Bucaramanga y su Area
Metropolitana. Se trata de una investigacion de carécter descriptivo, exploratorio y
correlacional, empleando como herramienta un cuestionario en linea. Se examind una
muestra de 63 empresas exportadoras situadas en Bucaramanga. Las principales
conclusiones del estudio indican que la Competitividad y el Posicionamiento mantienen
una relacion positiva (f=0.487 y R2=0.224), y que la tecnologia y la innovacion (f=0.396)
ejercen una influencia positiva en la diferenciacién en Mk en Disefio o Presentacion
(B=0.396 y R=0.586).

Proafio et al (2017). en su investigacion, el rol del turismo y la competitividad en
cantones costeros de ecuador El objetivo general es establecer una metodologia vinculada
an un modelo de gestion del turismo competitivo en las areas costeras de Ecuador, donde
se planifique la actividad turistica, empleando los métodos dialéctico, materialista,
historico y l6gico. Los instrumentos utilizados fueron encuestas y talleres participativos,
analizando una muestra de actores implicados en la actividad turistica del sector publico.
El gobierno cantonal, el muelle pesquero artesanal, las entidades financieras locales y el
instituto tecnolégico superior de pesca han llegado a conclusiones significativas sobre el
papel del desarrollo turistico competitivo en los cantones costeros de Ecuador. Este
desarrollo debe ajustarse a las nuevas exigencias de la demanda, con un enfoque en la
competitividad, enfatizando la calidad del producto, la seguridad, la proteccion ambiental
y la capacitacion de los actores involucrados en la actividad turistica. No solo es necesario

adaptarse, sino también elevar la competencia en un contexto globalizado.
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2.1.2. Antecedentes nacionales.

Nufez, (2022), en su investigacion, La competitividad y su relacion con la
globalizacién de las empresas vitivinicolas exportadoras de Pisco, 2019, El objetivo
central es determinar como la competitividad se relaciona con la globalizacion de las
empresas vitivinicolas exportadoras de Pisco en 2019. El estudio adopta un enfoque
cuantitativo, utilizando encuestas aplicadas an una muestra de 51 empresas exportadoras.
Las conclusiones mas relevantes indican que el comportamiento de las dimensiones
relacionadas con la variable competitividad revela una carencia de recursos tecnoldgicos.
El 62.8% indica un escaso nivel de conocimiento sobre la cooperacion posible con otras
instituciones publicas o privadas entre trabajadores, gerentes y propietarios. Ademas, los
ejecutivos de las empresas sefialaron que un 57% no participa en eventos debido a la falta
de conocimiento, contactos y dominio de idiomas extranjeros, requisitos esenciales para
las coordinaciones pertinentes. No obstante, contintan innovando y desarrollando nuevos
productos, los cuales son evaluados antes de su lanzamiento al mercado.

Ortega (2023), en su trabajo de investigacién, La competitividad empresarial y la
gestion del conocimiento en el desempefio exportador de empresas textiles en el Perd, El
objetivo general fue determinar en qué medida la competitividad empresarial y la gestion
del conocimiento influyen en el desempefio exportador de las empresas peruanas
fabricantes y exportadoras de prendas de vestir de tejido de punto. El estudio adopté un
enfoque cuantitativo, empleando métodos cualitativos y cuantitativos, utilizando como
instrumentos una encuesta por cuestionario y entrevistas, y analizando una muestra de
cien de las principales exportadoras del pais. Los resultados principales indican que la
evaluacion del Modelo conceptual del DE [DE = f(GC) + f(CE)] concluye que existe una

relacion directa entre los niveles de GC y DE, de modo que al aumentar los niveles de GC,
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también se incrementa el nivel de DE. Ademas, se observo una alta correlacion (0.84)
entre las variables regresoras GC y CE, y una correlacion directa (0.451) entre las

dimensiones de la gestion de la comercializacion y los atributos empresariales.

2.1.3. Antecedentes regionales

Cruzado (2023). en su trabajo de investigacion, Analisis de la estrategia cluster
para la competitividad empresarial en el sector lacteo del distrito de Cajamarca, 2019 —
2021, El proposito general era establecer como las acciones aplicadas en la estrategia de
conglomerado afectaron la competitividad de las compafiias que formaban parte de la
Asociacion del Cluster de Derivados Lacteos en el distrito cajamarquino entre 2019 y
2021. La investigacion fue no experimental, correlacional y descriptiva, empleando
herramientas como encuestas, entrevistas y analisis documentales. Las conclusiones mas
relevantes fueron que existe una relacién positiva significativa entre las variables de la
estrategia de cluster y la competitividad empresarial, y que las acciones del modelo
propuesto por el investigador tienen un impacto importante en la competitividad de las
empresas del sector, con un coeficiente de correlacion de (0.854). Se observa una
correlacion positiva relevante, sobre todo en términos de productividad, innovacion y
cuota de mercado, a través del modelo propuesto denominado "Modelo Rhombus
Claster".

De igual forma a Marin (2021). en su tesis doctoral, El turismo como herramienta
de desarrollo sostenible en la provincia de Cajamarca, 2021, El método de investigacion
es descriptivo y tiene como meta principal proponer el turismo como herramienta para el
desarrollo sostenible en la provincia de Cajamarca. Se emplea una encuesta de 20 items,

analizando a un grupo de 100 turistas, lo que demuestra que las actividades turisticas
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desarrolladas en esta region son relevantes y busca potenciar su desarrollo sostenible con
mayor énfasis. El nivel de desarrollo turistico en la provincia es directamente proporcional
a los ingresos econémicos generados por los turistas o visitantes, lo cual da lugar a un
desarrollo sostenible. Ademas, se establece que la propuesta de actividades turisticas
resulta esencial para impulsar un turismo sustentable en dicha provincia.
2.2. Marco epistemolodgico de la investigacion
Paradigma positivista

El presente estudio esta enmarcado en la corriente positivista, con enfoque
cuantitativo, porque estudiara componentes de la realidad observables que pueden ser
estudiados, de acuerdo con Villamar (2015), el positivismo sostiene que no hay otro saber
mas all& del que se origina de hechos reales verificados por la experiencia. El positivismo
indica, asi, que la ciencia no es sindnimo de tener la verdad, sino de buscarla de manera
critica y continua. (pag. 28).

Asi mismo Ramos (2015) tomando como referencia a Ricoy, manifiesta:

Que el paradigma del positivismo se adaptd al campo de las ciencias sociales con

la finalidad de generar conocimientos basados en procedimientos de analisis de

datos establecidos en las ciencias exactas, incluso planteando que de no seguir este

parametro no se podria considerar realmente una ciencia; por ello, debe ser

explicada mediante leyes o generalizaciones del conocimiento, tal como se lo hace

con las leyes que explican los fendmenos naturales o fisicas. (p. 10)

Es asi que el estudio observé la naturaleza del comportamiento de las variables y
dimensiones de estudio: la competitividad y posicionamiento empresarial del sector

turismo del departamento de Cajamarca.
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2.3. Marco doctrinal

2.3.1. Teoria de la competitividad: ventaja competitiva de michael porter
Porter, (1982) menciona que:
Que la competitividad estd determinada por la estrategia diferencial, como las
acciones ofensivas o defensivas de una empresa para crear una posicién defendible
dentro de una industria, acciones que eran la respuesta a las cinco fuerzas
competitivas que el autor indic6 como determinantes de la naturaleza y el grado de
competencia que rodeaba a una empresa y que, como resultado, buscaba obtener

un importante rendimiento sobre la inversion. (p. 51)

Segun Porter, existen dos clases de ventajas competitivas que pueden observarse
en el mercado: la diferenciacion del producto, que es la capacidad de presentar un producto
diferente y maés atractivo para los consumidores frente a las ofertas de nuestros
competidores; y el liderazgo en costos, que se refiere a la habilidad de elaborar un producto
con un precio inferior al de nuestros rivales. (54, 1982).

Porter (1982) describe tres estrategias competitivas generales que pueden
implementarse en cualquier sector de la empresa. Estas estrategias se pueden implementar,
por lo general, de forma individual; sin embargo, en ciertas situaciones también pueden
aplicarse simultaneamente, dependiendo del caso. Son las siguientes:

* La estrategia mas intuitiva es el liderazgo en costos, y constituye una oportunidad
si la compafiia tiene la capacidad de vender un producto a un precio mas bajo que el de las
empresas competidoras. Para aplicar esta estrategia, es necesario concentrarse
prioritariamente en disminuir los costos de produccion, lo cual se puede conseguir

mediante diferentes métodos.
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* Para las companias que desean crear su propio nicho en el mercado y no estan
necesariamente orientadas a alcanzar un alto porcentaje de consensos en términos
generales, sino a compradores que buscan rasgos Unicos del producto que sean diferentes
a los que brindan sus competidores, la diferenciacion es una alternativa interesante.

* El enfoque se basa en concentrarse en un sector especifico del mercado y brindar
el producto Optimo, disefiado especificamente para satisfacer las necesidades reales de
nuestro segmento. (Porter, 1982, p. 52)

Se describen a continuacion las cinco fuerzas de Porter (Porter, 1979, p. 134):

1. El peligro de que ingresen competidores nuevos.

2. La magnitud de la competencia entre las empresas que operan en una industria.

3. La capacidad de negociacion de los clientes.

4. El poder que tienen los proveedores para negociar.

5. La proximidad de productos que pueden reemplazar los que ofrece una industria.

Figura 1.

Modelo de las 5 fuerzas de porter

Riesgo de entrada de los
competidores potenciales

Poder de negociacion de Intensidad de rivalidad entre Poder de negociacion
los proveedores. empresas establecidas. de los compradores

Amenaza de Sustitutos.

Nota. Figura sustraida de “How Competitive Forces Shape Strategy”, Porter, M,1979.
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Asimismo, plantea el diamante de Porter, que tiene como objetivo examinar la
competitividad a nivel nacional, regional o en sectores especificos de la economia. Estos
rasgos generales se componen de los elementos que siguen. (1990, p. 175):

Primer factor: las condiciones de los factores, que sientan las bases para el
funcionamiento de las compafiias. Estan conformados por la totalidad de los recursos
humanos y materiales disponibles en el lugar, como los recursos naturales, la
infraestructura fisica, el capital disponible, la mano de obra educada, etc. Estos
componentes son esenciales para que las compafiias funcionen en un entorno propicio.

Segundo elemento: las condiciones de la demanda, que se definen por las
particularidades del mercado local en cuanto a la conducta del consumidor. Las empresas
deben ser mas competitivas cuando el cliente se vuelve més exigente y sofisticado en
términos de la calidad de los productos y servicios. Cuando la demanda local esta
segmentada y dirigida hacia productos especializados que se anticipan a sus necesidades,
se sugiere una conducta mas competitiva de la empresa.

Tercer elemento: sectores relacionados y de soporte. La existencia de una gran
cantidad de proveedores locales de tecnologia, maquinaria, insumos y servicios, entre otros
factores, asi como la presencia en el mercado local de empresas pertenecientes a sectores
afines o relacionados, evidencian la solidez del mercado y contribuyen a que sea
competitivo. Un entorno local es mas competitivo mientras mas se aleja de la idea de
compafiias desconectadas o aisladas y méas se aproxima a la idea de cadenas productivas y
clusters.

Cuarta variable: La estrategia, la estructura y la competencia de las empresas. Esto
incluye los términos actuales en el pais sobre cémo se crean, organizan y administran las

empresas, ademas de la naturaleza y rivalidad a nivel nacional. Las pautas de competencia
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interna tienen un papel importante en la innovacion de las perspectivas del proceso de
internacionalizacion donde se ofrezcan.

La presente teoria contribuye al trabajo de investigacion, ya que proporciona
informacion, herramientas analiticas y estratégicas para obtener un panorama mas claro
del entorno competitivo del sector turismo del departamento de Cajamarca, asi definir una
propuesta de valor diferenciada y desarrollar ventajas sostenibles, de igual identificar

elementos esenciales para mejorar la competitividad y el posicionamiento de las empresas.

2.3.2. Teoria del posicionamiento

Kotler y Armstrong (2013). Nos explican que la Teoria del posicionamiento se
vincula con el valor que el cliente percibe, lo cual implica un anélisis entre el costo vy el
beneficio de tu producto o servicio. Asimismo, un cliente no siempre evalta un producto
en funcion del precio, sino de todo el valor que siente en ese instante. Por eso, crear
emociones y contenidos que se relacionen con cada una de nuestras tacticas de marketing
serd crucial para mantener la actividad econdmica. (pag. 185).

Kotler (2001), hace referencia a treacy y wierseman, quienes fortalecen la idea de
un posicionamiento competitivo, a través de la existencia de tres estrategias de
diferenciacion exitosa y liderazgo. (p.37):

a. Excelencia en las operaciones: Consiste en ofrecer a los consumidores productos o
servicios asequibles a precios competitivos y de facil acceso.

b. Proximidad con el cliente: Es necesario conocer de cerca a los clientes para satisfacer
sus necesidades particulares y especificas.

c. Liderazgo del producto: Intenta proporcionar al cliente bienes y servicios novedosos,

que sean mas Utiles y mejores que los productos de la competencia.
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Fortaleciendo la teoria, Kotler, menciona que, “desarrollar una estrategia de
posicionamiento competitiva se debe reconocer que los compradores tienen distintas
necesidades y por lo tanto los atraen diferentes ofertas” (2001, p. 38).

Es necesario, tener en cuenta que, para el disefio de una estrategia de
posicionamiento competitiva, se deberé contar con los siguientes criterios:

(1) importante, la diferencia incluye un beneficio altamente valorado por una

cantidad apreciable de clientes. (2) distintiva, nadie méas debe ofrecer esa

diferencia, o bien la empresa debe ofrecerla en forma més distintiva. (3) superior,

la diferencia es superior a otras maneras de alcanzar las mismas ventajas. (4)

comunicable, es posible comunicarla a los compradores y éstos pueden captarla.

(5) exclusiva: la competencia no puede imitarla facilmente. (6) costeable, el

comprador puede pagar la nueva diferencia. (7) rentable: la empresa descubrird que

es rentable introducir la diferencia. (Kotler, 2001, p.38)

Metodologia del posicionamiento

El método de posicionamiento consiste en una serie de cuatro pasos que deben
considerarse a la hora de establecer el posicionamiento de un producto, marca o compafiia.
(MurciaEconomia, 2024)

(1) Determinar la caracteristica mas destacada de nuestro producto y/o servicio.

(2) Saber cudl es la posicion de los competidores segun ese atributo.

(3) Establecer nuestra estrategia de acuerdo con las ventajas competitivas.

(4) Anunciar al mercado la posicion mediante la publicidad.

El posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles e intangibles de los
productos y/o servicios, estén alineados, complementados y que apoyen la estrategia de

posicionamiento empresarial, puesto que estos aspectos definidos por las organizaciones,
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seran el principal ingrediente para alcanzar la mejor posicién en la mente del consumidor
(MurciakEconomia, 2024).

Por Gltimo, la revista MurciaEconomia nos dice que hay tres opciones estratégicas
para competir mediante el posicionamiento: (1) Consolidar la posicion actual en el
pensamiento del consumidor. (2) Tomar el puesto vacante. (3) Reubicar o desplazar a la
competencia (2024).

Esté teoria contribuye a la investigacion, ya que nos permite comprender y aplicar
conceptos esenciales para definir, comunicar, las dimensiones del posicionamiento
empresarial, asi mismo las directrices para alcanzar y mantener un posicionamiento fuerte
y diferenciado, lo cual es fundamental para tener éxito en un mercado tan competitivo

como el del sector turismo.

2.3.3. Teoria de la innovacion disruptiva

La teoria de la innovacion disruptiva fue planteada por Christensen en 1997. Segln
él, las empresas que entran a un mercado con soluciones sencillas y directas tienen el
potencial de desplazar a firmas poderosas y lideres en dicho mercado. Las innovaciones
disruptivas van mejorando su funcionamiento hasta lograr reemplazar gradualmente los

productos o servicios ofrecidos por las empresas lideres (Sieber y Valor, 2007, p.8).

Principios de la teoria de la innovacion disruptiva

La teoria de la innovacion disruptiva se basa en varios principios fundamentales
que guian la forma en que las empresas pueden identificar, gestionar y aprovechar las
oportunidades disruptivas en el mercado. A continuacion, se presentan algunos de los

principales principios de esta teoria. (Christensen, 1997, p. 172):
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1. Mercados en desarrollo o desatendidos: Las innovaciones disruptivas suelen
surgir en mercados emergentes o poco atendidos, donde las soluciones actuales
no satisfacen completamente las necesidades de los clientes. En estos mercados,
la rivalidad es menor y las expectativas de los clientes son mas reducidas, lo que
hace posible que las innovaciones disruptivas se fortalezcan y crezcan sin la
presion de competidores ya establecidos.

2. Tecnologia simple y accesible: las innovaciones disruptivas tienen la tendencia
de basarse en tecnologias sencillas y asequibles, lo que permite brindar productos
0 servicios a un coste inferior al de las alternativas convencionales. Esto
posibilita el acceso a segmentos de mercado que no tienen la posibilidad de pagar
las soluciones tradicionales o que valoran més la comodidad y la simplicidad que
atributos mas complejos.

3. Escalabilidad y mejora permanente: una de las caracteristicas distintivas de las
innovaciones disruptivas es su capacidad para crecer y desarrollarse de manera
continua a medida que el mercado las va aceptando. Si bien al principio pueden
brindar funcionalidades y rendimiento méas bajos, eventualmente logran igualar
y sobrepasar a las soluciones convencionales, llegando asi a una audiencia
mayor.

4. Enfoque en los no consumidores: Las innovaciones que rompen con lo
establecido a menudo se centran en los Ilamados "no consumidores”, es decir,
aquellos clientes que no pueden acceder a las soluciones existentes por diversos
motivos 0 que no estan siendo atendidos por ellas. Estas innovaciones crean
nuevas posibilidades de expansion y nuevos paradigmas cuando se satisfacen las

necesidades de este grupo del mercado.
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Lateoria de la innovacién disruptiva nos permite analizar en como las innovaciones
que se realizan en el sector turismo del departamento de Cajamarca, pueden transformar el
entorno competitivo, permitiendo a las empresas disefiar estrategias mas efectivas para
mantener 0 mejorar su posicion en el mercado, con acciones que prevean futuras

innovaciones y aseguren la competitividad y posicionamiento empresarial.

2.3.4. Teoria del desarrollo econémico de Joseph Schumpeter

De acuerdo a Aghion et al. (2021) mencionan que, el desarrollo econdémico
sostenido y la innovacion surgen de procesos de destruccion creativa, donde las nuevas
ideas, tecnologias y modelos de negocio reemplazan a los antiguos, impulsando asi la
evolucion de las economias, asi mismo la innovacion es vista como un elemento clave para

mantener la competitividad de las empresas y economias.

La competencia fomenta la innovacion, que a su vez impulsa el desarrollo y la
mejora continua, por consiguiente las politicas publicas deben facilitar y promover la
innovacion, apoyando a las empresas en sus procesos de destruccion creativa. Esto incluye
inversion en investigacion y desarrollo, proteccion de la propiedad intelectual y un entorno

favorable para la competencia. (Aghion et al., 2021)

Principios de la teoria del desarrollo econdmico de Joseph Schumpeter

1. El papel del empresario innovador, Schumpeter enfatiza que el empresario es
la figura central en el proceso de desarrollo econdémico, ya que introduce

innovaciones que transforman los mercados y generan progreso.
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2. Innovacion como motor del crecimiento, la innovacién en productos, procesos,
mercados y fuentes de materia prima es el principal impulsor del desarrollo
econdmico, rompiendo con el equilibrio estatico y creando nuevas
oportunidades.

3. Ciclo de destruccion creativa, el proceso econémico se caracteriza por una
constante destruccién de viejos modos de produccion y estructuras,
reemplazados por nuevas y mas eficientes. Esto es esencial para el progreso
econdmico.

4. Periodicidad del desarrollo, Schumpeter sostiene que el desarrollo econémico
no es lineal, sino que ocurre en ciclos impulsados por innovaciones disruptivas.
Estos ciclos tienen fases de auge y recesion.

5. Elrol del créditoy lainversién, la disponibilidad de financiamiento para nuevas
ideas y proyectos innovadores es crucial para que los empresarios puedan llevar
a cabo sus innovaciones y promover el crecimiento.

6. la economia en movimiento, la economia no busca un equilibrio estable, sino
que esta en constante cambio y transformacion impulsada por la innovacion y
el espiritu empresarial.

7. El desarrollo como proceso discontinuo, a diferencia de las teorias cléasicas,
Schumpeter sostiene que el desarrollo econdmico es un proceso discontinuo y

revolucionario, marcado por cambios abruptos y avances tecnoldgicos.

Esta teoria contribuye al trabajo de investigacion, ya que nos permite concientizar
y tomar en cuenta la importancia, en como la innovacion y el cambio tecnoldgico

impulsados por los diversos sectores empresariales, generan la desaparicion de viejas
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estructuras econdémicas y productos, permitiendo la aparicion de nuevas y mas eficiente,
en el sector turismo permite fomentar la innovacién en los servicios y/o productos
turisticos, impulsar la modernizacion de infraestructura de los destinos turisticos,
promueve la diferenciacion y especializacion de acuerdo a los nichos 0 mercados objetivos,
adaptacion a tendencias globales, la competenecia en el sector y la mejora continua entre

todos los agentes productivos.

2.4. Marco conceptual

2.4.1. Competitividad empresarial

Para Garces, et al, (2018). la competitividad empresarial radica:

En el éxito de una organizacion radica en parte de las estrategias y politicas en favor de

su competitividad, las cuales deben ser de uso frecuente; ademas es indispensable que

se incorporen mejoras en los procesos e innovaciones para mantenerse por encima de
la competencia en el sector al que pertenece la organizacion, todo este tipo de acciones

coadyuvaran en el nivel de competitividad de la empresa. (p. 68)

La competitividad empresarial en el sector turistico de un pais, region o localidad esta
determinada como mencionan Garces, et al, en funcién de la productividad del atractivo
turistico, asi como la gestién del mercado turistico; y tecnologias de informacién y
comunicacion.

La ventaja competitiva. Segun Porter (1985), el aumento de la ventaja competitiva se basa
principalmente en el valor que es capaz de producir una compaiiia. El concepto de valor
se refiere a lo que los consumidores estan dispuestos a pagar, y su incremento por encima
del nivel mas bajo es debido a la habilidad de brindar precios méas reducidos que los

competidores por beneficios semejantes o proporcionar beneficios exclusivos en el
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mercado que puedan compensar los precios més altos. (pag. 325).
Porter (1985) comenta que, “para que una empresa logre una real capacidad de
generar valor a largo plazo, su estrategia empresarial debe enfocarse en trazar un plan de

ventaja competitiva sostenible en el tiempo” (p. 325).

Etapas de la competitividad. Vargas (2015) menciona que la competitividad de las
organizaciones esté sujeta a etapas, las cuales se caracterizan a continuacion (2015, p.33):

a) Incipiente. La compafiia es extremadamente susceptible a las alteraciones en el
entorno; opera de forma autodefinida, se comporta de acuerdo con las presiones del
mercado o por la voluntad y el estado de &nimo de sus propietarios. La implementacion de
los principios competitivos es casi inexistente y tiene escaso control sobre su futuro;
responde mas bien por intuicion ante las transformaciones ambientales, lo que la lleva a

desorientarse y desconcertarse.

b) Aceptable. Se han corregido los aspectos principales de vulnerabilidad, teniendo
los cimientos apropiados para desempefiarse bien frente al publico consumidor y la
competencia. Los principios de competitividad se aplican adecuadamente y aunque no se
dominan completamente, es evidente que para seguir compitiendo necesitan ser
reforzados. El equipo directivo asume la responsabilidad del futuro de su empresay dirige
su destino hacia donde ve que le conviene mas, lo cual supone un gran beneficio para el

negocio.

c) Superior. La compafiia empieza a ocupar posiciones de liderazgo y se distingue
por el nivel de innovacion que sostiene en su mercado. Esta entrenada en los principios de

competitividad, se mantiene alerta y responde con rapidez a cualquier alteracion del
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entorno. Con un enfoque balanceado, se enfoca en los diez principios de competitividad,
enfatizando mas el de la cultura organizacional para conseguir que todos sus empleados

tengan una manera de pensar y actuar homogénea.

d) Sobresaliente. La compafiia que estd en esta fase se considera una entidad
visionaria, debido a su répida produccién de tecnologia directiva, que sirve como
referencia para el resto del sector. Esta empresa es la que crea cambios y las demaés se van
ajustando a ellos. En este momento, la organizacion enfrenta una amenaza incesante por
parte de los competidores de etapas anteriores, ya que buscan identificar sus debilidades o

fallas.

Dimensiones de la variable competitividad empresarial

a. Productividad del atractivo turistico. Garces et al, (2018). definen a la
productividad “como el flujo de turistas que un atractivo o destino puede atraer,
relacionado a sus atributos, inversion, cantidad, gestion, eficiencia y que trasciende en la

satisfaccion que siente el turista por quererrecomendar y regresar al atractivo” (p.56).

b. Gestion del mercado turistico. Garces et al, (2018). menciona que la gestion del
mercado turistico, “Consiste en el analisis de las politicas de venta, vias de distribucion,
formas de pago, relacion con clientes y proveedores, definicion del mercado meta, estudios

de mercado, uso de estrategias de mercadeo, satisfaccion del cliente” (p.62).
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c. Tecnologias de informacién y comunicacion. Garces y colaboradores (2018).
Que las tecnologias de informacion y comunicacion son un medio para incrementar la
competitividad de las empresas, ya que estas organizaciones, al ser conscientes y adoptar
dichas tecnologias, requieren tener personal especializado, mostrar cierto nivel de

sistematizacion y desarrollar planes.

2.4.2. Posicionamiento empresarial

Citamos a Fred (2013), quien comenta, que el posicionamiento:

Hace referencia al concepto(s) o atributo(s) con que el fabricante quiere detectar su
producto y/o servicio, su marca o su compafiia en el pensamiento del cliente;para las
organizaciones o localidades representa un valor significativo, pues esto determinara
la decision del mercado en ser escogidos como sus proveedores,también se ve
influenciado por diferentes situaciones, asi como crear mas de un pensamiento sobre
ellas. (p.36)

Garcia (2018), manifiesta:

Que el posicionamiento del sector turistico estd determinado por el analisis y
diversos indicadores, pero también reconoce que las manifestaciones del turismo
son tan variadas y se dan en entornos tan diversos, teniendo como finalidadalcanzar
las preferencias y sobrepasar las expectativas de los diferentes tipos de turistas para
poder subsistir en un mercado tan competitivo, determinado por los atributos

empresariales, diferenciacion y marca empresarial. (p.435)

Tipos de diferenciacion para alcanzar un posicionamiento competitivo. Kotler (2001)
asevera que una empresa u oferta puede diferenciarse en cuatro dimensiones basicas,

formas en que el consumidor percibe el valor (p.37):
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a. Producto. En lo que respecta a los productos, se destacan las cualidades méas
relevantes que los distinguen, tales como la seguridad de uso, el rendimiento de la calidad,
la durabilidad, el cumplimiento de las especificaciones, la capacidad de reparacion, el
disefio, el estilo y el prestigio. Para las compafiias, un producto con buen disefio es aquel
que se fabrica y distribuye sin inconvenientes; para los consumidores, uno bien disefiado

debe ser facil de abrir, instalarlo y utilizarlo.

b. Servicios. Cuando no es fécil diferenciar el producto fisico, la clave para
competir con éxito radica en el aumento y calidad de los servicios, rescatar las principales
caracteristicas diferenciadoras, como el tiempo de entrega, instalacion, orientacion al

cliente, servicio de asesoria, reparaciones y mantenimiento, etc.

c. Personal. Una de las piezas fundamentales para alcanzar un posicionamiento
empresarial adecuado es tener talento adecuado, fortaleciendo las caracteristicas
diferenciadoras, competencias, cortesia, credibilidad, confiabilidad, capacidad de
respuesta y comunicacion.

d. imagen. La imagen de una empresa estd determinada por la percepcion del
mercado de acuerdo a los servicios y/o productos ofertados, es por ello que se deben
considerar relevantes todos los elementos que conforman la imagen de la organizacion
como, la identidad, simbolos, medios audiovisuales, escritos, entorno, actividades, etc.
Dimensiones de la variable posicionamiento empresarial

Atributos empresariales. Esposito (2017) sefiala que los atributos empresariales,
“son caracteristicas que definen a los empresarios en el mercado, como el tipo de

financiamiento, la infraestructura, recursos humanos, la calidad e innovacion” (p.456).
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Diferenciacion. Garcia (2018), indica que:

La diferenciacion te ofrece el grado de diferencia que tiene una marca respecto a
su competencia en el mercado. En la mayoria de ocasiones las marcas que ya tiene
un tiempo relativamente largo en el mercado empiezan a mostrar una decadencia
de diferenciacion, lo cual podria provocar la desaparicion de la empresa en el
mediano plazo. Adicionalmente, se ha concluido que el sostenimiento de esta
dimension tiene influencia directa en el margen de rentabilidad que puede tener un

negocio durante todo su ciclo de vida. (p.57)

Marca empresarial. Segun Lopez (2021), es:

La que refleja el deseo que tiene un cliente respecto a una marca en el mercado, luego
de la comparacion que la audiencia realiza sobre lo prometido y obtenido por parte
de la empresa. Segun el estudio realizado por el autor, podemos observar que las
marcas que tienen un alto grado de estima por parte de sus clientes, se encuentran en
una etapa ya madura dentro del mercado, lo cual se reflejaen sus alto niveles de
diferenciacion y relevancia. La calidad y popularidad de nuestroproducto o servicio

tienen mucha influencia sobre la estima hacia una marca. (p.80)
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2.5. Definicion de términos bésicos

Atributos turisticos, los atributos de un atractivo turistico son las caracteristicas o
cualidades que lo hacen atractivo para los turistas y que pueden influir en su capacidad
para atraer visitantes. Estos atributos pueden ser naturales, culturales, historicos,
arquitectonicos, gastronomicos, recreativos, entre otros.

Caracteristicas distintivas de bienes y servicios turisticos, las caracteristicas
distintivas de los bienes y servicios turisticos son: intangibilidad, heterogeneidad,
inseparabilidad y perecibilidad.

Competitividad, La habilidad para mantener y aumentar la participacion en los
mercados internacionales, junto con un aumento correspondiente en el nivel de vida de las
personas. El incremento de la productividad es el Unico camino firme para alcanzar ese
objetivo.

Demanda turistica, se origina a partir de las necesidades y deseos de los turistas,
y se ve influenciada por diversos factores como la promocién, el precio, la disponibilidad
de productos y servicios turisticos, entre otros. (kotler, 2013, p.34).

Distintivos de marca, los distintivos de marca son elementos visuales o simbolicos
que identifican y diferencian a una empresa o producto de los demas en el mercado.

Empresa, Es la entidad constituida por individuos, bienes materiales y metas
compartidas para proporcionar satisfaccion al cliente. Estos interactian a través de la
comunicacion comercial en el logro de sus objetivos.

Experiencia, la experiencia del consumidor es un conjunto de percepciones,
sentimientos, evaluaciones y respuestas que resultan de la consumicién de un producto o

servicio.
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Fidelidad, la fidelidad de bienes y servicios es la predisposicion del consumidor a
repetir la compra de una marca en particular debido a la satisfaccion obtenida en
experiencias previas.

Financiamiento, se refiere a la forma en que una empresa o individuo obtiene los
recursos econémicos necesarios para llevar a cabo sus actividades o proyectos, ya sea a
través de capital propio o ajeno, y puede incluir diferentes fuentes de financiamiento.

Formas de empleo, Juridicamente existe 02 formas de empleo la relacion laboral
estable, contrato de trabajo, pago de impuestos y contribuciones sociales, y acceso a
beneficios laborales como seguridad social y prestaciones. Por otro lado, el empleo
informal se caracteriza por la falta de contrato laboral, la ausencia de proteccion social y
la inestabilidad en la relacion laboral.

Formas de innovacion, las formas de innovacién se dan cuando se crea, entrega y
captura valor en una organizacion. La innovacion de modelo de negocio implica cambios
en la forma en que opera una empresa, incluyendo su propuesta de valor, canales de
distribucion, fuentes de ingresos y relaciones con clientes.

Formas de sistematizacion, las formas de sistematizacion se refieren a los
diferentes enfoques y metodologias que pueden utilizarse para organizar y analizar la
informacion y conocimientos obtenidos en un determinado contexto. Cada forma tiene sus
propias caracteristicas y objetivos, pero todas tienen como finalidad generar aprendizajes
y conocimientos significativos.

Gestion empresarial, la gestion empresarial es "el arte de hacer que las cosas se
hagan a través de las personas"”. Para él, la gestion se basa en la efectividad en el logro de
objetivos y en la eficiencia en el uso de los recursos adaptandose a los diferentes contextos

0 cambios.
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Gestion de recursos humanos, es un conjunto de actividades y decisiones
integradas que buscan maximizar el desempefio y contribucién de los empleados a la
organizacion. Destaca la importancia de la gestion del conocimiento, el desarrollo del
liderazgo y la gestion del cambio como aspectos clave de la gestion de recursos humanos.

Indicadores de inversion, los indicadores de inversion son ratios o proporciones
que permiten analizar la rentabilidad y el desempefio financiero de una empresa,
comparando sus resultados con los de otras empresas del mismo sector.

Infraestructura, el concepto se refiere al conjunto de recursos, instalaciones y
sistemas que una empresa requiere para operar de manera eficiente y efectiva.

Intangibilidad, se refiere a que los servicios turisticos no se pueden ver, tocar o
almacenar, la heterogeneidad indica que cada experiencia turistica es Unica y puede variar
segun el cliente o proveedor, la inseparabilidad se refiere a la interaccidn entre el proveedor
de servicios y el cliente.

Mercado, Es el lugar en el que los agentes econdémicos interactian, donde los
productores deciden la cantidad de bienes y servicios a producir y los consumidores
determinan cuanto compraran. Por lo general, las compafiias son los productores y las
personas son los consumidores.

Motivos de identificacion del producto o servicios, se refieren a las razones por las
cuales los consumidores se sienten atraidos o identificados con una determinada marca o
empresa, estos motivos pueden ser emocionales, racionales o una combinacion de ambos.
Oferta turistica, es el conjunto de servicios e instalaciones que se ponen a disposicion de
los turistas para satisfacer sus necesidades y deseos durante su estancia en un destino

turistico, como hoteles, transporte, hasta actividades turisticas y entretenimiento.
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Optimizacion del atractivo turistico, consiste en utilizar los recursos y activos
turisticos de manera eficiente, mediante la planificacion y gestion adecuada, con el
objetivo de generar un impacto econémico positivo y sostenible en el destino.

Perecibilidad. indica que los servicios turisticos no se pueden almacenar o
revender.

Personal especializado, es cuando los individuos se especializan en un campo
especifico de conocimiento o habilidad. Esto les permite ser expertos en su campo y
aumentar su valor en el mercado laboral.

Satisfaccion del empresario, es un estado emocional positivo que se obtiene al
lograr el éxito empresarial y cumplir con los valores y propositos personales.

Tecnologias del sector turistico, son herramientas y plataformas digitales
utilizadas para planificar, organizar y reservar servicios turisticos, asi como para facilitar
la comunicacion entre los diferentes actores de la industria, como los turistas, los
proveedores de servicios y los intermediarios.

Turismo, El turismo incluye aquellas actividades que las personas llevan a cabo
durante sus viajes y estadias en lugares diferentes a su entorno habitual, por un tiempo
continuado inferior a un afio, con fines recreativos, comerciales o por otros motivos turisticos,
siempre que no se trate de realizar una actividad remunerada en el sitio visitado.

Valores empresariales, son aquellas creencias y principios fundamentales que
guian el comportamiento de una organizacion y sus empleados en la toma de decisiones y

en la forma de actuar.
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CAPITULO 11l

PLANTEAMIENTO DE LAS HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipotesis
3.1.1. Hipotesis general

La competitividad se relaciona de manera positiva y significativa con el

posicionamiento empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023.

3.1.2. Hipdtesis especificas

H1: La productividad del atractivo turistico se relaciona de manera positiva y
significativa con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023.

H2: La gestion del mercado turistico se relaciona de manera positiva y significativa
con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del Departamento de Cajamarca, afio
2023.

H3: Las tecnologias de informacion y comunicacion se relaciona de manera positiva
y significativa con el posicionamiento empresarial en el sector turismo den Departamento de
Cajamarca, afio 2023.

3.2.  Variables

Variable (X) =Competitividad empresarial,

A nivel operacional, la competitividad empresarial en el sector turistico, esta

determinada por la productividad del atractivo turistico, gestion del mercado

turistico y las tecnologias de informacion y comunicacion, asi mismo se tendra un

indice de medicion de nivel bajo, medio y alto.
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Variable (Y) =Posicionamiento empresarial,
A nivel operacional, el posicionamiento empresarial se definira a través de los
atributos empresariales, diferenciacion y gestion de marca, asi mismo se tendra un

indice de medicion de nivel bajo, medio y alto.
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Tabla 1.

Operacionalizacién de variables

LA COMPETITIVIDAD Y POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL DEL SECTOR TURISMO DEL DEPARTAMENTO DE

CAJAMARCA, ANO 2023

Variable Definicion conceptual Dimension Sub dimension Indicadores

“La competitividad empresarial

en el sector turismo de un pais, 1.1. Atributos del atractivo 1.1.1. Calidad del atractivo
region o localidad  estd turistico. turistico.

determinada en funcion de la 1.1.2 Seguridad del atractivo
productividad del atractivo turistico.

turistico, asi como la gestiondel

mercado turistico; y tecnologias 1 prodyctividad del 1.2 Caracteristicas de 1.2.1. Sostenibilidad y

Competitividad
Empresarial

de informacién Yy comunicacion” atractivo turistico.

(Garces, et al, 2018).

inversion.

1.3.Gestion empresarial.

1.4.0ptimizacion del atractivo
turistico.

1.2.2.

1.3.1.

1.3.2.

1.4.1.

1.4.2.

confiabilidad de la
actividad turistica.
Rentabilidad de la
actividad turistica.

Cumplimiento de
objetivos y metas.
Planificacion,
organizacion,
direccion y control.

Participacion de
actores publicos.
Participacion de

actores privados
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Variable Definicién conceptual Dimension Sub dimension Indicadores
21 Of L 2.1.1. Atencion eficiente de
-1. Oferta turistica. las necesidades de los
turistas.

2.1.2. Satisfaccion de las
necesidades de los
turistas.

2 2 Demanda turistica. 2.2.1. AfIl_JenC|a de turistas
nacionales.

B 2.2.2. Afluencia de turistas

2.Gestion del internacionales.

mercado.
2.3.Satisfaccién del 2.3.1. Satisfaccion de
empresario. objetivos

empresariales.

2.3.2. Satisfaccion de
objetivos personales.

. 2.4.1. Cumplimiento de
2.4 Valores empresariales. politicas, principios y
buenas practicas.
25.1 Empleo formal e
2.5 Formas de empleo. informal.

2.6.1. Ingresos vs costos
2.6 Nivel de ingresos. operativos.

2.6.2. Ingresos vs calidad

de vida.
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Variable

Definicién conceptual

Dimension

Sub dimensién

Indicadores

3.Tecnologia de
informacion y
comunicacion

3.1. Tecnologias del sector
turistico.

3.2. Personal especializado.

3.3. Medios de sistematizacion.

3.1.1.

3.1.2.

3.2.1.

3.2.2.

Tecnologias

adecuadas a
productos y/o
servicios turisticos.
Tecnologias que
permiten una

comunicacion efectiva.

Personal eficiente en el
manejo de tecnologias.
Inversién en
capacitaciones.

3.3.1. Uso del Booking,
Airbnb, Expedia,
Facebook e
Instragam Ads,etc.
kotler 'y Amstrong, (2003) 1.1.1. Recursos
definen al posicionamiento 1.1.Financiamiento. Econdmicos.
como, la forma en que los 1.1.2. Recursos financieros.

consumidores definen el
producto y/o servicio en base a
sus atributos empresariales, la
diferenciacion que define el
lugar en el que el producto y/o

Posicionamient servicio ocupa en la mente de los
0 empresarial. consumidores, También afirman

que, el posicionamiento implica
implantar los beneficios
distintivos y la diferenciacion de
la marca empresarial en la mente
de los consumidores. (p. 125)

1.Atributos
empresariales.

1.2.Infraestructura.

1.3.Gestion de recursos humanos.

1.2.1.

1.2.2.

1.3.1.

1.3.2.

Instalaciones,
recursos y sistemas
frente a la
competencia.

Experiencia en las
instalaciones.

Equipo de trabajo
orientado a
resultados.
Motivacion del

equipo de trabajo.

38



Variable Definicion conceptual Dimension Sub dimension Indicadores

. i 1.41. Calidad de los
1.4. Caracteristicas de bienes y

L productos ylo
Servicios. servicios.
1.4.2. Precio de los
productos ylo
Servicios.
1.5. Formas de innovacion. 1.4.3. Presentacion de los
productos y/o servicios.
1.5.1. Innovacion de
procesos, tecnologia
y propuesta de valor.
L 2.1.1. Predisposicién para
2.1. Fidelidad. volver a contratar los
Servicios y/o
producto.
2.Diferenciacion. 2.1.2. Preferencia de los
productos ylo
Servicios.

2.2 Experiencia.

2.2.1. Expectativas sobre
percepcién de los
productos ylo
Servicios turisticos.

L 3.1.1. Gestion de branding.
3.1. Distintivo de marca. 3.1.2. Marca, logotipo y
3.Marca nombre.
empresarial.

3.2. Motivos de identificacion  3..2.1. Emociones.
del producto o servicio.
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

4.1.  Ubicacion Geografica

El departamento de Cajamarca se encuentra localizado en la zona norte del Perd,
cubre una superficie de 33 318 Kmz?, que representa el 2,6 por ciento del territorio nacional,
limita por el norte con la Republica del Ecuador, por el este con el departamento de
Amazonas, por el sur con La Libertad y por el oeste con Lambayeque y Piura. Cuenta con 13
Provincias que son: Cajabamba, Cajamarca, Celendin, Chota, Contumaza, Cutervo,
Hualgayoc, Jaén, San Ignacio, San Marcos, San Miguel, San Pablo y Santa Cruz. Segun el
censo del 2017 cuenta con 1 341 012 habitantes siendo el quinto departamento més poblado.

Fue fundado el 11 de febrero de 1855, y pertenece a la macro-regién Norte del Peru.
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Figura 2.
Ubicacion del departamento de Cajamarca
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Fuente: Mapa de pobyem disrriful INE) 2009

Nota. Extraido Sitio Web de la Municipalidad Provincial de Cajamarca

4.2.  Disefio de la investigacion

El disefio de la Investigacion es no experimental, de corte transversal como sefiala
(Hernandez, 1997) ya que no sé realizard manipulacion de variables y la informacion se
tomara en un determinado periodo de tiempo, de las empresas del sector turistico del
departamento de Cajamarca, se enmarca en el tipo descriptiva - correlacional de acuerdo a
Rodriguez (2005), establece que, una investigacion descriptiva es la que comprende la
descripcion, registro, analisis e interpretacién de la naturaleza actual, composicion o procesos

de los fendmenos. Asi se busca correlacionar la competitividad y el posicionamiento
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empresarial para demostrar el tipo y fuerza de correlacion que existe entre ambas variables.

4.3.  Métodos de la investigacion

4.3.1. Métodos generales

a. Método deductivo-inductivo. Bernal, manifiesta que:

Este método parte de conclusiones generales (método deductivo) para obtener explicaciones
particulares, es decir, inicia con el analisis de postulados, teorias, teoremas, leyes, principios
para aplicarlos a hecho particulares, posteriormente de los hechos particulares (inductivo)
aceptados como validos para llegar a conclusiones generales que postulan como leyes,

principios o fundamentos de una teoria. (2016)

Es por ello que en la indagacion se procedio aplicar este método, partiendo de la
revision de teorias, principios y postulados relacionados a las variables de estudio como las
teorias de competividad empresarial, posicionamiento empresarial e innovacion disruptiva,
las cuéles permitieron establecer las bases y lineamientos de la investigacion, para el estudio
de los compententes de las variables de investigacion y el problema central en su forma
natural, posteriormente a partir de los resultados alcanzados, se procedié a establecer
conclusiones.

b. Método analitico-sintético. Segun Bernal (2016), consiste, “en descomponer el objeto de
estudio, separando cada una de las partes del todo para estudiarlas en forma individual
(analisis), luego se integran los componentes para estudiarlas de manera holistica e integral

(sintesis” (p.72).

La presente investigacion permitio estudiar el comportamiento de las variables de la

competitividad y posicionamiento empresarial, a través de sus dimensiones para poder
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analizarlas detenidamente, conocer a profundidad sus caracteristicas, cualidades vy
propiedades mas relevantes, posteriormente se integré la informacion recolectada para poder

establecer los resultados y conclusiones.

c. Método hipotético deductivo. Bernal (2016), consiste, “en un procedimiento que parte
de unas aseveraciones en calidad de hipotesis y busca refutar o falsear tales hipotesis,
deduciendo de ellas conclusiones generales que deben confrontarse con los hechos antes de
constituirse en teorias” (p.71).

A través de las bases tedricas utilizadas en la investigacion, se logro construir las
hipGtesis que posteriormente fueron contrastadas, donde se determind el ambito de
investigacion, la muestra, el nivel de la competitividad empresarial, la caracterizacion del
posicionamiento empresarial, las relaciones significantes de las variables de estudio,
finalmente se proponen estrategias de mejora en la competitividad para garantizar el

posicionamiento empresarial del Sector Turismo.

4.3.2. Métodos especificos

a. Método descriptivo. Hernandez (2014), menciona que el método descriptivo, busca:

Especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis, es
decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o

conjunta sobre los conceptos o las variables. (p.92)

En la indagacion se realiz6 la descripcion de las variables de estudio en su forma
natural: competitividad y posicionamiento empresarial del sector turismo del departamento
de Cajamarca, asi mismo de sus dimensiones: productividad del atractivo turistico, gestion

del mercado turistico, tecnologias de la informacion y comunicacion; y atributos
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empresariales, diferenciacion y marca empresarial, respectivamente, alcanzando obtener

informacion acerca de sus caracteristicas, propiedades y rasgos de la situacion.

b. Método estadistico. Comprende desde la definicion del problema, disefio de la
investigacion, recopilacion de datos, analisis de datos, interpretacion de resultados y
conclusiones, asi mismo la importancia de la validez y la confiabilidad de los instrumentos
de la recoleccion de datos (Hernandez, 2014).

La investigacion inicio desde la formulacién del problema general: ;De qué manera
la competitividad contribuye en el posicionamiento empresarial del Sector turismo en el
Departamento de Cajamarca, afio 2023?, definiendo el disefio de investigacion: no
experimental, estableciendo instrumentos de recoleccion de datos :02 cuestionarios,
posteriormente la tabulacion y analisis de datos: hojas de célculo excel y spss 25, encontrando
principales estadisticos: pruebas de normalidad, pruebas no paramétricas, finalmente

interpretando y estableciendo las conclusiones.

4.4.  Poblacion, muestra, unidad de analisis y unidad de observacion

4.4.1. Poblacién y muestra

a) Poblacion. De acuerdo a Jany (1994, como se citd en bernal, 2016) quien define que la
poblacion es “la totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas caracteristicas
similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia” (p.210).

El presente estudio, materia de investigacion esta dirigido a las 680 empresas que a
la actualidad desarrollan actividades relacionadas al turismo en el Departamento de

Cajamarca, de acuerdo a la siguiente informaciéon
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Tabla 2.
Poblacion de acuerdo a la actividad empresarial

"Tipo de Empresas NUmero Porcentaje
Establecimientos de 238 35%
Hospedaje
Restaurantes 218 32%
Empresas de 163
Transporte de 24%
personas.

Agencias de viajes 61 9%
Total 680 100%

b) Muestra. Hernandez, comenta que, “la muestra es un subgrupo de la poblacion de interés
sobre el cual se recolectaran datos y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con

precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacion™ (2014, p.173).

Lozano (2022), menciona que “el muestreo no probabilistico, es el procedimiento de
la seleccién de las unidades muestrales en el que se desconoce la probabilidad que tienen los
elementos de la poblacion para integrar la muestra” (p.53). Complementando el tema, Otzen
y Manterola (2017) mencionan que un tipo de muestreo no probabilistico es por
conveniencia “el cual no permite seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser
incluidos, esto es, fundamentado en la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos
para el investigador”. (p.230)

La muestra del presente trabajo es no probabilistica, por conveniencia del
investigador, se evaluo accesibilidad de informacion, proximidad de localidades y
categorizacion, se estudidé 67 empresas del departamento de Cajamarca, que comprenden
Hoteles, Restaurantes, Agencias de Viaje y de transporte de personas mas relevantes, de las

principales provincias del Departamento: Cajamarca, Chota, Jaén, Celendin y Cajabamba.
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Tabla 3.
Muestra por conveniencia de acuerdo a la actividad empresarial

"Tipo de Empresas NUmero Porcentaje
Establecimientos de Hospedaje 23 35%
Restaurantes 21 32%
Empresas de Transporte de

personas. 16 24%
Agencias de viajes 7 9%
Total 67 100%

4.4.2. Unidad de analisis

Hernandez (2014), menciona que la unidad de analisis esta definida por los sujetos
que seran medidos, personas, organizaciones, periodos, comunidades, situaciones, eventos
que pertenecen al fendmeno natural. (p. 173)

La unidad de andlisis, estda conformada por los gerentes, representantes o
administradores de las empresas del sector turismo del departamento de Cajamarca, de

Hoteles, Restaurantes, Agencias de Viajes, Empresas de Transporte de personas.

4.4.3. Unidad de observacion

Lozano (2022), menciona que “estd constituida por las variables, sus respectivas
dimensiones, indicadores y parametros contenidos en la matriz de operacionalizacion de cada

objeto de estudio”. (p.48)

La unidad de observacion de la presente investigacion son las variables y dimensiones
de estudio, que se detalla a continuacion:

o Variable 1: Competitividad empresarial.

o Dimensiones variables 1: Productividad del atractivo turistico, gestion del

mercado turistico y tecnologia de informacion y comunicacion.
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o Variable 2: Posicionamiento empresarial.
o Dimensiones variable 2: Atributos empresariales, diferenciaciéon y marca
empresarial.
4.5.  Técnicas e instrumentos de recopilacion de informacion

Para la presente investigacion se aplicd la encuesta por cuestionario, de acuerdo a
Mufioz, (2021). esta destinada a obtener datos y opiniones de varias personas lo cual es de
interés del investigador por cada variable de estudio, se aplicaran preguntas cerradas que
seran previamente delimitadas por los investigadores. (p. 250)

En la presente investigacion se aplico 2 encuestas por cuestionario a los empresarios
del sector turismo del departamento de Cajamarca, con el fin de recolectar informacién en
relaciona las variables.

Se procedio a realizar la validez y confiabilidad de los instrumentos, teniendo como
resultado de confiabilidad del cuestionario de competitividad empresarial un alfa de crobanch
(0.908) y del cuestionario de posicionamiento empresarial un alfa de crobanch (0.922), asi

mismo la validacion se dio por juicio de expertos (ver Apéndice A).

Posteriormente se procedio aplicar los cuestionarios, la primera encuesta estudio la
primera variable “Competitividad empresarial”. donde se estudiaron 03 dimensiones,
productividad del atractivo turistico, gestion del mercado y tecnologias de informacion y
comunicacion, estableciendo 23 preguntas, de acuerdo a los indicadores establecidos, los

encuestados pudieron plasmar sus respuestas de acuerdo a una escala valorativa del 1 al 5.

La segunda encuesta estudié la segunda variable “Posicionamiento empresarial”
donde se emplearon 03 dimensiones, atributos empresariales, diferenciacion y marca

empresarial, estableciendo 17 preguntas, de acuerdo a los indicadores establecidos, de igual
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forma los encuestados pudieron plasmar sus respuestas de acuerdo a una escala valorativa

del 1 al 5.

4.6. Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion

Para el procesamiento y analisis de los datos obtenidos, se utilizé hojas de célculo de
Microsoft Excel, y el SPSS 28, estos programas nos permitieron determinar indicadores
estadisticos como: medias, varianzas, el Alfa de Cronbach, pruebas de normalidad, pruebas
paramétricas y/o no paramétricas, tablas cruzadas, etc.

Anélisis de informacion elaboracion de tablas, figuras, uso de indicadores de medida

4.7.  Equipos, materiales, insumos, etc.
4.7.1. Bienes

Utiles de escritorio, libros, material didéctico, laptop, disco Duro.
4.7.2. Servicios

Membresias académicas, transporte, alimentacion y hospedaje.

4.8  Matriz de consistencia metodoldgica
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Tabla 4.

Matriz de consistencia.

LA COMPETITIVIDAD Y POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL DEL SECTOR TURISTICO DEL DEPARTAMENTO DE CAJAMARCA, ANO 2023.

Formulacion de Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Sub dimensién Instrumentos  Metodologia Poblaciony
problemas de muestra
recoleccion
de datos
Problema General Objetivo Hipotesis
General General Atributos del atractivo
¢;De qué manera la Estudiar la relacion de la La competitividad se p - turistico
I . L . roductividad -
competitividad se relaciona competitividad y el relaciona de manera del atractivo Caracteristicas de
con el posicionamiento posicionamiento positivay significativa con - inversion
. - - - turistico = . -
empresarial  del  sector empresarial del sector el posicionamiento Gestion empresarial El disefio de la
turismo del departamento de  turismo del departamento de  empresarial del sector Optimizacion del Investigacion es 67
Cajamarca, afio 2023? Cajamarca, afio 2023 turismo del departamento atractivo turistico no experimental, empresas:
de Cajamarca, afio 2023. de corte
Oferta turistica transversal, de (23)
Demanda turistica tipo descriptiva Hospedajes.
: . Satisfaccion del — correlacional, (21)
C:)/r?]:)l;ti)tli?/i)ééd Gestion del empresario ) (0?) ademas ytiliza Restaurante
Empresarial Mercado Valores empresariales Cuestiona- Ios, - métodos s
turistico Formas de empleo rios del Nivel  anélitico - (16)
Nivel de ingresos de sintético, Transporte
Competitivida  inductivo — (7) Agencias
dy deductivo, deviaje.
Posicionamien  Hipotético-
to Empresarial  Deductivo.

Tecnologia de
informacion y
comunicacion

Tecnologias del sector

turistico.
Personal especializado.
Medios de

sistematizacion
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Formulacion de Obijetivos Hipotesis Variables Dimensiones Sub dimension Instrumentos  Metodologia Poblaciény
problemas de muestra
recoleccion
de datos
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Financiamiento.
1. ;Cémo se presenta el 1.Analizar el nivel de 1.la competitividad Atributos Infraestructura.
nivel de competitividad competitividad del sector empresarial del sector empresariales Gestion de recursos
empresarial  del  sector turismo del departamentode turismo presenta un nivel humanos.
turismo del departamento de  Cajamarca, afio 2023. medio en el departamento Caracteristicas de
Cajamarca, afio 2023? de Cajamarca, afio 2023 bienes y servicios
turisticos.
2.¢Como se presenta el nivel  2.Analizar el nivel 2.El posicionamiento Formas de Innovacion
del posicionamiento  posicionamiento empresarial del sector
empresarial  del  sector empresarial del sector turismo, presenta un nivel
turismo del departamento de  turismo del departamento de  medio en el departamento
Cajamarca, afio 2023? Cajamarca, afio 2023. de Cajamarca, afio 2023.
3..Como se relaciona la 3.Determinar la relaciéon de 3.La productividad del
productividad del atractivo la productividad del atractivo  turistico se
turistico y el atractivo turistico y el relaciona de manera Fidelidad
posicionamiento posicionamiento positivay significativa con Diferenciacion Experiencia
empresarial  del  sector empresarial en el sector el posicionamiento Variable Y
turismo del departamento de  turismo del departamento de  empresarial en el sector Posicionamieﬁto
Cajamarca, afio 2023? Cajamarca, afio 2023. turismo del departamento empresarial

4.,Como se relaciona la
gestion del mercado turistico
y el  posicionamiento
empresarial  del  sector
turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023?

5..Como se relacionan las
tecnologias de informacion
y comunicacion 'y el
posicionamiento
empresarial  del  sector
turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023

4.Encontrar la relacion de la
gestion del mercado turistico
y el  posicionamiento
empresarial ~ del  sector
turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023.

5.Establecer la relacion de

las tecnologias de
informacion y
comunicacion; y el
posicionamiento

empresarial  del  sector

turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023.

de Cajamarca, afio 2023.
4.La gestion del mercado
turistico se relaciona de
manera positiva y
significativa  con el
posicionamiento
empresarial en el sector
turismo del departamento
de Cajamarca, afio 2023.

5.Las tecnologias de
informacion y
comunicacion; se

relacionan de manera
positivay significativa con
el posicionamiento
empresarial del sector
turismo del departamento
de Cajamarca, afio 2023.

Marca
empresarial

Distintivos de marca.
Motivos de
Identificacion del
producto o servicio.
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CAPITULO V.

RESULTADOS
5.1. Presentacion de resultados.
5.1.1. Resultados del cuestionario competitividad empresarial.

a. Dimension productividad del atractivo turistico

Figura 3.
Productividad del atractivo turistico orientada a sus atributos
50%
45% 43% 42%
40% 36%
35% 30%
30%
25% 19%
20% 15%
15% . .
10% 7% 7%
5%
% — —
CALIDAD DE LOS PAQUETES SEGURIDAD DE LOS PAQUETES
TURISTICOS TURISTICOS
m TOTALMENTE EN DESACUERDO = EN DESACUERDO
AVECES m DE ACUERDO
m TOTALMENTE DE ACUERDO

La figura 3. presenta los resultados de productividad orientada a sus atributos
turisticos, con respecto, si los atractivos turisticos de su zona tienen potencial para ofrecer
paquetes de calidad, el 19% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 43% esta de
acuerdo, el 30% considera que a veces y el 7% esta en desacuerdo, y respecto a que los
atractivos turisticos de su zona tienen potencial para ofrecer paquetes seguros, el 15% de
empresarios esta totalmente de acuerdo, el 42% esta de acuerdo, el 36 % considera que a veces

y el 7 % esta en desacuerdo.

o1



Se puede identificar que més de la mitad de empresarios, esta de acuerdo o totalmente
de acuerdo (62% y 57%), respectivamente, que los atractivos turisticos de su zona tiene
potencial para ofrecer paquetes de calidad y seguros, debido a los atributos turisticos como la
rentabilidad, la biodiversidad, la imagen, accesibilidad, atraccion, etc. asi mismo es
importante tomar en cuenta que un namero representativo de empresarios (37% y 43%),
respectivamente, sienten incertidumbre frente a los atractivos turisticos de su zona, es por ello

que se pretende identificar oportunidades de mejora o soluciones a sus problemas.

Figura 4.
Productividad orientada a indicadores de inversion
70%
58%
60% 520 ’
50% 47%
0,
40% 28%
30%
20% 10%
10% 0 3%
0% 1%
o e il —
SOSTENIBILIDAD Y CONFIABILIDAD RENTABILIDAD DE LA ACTIVIDAD
DE LA ACTIVIDAD TURISTICA TURISTICA
= TOTALMENTE EN DESACUERDO = EN DESACUERDO
AVECES m DE ACUERDO
= TOTALMENTE DE ACUERDO

La figura 4. se observan los resultados de productividad orientada a indicadores de
inversion, con respecto a que si la decisién al invertir en el sector turistico, se dio por qué es
una actividad sostenible y confiable, el 52% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el
47% esta de acuerdo y el 1% considera que a veces, Y respecto que si la decision al invertir
en el sector turistico, se dio por qué es una actividad rentable, el 10% de empresarios esta
totalmente de acuerdo, el otro 28% esta de acuerdo, el 58% considera que a veces y el 3% esta

en desacuerdo.
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La casi totalidad de los empresarios (99%) ve al sector turismo como una actividad
sostenible y confiable, lo que sugiere una fuerte confianza en la estabilidad a largo plazo la
viabilidad ambiental, social y econdmica de esta industria, esto también indica que la
sostenibilidad es un factor critico en la toma de decisiones de inversion en este sector, por el
contrario, la percepcion de la rentabilidad en el sector turistico es notablemente mas baja, la
mayoria de los empresarios (58%) ve la rentabilidad como una caracteristica que no se da de
manera constante, lo que puede implicar que muchos consideran que la rentabilidad en este

sector es incierta o fluctuante.

Figura 5.
Productividad orientada a gestion empresarial
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En la figura 5. se describen los resultados de productividad orientada a la gestion
empresarial, con respecto a que los activos turisticos de su zona coadyuvan al cumplimiento
de los objetivos y metas establecidas por su organizacion, el 28% de empresarios esta
totalmente de acuerdo, el 57% esté de acuerdo y el 15 % considera que a veces y con respecto
a que si ejecutan de manera correcta la planificacién, organizacién, direccion y control en su

empresa, el 22% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 34% esta de acuerdo, el 37%
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considera que a veces y el 6% esté en desacuerdo.

En general, la percepcion de los empresarios sobre la contribucion de los activos
turisticos a sus fines organizacionales es positiva, la mayoria (85%) de ellos cree que estos
activos les son Utiles en sus operaciones y objetivos organizacionales, lo que significa que
existe un potencial significativo para potenciar y mejorar la gestion empresarial, ademas la
planificacion, organizacién, direccion y control, parece tener areas de oportunidad
importantes dado que una alta proporcion (37%) de empresarios solo tiene un acuerdo
circunstancial sobre su efectividad, esto puede sefialar que, aunque muchos sienten que hacen
un buen trabajo, ain no estdn completamente satisfechos con la ejecucién del proceso
administrativo y son conscientes de las mejoras que deberian de realizarse.

Figura 6.

Productividad orientada a optimizacién del atractivo
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En la figura 6. se describen los resultados de productividad orientada a la optimizacion
del atractivo, en relacion a que si los actores publicos realizan acciones necesarias para
preservar y repotenciar de manera eficiente los activos turisticos de la zona, el 7% de

empresarios esta totalmente de acuerdo, el 37 % esta de acuerdo, el otro 31% considera que a
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veces Y el 25 % estd en desacuerdo y acerca de si los actores privados realizan acciones
necesarias para preservar y repotenciar de manera eficiente los activos turisticos de la zona,
el 15% de empresarios esté totalmente de acuerdo, el 36% esta de acuerdo, el 46% considera
que a veces y el 3% en desacuerdo.

La mayoria de empresarios parece tener una opinion negativa sobre la efectividad de
las acciones de los actores publicos respecto a la optimizacion de activos turisticos esto debido
a la falta de comunicacion, coordinacion, confianza con 6rganos o entidades gubernamentales,
solo un 43% consideran que hay un buen desempefio en este ambito, ademas se muestra la
respuesta hacia los actores privados es mas positiva en comparacion con los publicos, ya que
el 51% parece confiar mas en ellos. Sin embargo, un 46% que considera que a veces son
efectivos aun revela una gran incertidumbre, finalmente ambos sectores parecen tener margen
para mejorar sus esfuerzos en la preservacion y optimizacion de activos turisticos, lo que

podria traducirse en un aumento de la productividad y atractivo turistico de la zona.

b. Dimension gestion del mercado turistico.

Figura 7.

Gestion del mercado orientada a la oferta turistica
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Se presenta la figura 7. los resultados de gestion del mercado orientada a la oferta
turistica, con respecto a que si su localidad atiende eficientemente las necesidades de los
turistas con los hoteles, empresas de transporte, restaurantes, agencias de viaje que posee, el
12% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 46 % esta de acuerdo, el 36 % considera
que a vecesy el 6% esta en desacuerdo, con respecto a si su localidad satisface las necesidades
de los turistas con los hoteles, empresas de transporte, restaurantes, agencias de viaje que
posee, el 6% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 61 % esta de acuerdo, el 27 %
considera que a veces y el 6% esta en desacuerdo.

El 58% de los empresarios, presenta una percepcion positiva sobre la eficiencia en la
atencion a las necesidades de los turistas, esto indica una percepcion favorable hacia la
capacidad de la localidad en gestionar la oferta turistica, sin embargo, un porcentaje
significativo (36%) de los empresarios cree que la atencion a las necesidades de los turistas es
solo ocasional, lo que sugiere que hay areas en las que se puede mejorar, es importante sefialar
que 67% de los empresarios siente que la localidad logra satisfacer las necesidades de los
turistas, esto es un punto positivo, ya que indica que la oferta de servicios turisticos es vista

de forma generalizada como adecuada.

56



Figura 8.
Gestion del mercado orientada a la demanda turistica
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De acuerdo a la figura 8. los resultados de gestion del mercado orientada a la demanda
turistica, con respecto a que si la afluencia de turistas nacionales, cumple con sus expectativas
para poder alcanzar las ventas deseadas, el 22% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el
37 % esta de acuerdo, el 24% considera que a veces, el 9% esta en desacuerdo y el 7% esta
totalmente en desacuerdo y con respecto a que si la afluencia de turistas internacionales
nacionales, cumple con sus expectativas para poder alcanzar las ventas deseadas, el 7% de
empresarios esta totalmente de acuerdo, el 30 % esta de acuerdo, 46 % considera que a veces,
el 16% esta en desacuerdo.

El 59% de empresarios consideran que la afluencia de turistas nacionales cumple con
sus expectativas, aunque un 24% tiene una opinion neutral, lo que refleja cierta inseguridad
en la busqueda de alcanzar las ventas deseadas, menos del 40% de los empresarios estan de
acuerdo en que la afluencia internacional cumple con sus expectativas de ventas, la afluencia

de turista nacionales e internacionales estd determinado por la temporadas, estaciones,
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festividades, etc. cabe resaltar que en el departamento de Cajamarca, el tipo de turista que méas
alberga son nacionales.

Figura 9.

Gestion del mercado orientada a la satisfaccion del empresario
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La figura 9. precisa que la gestion del mercado orientada a la satisfaccion del
empresario, con respecto a que, si estd satisfecho con el cumplimiento de sus objetivos
empresariales en el sector turistico, el 10 % de empresarios esta totalmente de acuerdo y el 58
% esta de acuerdo, el 30% considera que a veces y el 1% esta en desacuerdo Yy con respecto
a que, si esté satisfecho con el cumplimiento de sus objetivos personales en el sector turistico,
el 34% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 45 % esta de acuerdo y el 21% considera
que a veces.

A pesar de los retos en el ambito empresarial, muchos empresarios parecen estar
manejando sus objetivos personales de manera mas efectiva, esto sugiere que podria haber un
enfoque o priorizacion que favorece el bienestar personal, lo cual es esencial para un
funcionamiento sostenible en el sector, podria ser beneficioso proporcionar recursos,

capacitacion o mentoria para ayudar a los empresarios a mejorar su satisfaccién en la gestion
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de sus objetivos empresariales.

Figura 10.

Gestion del mercado orientada a los valores empresariales
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La figura 10. presenta los resultados de gestion del mercado orientada a los valores
empresariales, con respecto si las politicas, principios y buenas practicas que guian su
organizacion permiten mejorar el sector turistico de su zona, el 16 % de empresarios esta
totalmente de acuerdo, el 30 % esta de acuerdo, el 40 % considera que a veces y el 13 % esta
en desacuerdo.

La mayoria de los empresarios ve un potencial en las politicas y practicas orientadas a
valores empresariales, lo que podria ser una base solida para futuras iniciativas, asi mismo la
necesidad de revisar y ajustar esas politicas para maximizar su efectividad, fomentar el didlogo
entre ellos para identificar qué aspectos de las politicas funcionan bien y cuéles necesitan ser

mejorados o modificados.
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Figura 11.

Gestion del mercado orientada a las formas de empleo
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Se visualiza en la figura 11. los resultados de gestion del mercado orientada a las
formas de empleo, con respecto si la politica de contratacion de personal de su empresa,
promueve el empleo formal antes que el informal, el 19% de empresarios esta totalmente de
acuerdo, el 33 % esta de acuerdo, 33% considera que a veces Yy el 15% esta en desacuerdo.

La informacion sugiere que hay un interés en fomentar el empleo formal, pero también
revela retos significativos que deben abordarse para mejorar la implementacion de politicas
que realmente promuevan esta préctica, esto podria implicar la necesidad de mas educacion,
incentivos y recursos para los empresarios, asi como un seguimiento y evaluacion de sus

politicas de contratacion.
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Figura 12.
Gestion del mercado orientada al nivel de ingresos
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En la figura 12. se describen los resultados de la gestion de mercado orientada al nivel
de ingresos, con respecto a que si el nivel de ingresos que percibe por la actividad turistica
que realiza, cubre con sus costos operativos, el 10% de empresarios esta totalmente de
acuerdo, el 36 % esta de acuerdo, el 36% considera que a veces y el 18% esta en desacuerdo
y con respecto a que si el nivel de ingresos que percibe por la actividad turistica que realiza,
le permite tener una buena calidad de vida, el 12% de empresarios esta totalmente de acuerdo,
el otro 46% esta de acuerdo, el 40% considera que a veces y el 1% esta en desacuerdo.

La mayoria de los empresarios tienen dudas o reconocen que sus ingresos no siempre
cubren los costos operativos, lo que puede indicar la necesidad de evaluar modelos de negocio,
costos y precios en el sector turistico, aunque muchos empresarios se sienten relativamente
satisfechos con su calidad de vida, la proporcion significativa que indica "a veces" puede

sefialar que su bienestar depende de factores variables, lo que puede afectar su motivacion y
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sostenibilidad a largo plazo en el sector.

C. Dimension tecnologias de informacién y comunicacion

Figura 13.

TIC s orientadas a las tecnologias del sector turistico
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La figura 13. muestra los resultados de las TICs orientadas a las tecnologias del sector

turistico, con respecto a que, si utilizan tecnologias adecuadas para gestionar sus productos

ylo servicios turisticos, el 4% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 37 % esta de

acuerdo, el 49% considera que a veces, y el 9 % esta en desacuerdo y con respecto a que si

emplean tecnologias adecuadas para establecer comunicacién efectiva con sus clientes, el 4%

de empresarios estd totalmente de acuerdo, el 40% esta de acuerdo, el 51% considera que a

veces Y el 4% esta en desacuerdo.

Hay una tendencia a la incertidumbre y la falta de claridad sobre la efectividad de las

TIC en ambos aspectos evaluados, la mayoria de los empresarios no se siente totalmente

seguro sobre la adecuacion de las tecnologias que estan utilizando, los datos indican que hay

62



un potencial significativo para mejorar la adopcion y el uso de TIC en el sector turistico.

Figura 14.
TIC s orientadas al personal especializado.
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En la figura 14. se exponen los resultados de las TIC's orientadas al personal
especializado, con respecto, si cuentan con personal capacitado en el manejo eficiente de
tecnologias que les permita optimizar el servicio y/o turistico, el 1% de empresarios esta
totalmente de acuerdo, el 21% esta de acuerdo, el 52 % considera que a veces, y el 25 % esta
en desacuerdo y con respecto a que, si invierten en capacitaciones de aplicativos o plataformas
web, para extender sus servicios o productos en el mercado turistico, el 7% de empresarios
esta de acuerdo, el 22% esté de acuerdo, el otro 49% considera que a veces y el 21 % esta en
desacuerdo.

La mayoria de los empresarios no tiene una opinion positiva sobre la capacitacion de su
personal en el manejo de TIC, lo que podria impactar negativamente en la eficiencia del
servicio turistico, la tendencia sugiere que la inversion en capacitaciones para el uso de

herramientas digitales y plataformas web es limitada, esto podria reflejar problemas en la
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preparacion del sector turistico para enfrentar la transformacion digital.

Figura 15.

TIC s orientadas a los medios de especializacion
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especializacén, con respecto si emplea plataformas web, operadores turisticos online (OTAS)
como Booking, Airbnb, Expedia, Facebooks Ads, Instagram Ads,etc. para generar mayores
indices de venta de sus productos y/o servicios turisticos, el 7% de empresarios esta de

acuerdo, el 25 % esta de acuerdo, el 51% considera que a veces y el 16 % esta en desacuerdo.

turistico, si bien hay un creciente interés y algo de aceptacion en las plataformas u operadores
turisticos online, también existe una cautela notable, esto podria indicar que los empresarios

necesitan méas formacion o ejemplos de éxito en la utilizacion de estas tecnologias para ver su

En la figura 15. se visualiza los resultados de las TIC's orientada a los medios de

Los datos reflejan una vision dividida sobre la efectividad de las TIC en el sector

verdadero potencial en la mejora de las ventas.
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5.1.2. Resultados del cuestionario posicionamiento empresarial

A. Dimension de atributos empresariales.

Figura 16.
Atributos empresariales orientados al financiamiento
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Se detalla en la figura 16. se exponen los resultados de los atributos empresariales
orientado al financiamiento, con respecto, si tiene disponibilidad de recursos econémicos
propios para mejorar su prestacién de servicios y/o productos, el 6% estd totalmente de
acuerdo, el 33% de empresarios esta de acuerdo, el 40% considera que a veces, y el 21% esta
en desacuerdo y con respecto a que, si accede con facilidad a financiamiento externo para
mejorar la prestacion de servicios y/o producto, el 1% de empresarios esta totalmente de
acuerdo, el 33% esta de acuerdo, el 43% considera que a veces y el 22% esta en desacuerdo.

Gran parte de los empresarios percibe incertidumbre sobre su capacidad para gestionar
mejoras en sus servicios y productos con recursos propios o externos, esto podria representar
una debilidad frente a la necesidad de repotenciar sus atributos empresariales, enfrentandose

a los escases de dinero, por la falta de una cultura de ahorro o la dificultad de acceder a
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financiamiento barato, que les permita optimizar el uso del dinero.

Figura 17.

Atributos empresariales orientados a la infraestructura
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En la figura 17. se percibe que los resultados de los atributos empresariales orientado

a la infraestructura, si sus instalaciones, recursos y sistemas le permiten ofrecer un servicio

diferenciado con respecto a su competencia, el 13% de empresarios esta totalmente de

acuerdo, el 27 % esta de acuerdo, 48% considera que a veces Yy el 12% en desacuerdo y si se

ofrece una experiencia placentera con sus instalaciones, recursos y sistemas a los turistas, el

25% de empresarios esta totalmente de acuerdo, 34% de acuerdo, el 31% considera que a
veces Yy el 9% esta en desacuerdo.

Existe un reconocimiento por parte de los empresarios, de que hay espacio para mejorar

tanto en la diferenciacion de servicios como en la experiencia del turista, en cuanto a las

instalaciones, recursos y sistemas, una experiencia inconsistente sugiere que hay potencial

para mejorar, asi realizar todos los esfuerzos necesarios para lograr una propuesta de valor
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mas clara y humilde frente a la competencia.

Figura 18.

Atributos empresariales orientados a la gestion del recurso humano

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

45%

40%

15%

EQUIPO DE TRABAJO ORIENTADO A
RESULTADOS Y CUMPLIMIENTO DE
OBJETIVOS.

42%

25%
21%

12%

MOTIVACION DEL EQUIPO DE TRABAJO
EN SUS ACTIVIDADES DESIGNADAS.

B TOTALMENTE EN DESACUERDO ®mEN DESACUERDO

AVECES
B TOTALMENTE DE ACUERDO

m DE ACUERDO

a la gestion del recurso humano, con respecto, si posee un equipo de trabajo orientado a
resultados que contribuyen al cumplimiento de los objetivos empresariales, el 15% de
empresarios esta totalmente de acuerdo, el 45 % estéa de acuerdo, el 40% considera que a veces
y con respecto a que, si realiza acciones para que sus colaboradores se encuentran motivados

arealizar las actividades asignadas, el 25% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 21%

Se observa en la figura 18. que los resultados de los atributos empresariales orientados

esta de acuerdo, el 42% considera que a veces y el 12% esta en desacuerdo.

a resultados, pero también existe una cantidad significativa de empresarios que sienten que
esto no es constante, en cuanto a las acciones motivacionales, existe un reconocimiento

limitado a las estrategias implementadas, con una gran parte de los empresarios sintiendo que

Hay una percepcion general de que los equipos de trabajo, estdn en mayoria, orientados

podria haber mas esfuerzos destinados a la motivacion.
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Figura 19.

Atributos empresariales orientados a caracteristicas de bienes y servicios
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La figura 19. nos muestra los resultados de los atributos empresariales orientados a las
caracteristicas distintivas, con respecto, si la calidad de sus servicios y/o productos turisticos
son mejores que de la competencia, el 15% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 37%
esta de acuerdo, el 37 % considera que a veces y el 10% esta en desacuerdo, con respecto a
que, si el precio de sus servicios y/o productos turisticos son mejores que de la competencia,
el 16% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 36% esta de acuerdo, el 39% a veces y
el 10% esta en desacuerdo, finalmente, si la presentacion de sus servicios y/o productos
turisticos son mejores que de la competencia, el 12% de empresarios esta totalmente de
acuerdo, el 25% esta de acuerdo, el 49% considera que a veces y el 13% esta en desacuerdo.

Los empresarios turisticos poseen una confianza moderada en la calidad y el precio de

sus ofertas, pero muestran mas reservas respecto a la presentacion de sus servicios y
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productos, la diferencia en la percepcion de estos atributos puede ser un indicativo de areas
prioritarias para trabajar, como la mejora en la presentacion, para poder competir de manera
mas efectiva en el sector del turismo.

Figura 20.
Atributos empresariales orientados a las formas de innovacion
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En la figura 20. se percibe que los resultados de los atributos empresariales orientado
a las formas de innovacion, con respecto, si fomenta la innovacion de sus procesos, tecnologia
y prestacion de sus servicios y/o productos turisticos para incrementar su propuesta de valor
al cliente, el 15% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 34% esta de acuerdo, el 33%
considera que a veces, el 16% esta en desacuerdo y el 1% esta totalmente desacuerdo.

Dado que la innovacion puede ser clave para diferenciarse en un mercado tan
competitivo como el turistico, la disparidad en las opiniones sobre la innovacién sugiere que
hay areas de oportunidad para fomentar una cultura mas sélida de innovacion entre los

empresarios como: iniciativas de capacitacion, financiamiento o apoyo gubernamental
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podrian ser Utiles para ayudar a aquellos que no estan completamente convencidos de los

beneficios de innovar.

B. Dimensién de diferenciacion

Figura 21.

Diferenciacion orientada a la fidelidad
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Lafigura 21. evidencia los resultados de la diferenciacion orientada a la fidelidad, con
respecto, si los turistas al consumir sus productos y/o servicios tienen la predisposicion de
volver a contratarlos, el 10% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 46% esta de
acuerdo, el 34% considera que a veces Yy el 9% esta en desacuerdo, con respecto a que, Si
considera que sus clientes prefieren sus productos y/o servicios antes que, de la competencia,
el 22% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 39% esta de acuerdo, el 30% considera
que a veces y el 9% esta en desacuerdo.

La informacidn sugiere que existe una percepcion mayoritariamente positiva entre los
empresarios respecto a la fidelidad de los turistas y la preferencia por sus productos en

comparacion con la competencia, sin embargo, también hay una parte significativa que
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sostiene que esta satisfaccion no es tan consistente y que puede depender de diversos factores,
esto podria indicar areas de mejora en la experiencia del cliente o en la propuesta de valor

para aumentar la lealtad y la competitividad.

Figura 22.

Diferenciacion orientada a la experiencia
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Se observa en la figura 22. que los resultados de la diferenciacion orientada a la
experiencia, con respecto, si esta de acuerdo que sus clientes sobrepasan sus expectativas
cuando perciben sus productos y/o servicios turisticos, el 21% de empresarios esta totalmente
de acuerdo, 33% esta de acuerdo, el 36% considera que a veces y el 10% en desacuerdo y con
respecto a que, si sus clientes cada vez que consumen sus productos y/o servicios recomiendan
a otros turistas, el 18% de empresarios esta totalmente de acuerdo el 46% esta de acuerdo y el
36% considera que a veces.

Los datos reflejan que una parte significativa de los empresarios turisticos tiene
confianza en sus ofertas y en la capacidad de sus productos o servicios para superar las

expectativas de los clientes, también se pueden identificar oportunidades de mejora,
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especialmente en la conversidn de esa satisfaccion en recomendaciones a otros clientes.

C. Dimension de Marca Empresarial

Figura 23.
Marca empresarial orientada a distintivos de marca
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La figura 23. presenta los resultados de la marca empresarial orientada a distintivos de
marca, con respecto, si realiza gestion de branding para posicionar la marca de su empresa
turistica en el sector, el 30% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 16% esta totalmente
de acuerdo, el 16% esta de acuerdo, el 42% considera que a veces, el 25% esta en desacuerdo
y con respecto a que si los turistas reales o potenciales identifican sus productos y/o servicios
a través de su logotipo, el nombre, el packaging, la publicidad que realiza su empresa, el 4%
de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 27% esta de acuerdo, 54% considera que a veces
y el 15% esta en desacuerdo.

La mayoria de empresarios (54%) considera que la identificacion de su marca por parte
de los turistas es inconsistente, debido que los elementos de marca utilizados no son lo

suficientemente claros, atractivos o memorables para los consumidores, la baja proporcion de
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empresarios que se siente seguro acerca de que sus productos son facilmente identificables
(31%) sugiere una necesidad urgente de mejorar la comunicacion visual y el branding.

Figura 24.

Marca Empresarial orientada a motivos de identificacion del producto o servicio
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La figura 24. presenta los resultados de la marca empresarial orientada a motivos de
identificacion, con respecto a que, si las experiencias que viven los turistas al momento de
consumir sus productos y servicios turisticos generan emociones afectivas y psicologicas, el
19% de empresarios esta totalmente de acuerdo, el 46% estd de acuerdo, el 16% esta de
acuerdo y el 34% considera que a veces.

La mayoria de los empresarios (65%) reconocen que las experiencias turisticas
generan emociones, lo que indica una conciencia importante en la satisfaccion del cliente y en
el éxito de su negocio, sin embargo, el 50% representa una incertidumbre sobre la experiencia
emocional de los turistas. Esto podria reflejar que, aunque reconocen la posibilidad de generar

emaociones, no se le brinda el trato debido.
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5.1.3. Resultados del nivel de competitividad empresarial

Figura 25
Nivel de competitividad empresarial por dimensiones
100% 90%
90%
80%
70% 60% 60%
60%
50% 40% 40%
40%
30%
0,
20 o
10% 0% 0% 1%
0%
PRODUCTIVIDAD DEL  GESTION DEL MERCADO TECNOLOGIAS DE
ATRACTIVO TURISTICO INFORMACION Y
TURISTICO COMUNICACION
®NIVEL BAJO =NIVEL MEDIO = NIVEL ALTO

En la figura 25. se visualiza el nivel de competitividad empresarial de acuerdo a las
dimensiones estudiadas, con respecto a la productividad del atractivo turistico, el 40% un nivel
alto y el 60% de empresarios presentan un nivel medio, de igual forma con la gestion del
mercado el 40% un nivel alto y el 60% presenta un nivel medio y finalmente con las
tecnologias de informacion y comunicacion el 9% un nivel alto, el 90% un nivel medio, y el
1% un nivel bajo.

La competitividad empresarial en las dimensiones de productividad del atractivo
turistico y gestion del mercado parece estar relativamente bien posicionada, aungue con un
area considerable que necesita mejorar, sin embargo, la baja penetracion y uso efectivo de las
TIC entre los empresarios es un indicador preocupante y podria representar un riesgo para el
futuro, dado que la tecnologia es fundamental para la innovacion y la adaptacién a cambios

en el mercado vy las preferencias del consumidor.
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Figura 26.

Nivel de competitividad empresarial
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En la figura 26. se muestra el nivel de competitividad empresarial, el 22% de
empresarios encuestados tiene un nivel alto y el 78% presenta un nivel medio, podemos
determinar que existen varios factores que determinan el nivel de competitividad del sector
turismo del departamento de Cajamarca, sin embargo, de acuerdo a la valoracion el resultado
mas predominante es el nivel medio, de acuerdo a las dimensiones estudiadas: productividad
del atractivo turistico, gestion del mercado y tecnologias de la informacion y comunicacion,
donde se tienen que analizar y estudiar con detenimiento para poder realizar acciones de

mejora, que contribuyan a mejorar y alcanzar un nivel mas elevado de la competitividad.
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5.1.4. Nivel de posicionamiento empresarial

Figura 27.

Nivel de posicionamiento empresarial por dimension
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Se observa en la figura 27. el nivel de posicionamiento empresarial de acuerdo a las
dimensiones estudiadas, con respecto a los atributos empresariales, el 40% de empresarios
presentan un nivel alto y el 60% un nivel medio, en la dimensién diferenciacion el 51%
presenta un nivel alto y el 49% presenta un nivel medio y finalmente con la marca empresarial
el 24% un nivel alto y el 76% un nivel medio.

El anélisis revela que la mayoria de los empresarios se desempefian en niveles medios
en las dimensiones estudiadas, lo que representa tanto un desafio como una oportunidad, la
diferenciacion muestra un area relativamente fuerte, pero la marca empresarial presenta una
debilidad significativa que deberia ser abordada, existe un potencial para que los empresarios
trabajen en mejorar sus atributos y construyan una marca mas fuerte, lo que podria traducirse
en mayores ventajas competitivas y mejor posicionamiento empresarial del sector turismo del

departamento de Cajamarca.
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Figura 28.
Nivel de Posicionamiento Empresarial
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En la figura 28. se muestra el nivel de posicionamiento empresarial, el 39% de
empresarios encuestados tiene un nivel alto y el 61% presenta un nivel medio, sin embargo, en
las dimensiones estudiadas: Atributos empresariales, diferenciacion y marca empresarial, de
acuerdo a la valoracién de los empresarios el resultado mas predominante es el nivel medio,
identificando algunas oportunidades de mejorar, que contribuyan alcanzar un nivel mas del
posicionamiento empresarial.

Tabla 5.

Tabla cruzada: de nivel de competitividad y posicionamiento empresarial (agrupada)

Nivel de posicionamiento (agrupada)

Nivel medio Nivel alto Total

Nivel de Nivel medio | 61%| 17% 78%

competitividad  Nivel alto 0 22% 22%
(agrupada)

Total 61% 39% 100%

En la Tabla 5. identificamos que el 61% de empresarios presentan un nivel medio de

competitividad y posicionamiento empresarial y el 22% presenta un nivel alto de
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competitividad y un nivel alto de posicionamiento empresarial.

Tabla 6.
Tabla cruzada: dimension productividad del atractivo turistico y posicionamiento empresarial
(agrupada)
Nivel de posicionamiento (agrupada) Total
Nivel medio Nivel Alto ot
Productividad del ~ Nivel 37% 6% 43%
atractivo turistico  medio
(agrupada) Nivel alto 24% 33% 57%
Total 61% 39% 100%

En la Tabla 6. identificamos que el 37% de empresarios presenta un nivel medio con
respecto a la dimensién de la productividad del atractivo turistico y posicionamiento
empresarial, el 33% presenta un nivel alto, esto quiere decir que la productividad del atractivo
turistico se debe repotenciar para alcanzar posicionamiento empresarial, dependiendo de
algunos factores como el inventario, la presentacion y preservacion de atractivos turisticos de
cada localidad, la participacion de autoridades gubernamentales, la capacidad de gestion
privada para optimizar y cubrir las necesidades de los turistas, permitiendo alcanzar un
posicionamiento empresarial ideal como departamento frente a otros departamentos y sus

atractivos turisticos.

Tabla 7.
Tabla cruzada: dimension gestion del mercado turistico y posicionamiento empresarial
(agrupada)
Nivel de posicionamiento (agrupada) Total
Nivel medio Nivel Alto
Gestion del Nivel 57% 21% 78%
mercado medio
(agrupada) Nivel Alto 4% 18% 22%
Total 61% 39% 100%

En la Tabla 7. visualizamos que el 57% de empresarios presenta un nivel medio con

respecto a la dimension de la gestion del mercado turistico y posicionamiento empresarial, el
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18% presenta un nivel alto, esto quiere decir que la gestion del mercado turistico coadyuva
alcanzar posicionamiento empresarial, presentando factores relevantes, como la demanda de
una correcta gestion de oferta y demanda turistica, la satisfaccion del empresariado en la
inversion que realiza en el sector turismo, los valores empresariales que demanda una correcta
capacidad de gestion y administracion de sus empresas, representando una fuente de empleo
para sus comunidades, elevando la calidad de vida de los empresarios y las personas de su
entorno.

Tabla 8.

Tabla cruzada: dimension de las tecnologias de informacion y comunicacion y
posicionamiento empresarial (agrupada)
Nivel de posicionamiento

(agrupada) Total
Nivel medio  Nivel Alto
Tecnologias de Nivel 60% 38% 98%
informacién y medio
comunicacion Nivel Alto 1% 1% 2%
(agrupada)
Total 61% 39% 100%

En la Tabla 8. observamos que el 60% de empresarios presenta un nivel medio con
respecto a la dimension de tecnologias de informacién y comunicacion; y posicionamiento
empresarial, el 1% presenta un nivel alto, esto quiere decir que las tecnologias de informacion
y comunicacion coadyuva alcanzar posicionamiento empresarial, presentando factores
significativos, como tecnologias aplicadas a sus organizaciones para mejorar sus procesos,
personal, productos y/o servicios turisticos, etc. Asi mismo, la inversion en aplicativos o
plataforma webs, capacitacion y uso de redes sociales como: facebook ads, instagram ads,

watshapp bussines ,etc, plataformas: booking, xpedia, agora, hrs, airbnb, etc.
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5.2. Andlisis, interpretacion y discusion de resultados

La presente investigacion tuvo como objetivo general estudiar la relacion de la
competitividad y el posicionamiento empresarial del sector turismo, en el departamento de
Cajamarca, 2023, a continuacion, se presentan los resultados obtenidos, de acuerdo a los
instrumentos aplicados, posteriormente se realizd la discusion en base a los antecedentes
establecidos en la investigacion.

Con respecto a la relacion de la competitividad y el posicionamiento empresarial del
sector turismo, en el departamento de Cajamarca, presentan un coeficiente de Rho de
Spearman (.674), demostrando un relacion positiva alta, ademas el grado de significancia
(0.000) menor que 0,05 se rechaza la hipotesis nula (HO), por lo que se acepta la hip6tesis
general, es decir la competitividad se relaciona de manera positiva y significativa con el
posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023,
también se identificdé que, que el 61% de empresarios presentan un nivel medio de
competitividad y posicionamiento empresarial, el 22% presenta un nivel alto de
competitividad y de posicionamiento empresarial, y el 17% de empresarios presentan un nivel
medio de competitividad y un nivel posicionamiento empresarial alto.

Estos resultados presentan similitud con Lozoya (2023), quien determiné de qué forma
la competitividad genera posicionamiento, en las PyME turisticas en ciudad juarez, chihuahua,
identificando una correlacion alta entre la competitividad y el posicionamiento empresarial en
las PyME turisticas, encontrando un Rho de Spearman de (0.722), también con Valero (2019),
quien analiz6 la influencia de la competitividad y el Capital Tecnolégico en la
Internacionalizacion de las Empresas Exportadoras de Bucaramanga y su Area Metropolitana,
encontrando que existe una influencia positiva entre la competitividad y posicionamiento

(p=0.487 y R2=0.224) y que la Competitividad y finalmente con Marin (2021), quien propuso
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al turismo como herramienta de desarrollo sostenible en la provincia de Cajamarca,
demostrando que las actividades turisticas que se desarrollan en la provincia de Cajamarca
son importantes en nuestra region y busca potencializar con mayor énfasis su desarrollo
sostenible, el nivel de desarrollo turistico de la provincia de Cajamarca es directamente
proporcional a los ingresos econdmicos de los turistas o visitantes, originando un desarrollo
sostenible y que la propuesta de actividades turisticas es determinante para desarrollar un
turismo sostenible en la provincia de Cajamarca.

Con respecto al nivel de competitividad empresarial del sector turismo del
departamento de Cajamarca, el 22% de empresarios encuestados tiene un nivel alto y el 78%
presenta un nivel medio, podemos determinar que existen varios factores que determinan el
nivel de competitividad del sector turismo del departamento de Cajamarca, sin embargo, se
evidencia que la valoracion y el resultado més predominante es el nivel medio, relacionadas
a las dimensiones de la variable: la productividad del atractivo turistico, gestion del mercado
y tecnologias de la informacién y comunicacion, identificando de acuerdo a los resultados,
que se debe mejorar la calidad de los paquetes turisticos, involucrar actores publicos y
privados, capacitacion y fortalecimiento de capacidades empresariales, concientizacion de
todos los actores sobre los beneficios del sector turismo, el uso adecuado de tecnologias que
permitan mejorar sus productos y/o servicios turisticos, esfuerzos empresariales por mejorar
su oferta turistica frente a una demanda turistica cada vez mas exigente, personal altamente
especializado, politicas de inversion en innovacion de procesos, atributos, etc.

Estos resultados presentan similitud con Nufiez (2022), quien determin6 de qué
manera la competitividad se relaciona con la globalizacion de las empresas vitivinicolas
exportadoras del Pisco, encontrando que, las dimensiones que se relacionan en la variable

competitividad para las empresas, demuestran la falta de recursos tecnoldgicos, 62,8% sefiala
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el poco nivel de conocimiento de la cooperacidén que se puede dar con otras instituciones
publicas o privadas, de parte de los trabajadores, gerentes y duefios, ademas que los ejecutivos
de las empresas, indicaron que un 57% no participa en eventos, por falta de conocimiento,
contactos y manejo del idioma extranjero, necesario para las coordinaciones respectivas, pero
a pesar de ello, siguen innovando y produciendo productos nuevos, probados antes de salir al
mercado, de igual forma con Proafio et al (2017), quien fundament6 una metodologia asociada
a un modelo de gestidn del turismo competitivo en zonas dellitoral ecuatoriano, hallando que,
el papel del desarrollo turistico competitivo, debe adaptarse a las nuevas exigencias de la
demanda, cuyo enfoque es la competitividad, poniendoénfasis a la calidad del producto, la
seguridad, la proteccion ambiental, la capacitacion de los actores involucrados en la actividad
turistica, donde no solo se debe adaptar sino elevar la competencia en un contexto globalizado.

Con respecto al nivel de posicionamiento empresarial del sector turismo del
departamento de Cajamarca, el 39% de empresarios encuestados tiene un nivel alto y el 61%
presenta un nivel medio, podemos determinar que existen varios factores que determinan el
nivel de posicionamiento del sector turismo del departamento de Cajamarca, las dimensiones
estudiadas: atributos empresariales, diferenciacion y marca empresarial, de acuerdo a la
valoracion de los empresarios el resultado mas predominante es el nivel medio, identificando
algunas oportunidades de mejorar, que contribuyan alcanzar un nivel mas elevado,
principalmente en la gestion de marca empresarial del sector turismo para posicionarnos como
uno de los destino turistico potenciales a nivel nacional e internacional, realizar acciones y
estrategias de difusion que permitan dar a conocer el inventario turistico del departamento de
Cajamarca, garantizar esfuerzos de los empresarios parar consolidarse y mejorar la prestacion
de sus productos y/o servicios turisticos diferenciandose de la competencia, alcanzar politicas

que permitan facilitar su gestion dentro del sector turismo, incentivando el ahorro, inversion,
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estrategias de gestion de talento humano, tecnologia, creatividad e innovacion, garantizar una
experiencia excepcional a los turistas nacionales e internacionales, etc.

Con respecto a la relacion de la productividad del atractivo turistico y el
posicionamiento empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca, se obtuvo
como resultado, un coeficiente de rho de spearman (.448), demostrando una correlacion
positiva media, ademas un grado de significancia (0.000) menor que 0,05 por lo que se acepta
la hipdtesis alterna, y se rechaza la hipdtesis nula, es decir la productividad del atractivo se
relaciona de manera positiva y significativa con el posicionamiento empresarial en el sector
turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023, podemos identificar que los empresarios
valoran que la productividad del atractivo turistico del departamento de Cajamarca, es
preocupante, que el 37% de empresarios presenta un nivel medio con respecto a la dimension
de la productividad del atractivo turistico y posicionamiento empresarial, el 33% presenta un
nivel alto, esto quiere decir que la productividad del atractivo turistico se debe repotenciar
para alcanzar posicionamiento empresarial, dependiendo de algunos factores como el
inventario, la presentacion y preservacion de atractivos turisticos de cada localidad, la
participacién de autoridades gubernamentales, la capacidad de gestion privada para optimizar
y cubrir las necesidades de los turistas, permitiendo alcanzar un posicionamiento empresarial
ideal como departamento frente a otros departamentos y sus atractivos turisticos.

Presentando similitud con Ortega (2023), quien determindé en qué medida la
competitividad empresarial y la gestién del conocimiento son determinantes del desempefio
exportador de las empresas fabricantes y exportadoras de prendas de vestir de tejido de punto
de Peru, estableciendo que, la gestién del conocimiento permite incrementar la productividad
de las organizaciones, dénde empiezan alcanzar niveles de diferenciacion frente a la

competencia, asi mismo hallando una alta correlacion (0.84)
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Con respecto a la relacion de la gestion del mercado turistico y el posicionamiento
empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca, presentan un coeficiente de
Rho de Spearman (.417), demostrando un grado de correlacion positiva media, ademaés el
grado de significancia (0.000) menor que 0,05 por lo que se rechaza la Hipdtesis Nula, y se
acepta la hipdtesis alterna, es decir la gestion del mercado se relaciona de manera positiva y
significativa con en el posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023, asi mismo el 57% de empresarios presenta un nivel medio con respecto
a la dimension de la gestion del mercado turistico y posicionamiento empresarial, el 18%
presenta un nivel alto, esto quiere decir que la gestién del mercado turistico coadyuva alcanzar
posicionamiento empresarial, presentando factores relevantes, como la demanda de una
correcta gestion de oferta y demanda turistica, la satisfaccién del empresariado en la inversion
que realiza en el sector turismo, los valores empresariales que demanda una correcta capacidad
de gestion y administracion de sus empresas, representando una fuente de empleo para sus
comunidades, elevando la calidad de vida de los empresarios y las personas de su entorno.

Estos hallazgos fortalecen a los de Lozoya (2023), quien determind de qué forma la
competitividad genera posicionamiento, en las PyME turisticas en ciudad Juérez, encontrando
que la competitividad a través de su dimension comercializacién y la dimension del
posicionamiento: producto-servicio, presentan una relacion moderada (0,433), esto se sustenta
mediante la segmentacion de mercado, debido a que las empresas Turisticas identifican los
atributos que generan valor, a los consumidores de un determinado segmento de mercado.

Con respecto a la relacion de las tecnologias de informacion y comunicacién con el
posicionamiento empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca, presentan un
coeficiente de Rho de Spearman (.572), demostrando un grado de correlacién positiva media,

ademas el grado de significancia (0.000) menor que 0,05 por lo que se rechaza la hipotesis
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nula, y se acepta la hipdtesis alterna, es decir las tecnologias de informacion y comunicacion
se relacionan de manera positiva y significativa con el posicionamiento empresarial en el
sector turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023, se evidencia la importancia del uso
y la aplicacion de tecnologias de informacion y comunicacion en un sector tan competitivo
como es el turismo, donde el 60% de empresarios presenta un nivel medio con respecto a la
dimension de tecnologias de informacion y comunicacion; y posicionamiento empresarial, el
1% presenta un nivel alto, esto quiere decir que las tecnologias de informacioén y comunicacion
coadyuva alcanzar posicionamiento empresarial, presentando factores significativos, como
tecnologias aplicadas a sus organizaciones para mejorar sus procesos, personal, productos y/o
servicios turisticos, etc. Asi mismo, la inversion en aplicativos o plataforma webs,
capacitacion y uso de redes sociales como: facebook ads, instagram ads, watshapp bussines ,
etc, plataformas: booking, xpedia, agora, hrs, airbnb, etc. Permitiendo facilitar el proceso de
interaccion de los turistas con los productos y/o servicios turisticos, es por ello que los
empresarios de este rubro se ven en la necesidad de innovar e implementar de manera
obligatoria para poder existir en el mercado.

De acuerdo a los resultados obtenidos se presenta similitud con Valero (2019), quien
analiz6 la influencia de la competitividad y el capital tecnoldgico en la Internacionalizacién
de las Empresas Exportadoras de Bucaramanga y su Area Metropolitana, encontrando que la
tecnologia e innovacién influye positivamente en la diferenciacion de los productos de las
empresas exportadoras (f=0.396 y R=0.586).

Finalmente, los resultados del presente trabajo refuerzan la teoria de competitividad:
ventaja competitiva de Porter (1982), la cual menciona que la competitividad esta determinada
por la estrategia diferencial, como las acciones ofensivas o defensivas de una empresa para

crear una posicion defendible dentro de una industria, se determind que el 78% de los
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empresarios del sector turismo del departamento de Cajamarca presenta un nivel medio y el
22% un nivel alto, teniendo la necesidad de alcanzar y formular estrategias diferenciales,
tomando en cuenta las dimensiones de estudio: productividad del atractivo turistico, gestion
del mercado turistico y tecnologias de informacion y comunicacion, para poder alcanzar una
posicion competitiva en la industria del turismo y poder hace frente a la competencia cada vez
mas exigente, asi mismo la teoria del posicionamiento empresarial de Kotler y Armstrong
(2013), esta relacionada con el valor percibido por el cliente, sefialando que es el analisis entre
el costo y beneficio de tu producto o servicio, Ademas, un cliente no siempre juzga un
producto por el costo, sino por todo el valor que perciben en ese momento, por lo que, generar
emociones y contenidos que conecten en cada una de nuestras estrategias de marketing sera
muy importante para el sostenimiento del negocio, se identificé que el 61% de los empresarios
del sector turismo del departamento de Cajamarca presenta un nivel medio y el 39% un nivel
alto, de igual forma se tienen que establecer estrategias que permitan garantizar una adecuada
gestion de las dimensiones estudiadas: atributos empresariales, diferenciacién y marca
empresarial, los cuales permitiran delimitar la diferencia en cuanto al valor percibido de los
clientes del sector turismo, donde se tendra que agotar todos los esfuerzos por cumplir y
sobrepasar sus expectativas, asi presentarnos como una potencia y marca de referencia en el
sector turismo como departamento de Cajamarca frente al Per( y al mundo, y finalmente la
teoria de la innovacién disruptiva de Christensen (1997), quien argumenta que, las empresas
que ingresan en un mercado con soluciones relativamente simples y directas pueden desplazar
aempresas poderosas y lideres en ese mercado, las innovaciones disruptivas van incorporando
mejoras en su funcionamiento hasta desplazar progresivamente con productos o servicios que
ofrecen las empresas lideres, en la investigacion se identifico dimensiones que nos permitiran

alcanzar innovaciones disruptivas, por la cantidad y calidad de los atractivos turisticos del
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departamento de Cajamarca, asi mismo el fortalecimiento de las capacidades de gestion
empresarial, el uso eficiente de las TICs, ahora en un mundo donde ha tenido un gran avance
con la incorporacion de la inteligencia artificial (IA), el posicionamiento de la marca
empresarial, a través de la diferenciacion de los productos y/o servicios del sector turismo del

departamento de Cajamarca etc.

5.3. Contrastacion de hipotesis

5.3.1. Contrastacion de hipotesis general

Formulacion de hipotesis

Hipotesis nula, HO: La competitividad no se relaciona de manera positiva y significativa con
el posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023.
Hipotesis alternativa, H1: La competitividad se relaciona de manera positiva y significativa
con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de Cajamarca, afio
2023.

Donde el nivel de significancia es a = 0.05, se realizard una prueba estadistica, para
comprobar la normalidad de los datos se utilizd la prueba de Kolmogorov-Smirnov, porque
tamafo de muestra es igual a 67 empresarios, se formuld una Hipotesis Nula, los datos siguen
una distribucion normal. y la hipotesis alterna, H1: Los datos no siguen una distribucién

normal, presentando un nivel de significancia a = 0.05,

Tabla 9.
Pruebas de normalidad hipotesis general
) Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Variables — - - -
Estadistico gl Sig. Estadistico o] Sig.
Competitividad Empresarial 0.358 67 | ,000 0.623 67 0.000
Posicionamiento Empresarial 0.418 67 | ,000 0.618 67 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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En la tabla 9. podemos identificar que la significancia es (Sig. =0.000 y 0.000) es
menor que el nivel de significancia establecido « = 0.05, por lo tanto, se concluye que los
datos no siguen una distribucion normal. Se utilizar4 una prueba no paramétrica Rho

Spearman, para comprobar la hipotesis de investigacion.

Tabla 10.
Coeficiente Rho Spearman de la competitividad y posicionamiento Empresarial
Competitividad Posicionamiento
Empresarial Empresarial
Rho de Competitividad Coeficiente 1,000 674
Spearman empresarial (agrupada) de correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 67 67
Posicionamiento Coeficiente ,674%* 1,000
empresarial (agrupada)  de correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 67 67

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Observamos en la tabla 10. el coeficiente de Rho de Spearman (.674) de las variables
competitividad y posicionamiento empresarial del sector turismo, del departamento de
Cajamarca, afio 2023, demostrando un relacion positiva y alta, ademas el grado de
significancia (0.000) menor que 0,05 se rechaza la hipotesis Nula (HO), por lo que se acepta
la hipotesis general, es decir la competitividad se relaciona de manera positiva y significativa
con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de Cajamarca, afio

2023.
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5.3.1. Contrastacion de hipotesis especificas

Contrastacion hipotesis especifica 1.

Formulacion de Hipdtesis

Hipdtesis nula, HO: La productividad del atractivo turistico no se relaciona de manera
positiva y significativa con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del
departamento de Cajamarca, afio 2023.

Hipétesis alternativa, H1: La productividad del atractivo turistico se relaciona de manera
positiva y significativa con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del
departamento de Cajamarca, afio 2023.

Donde el Nivel de significancia es a = 0.05, se realizara una prueba estadistica, para
comprobar la normalidad de los datos se utilizd la prueba de Kolmogorov-Smirnov, porque
tamafio de muestra es igual a 67 empresarios, se formul6 una Hipdtesis Nula, Los datos siguen
una distribucion normal. Y la Hipotesis Alterna, H1: Los datos no siguen una distribucion

normal, presentando un nivel de significancia a = 0.05,

Tabla 11.
Pruebas de normalidad de hipotesis especifica 1
) Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Variables — - — -
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Productividad del atractivo 0.390 67 [ ,000" 0.623 67 0.000
turistico
Posicionamiento Empresarial 0.397 67 | ,000" 0.618 67 0.000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Podemos identificar en la tabla 11. que la significancia es (Sig. =0.000y 0.000) es
menor que el nivel de significancia establecido « = 0.05, por lo tanto, se concluye que los
datos no siguen una distribucion normal. Se utilizara una prueba no paramétrica rho spearman,

para comprobar la hipdtesis de investigacion.
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Tabla 12.

Coeficiente Rho Spearman de la productividad del atractivo turistico y posicionamiento
empresarial.

Productividad del Posicionamiento
atractivo turistico empresarial
Rho de Productividad del Coeficiente de 1,000 ,448
Spearman atractivo turistico correlacion
(agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 67 20
Posicionamiento Coeficiente de ,448 1,000
empresarial (agrupada)  correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 67 67

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

De acuerdo a la Tabla 9. el coeficiente de rho de spearman (.448) de la dimension
productividad del atractivo turistico y posicionamiento empresarial del sector turismo, del
departamento de Cajamarca, afio 2023, demostrando una correlacion positiva media, ademas
el grado de significancia (0.000) menor que 0,05 por lo que se acepta la hipdtesis alterna, y se
rechaza la hipétesis nula, es decir la productividad del atractivo turistico se relaciona de
manera positiva y significativa con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del

departamento de Cajamarca, afio 2023.

Contrastacion hipotesis especifica 2.

Formulacion de hipotesis

Hipotesis nula, HO: La gestion del mercado turistico no se relaciona de manera positiva y
significativa con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de

Cajamarca, afio 2023.
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Hipdtesis alternativa, H1: La gestion del mercado turistico se relaciona de manera positiva
y significativa con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023.

Donde el nivel de significancia es a = 0.05, se realizard una prueba estadistica, para
comprobar la normalidad de los datos se utiliz6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov, porque
tamafio de muestra es igual a 67 empresarios, se formul6 una Hipdtesis Nula, Los datos siguen
una distribucion normal. Y la Hipdtesis Alterna, H1: Los datos no siguen una distribucion

normal, presentando un nivel de significancia a = 0.05,

Tabla 13.
Pruebas de normalidad de hipdtesis especifica 2
. Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Variables — - — -
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Gestion del Mercado Turistico 0.343 67 | ,000" 0.636 67 0.000
Posicionamiento Empresarial 0.397 67 (000" 0.618 67 0.000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

En la tabla 13. podemos identificar que la significancia es (Sig. =0.000*y 0.000%*) es
menor que el nivel de significancia establecido a = 0.05, por lo tanto, se concluye que los
datos no siguen una distribucién normal, se utilizara una prueba no paramétrica rho spearman,

para comprobar la hipdtesis de investigacion.
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Tabla 14.

Coeficiente Rho Spearman de la gestion del mercado turistico y posicionamiento
empresarial

Gestion del Mercado Posicionamiento

Empresarial
Rho de Gestion del Mercado Coeficiente de 1,000 0.417
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 67 67
Nivel de Coeficiente de 0.417** 1,000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 20 20

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

La tabla 14. presenta el coeficiente de Rho de Spearman (.417**) de la dimensién
gestién del mercado y posicionamiento empresarial del Sector Turistico, del Departamento de
Cajamarca, afio 2023, demostrando un grado de correlacion positiva media, ademas el grado
de significancia (0.000) menor que 0,05 por lo que se rechaza la Hipotesis Nula, y se acepta
la hipdtesis alterna, es decir la gestion del mercado turistico se relaciona de manera positiva y
significativa con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023.

Contrastacion hipotesis especifica 3.
Hipotesis nula, HO: Las tecnologias de informacion y comunicacion, no se relacionan de
manera positiva y significativa posicionamiento empresarial con el sector turismo del
departamento de Cajamarca, afio 2023.
Hipotesis alternativa, H1: Las tecnologias de informacién y comunicacion se relacionan de
manera positiva y significativa posicionamiento empresarial con el sector turismo del

departamento de Cajamarca, afio 2023.
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Donde el Nivel de significancia es @ = 0.05, se realizara una prueba estadistica, para
comprobar la normalidad de los datos se utiliz6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov, porque
tamafio de muestra es igual a 67 empresarios, se formul6 una Hipdtesis Nula, Los datos siguen
una distribucion normal. Y la Hipdtesis Alterna, H1: Los datos no siguen una distribucion
normal, presentando un nivel de significancia a = 0.05.

Tabla 15.

Pruebas de normalidad hipotesis especifica 3
a. Correccién de significacion de Lilliefors

La tabla 15. nos muestra que la significancia es (Sig. =0.000*y 0.000*) es menor que
el nivel de significancia establecido @ = 0.05, por lo tanto, se concluye que los datos no siguen

unadistribuciéon normal. Se utilizard una prueba no paramétrica rho spearman, para comprobar

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Variables Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Tecnologias de informacion y Comunicacién 0.472 67 0007} 0.529 67 0.000
Posicionamiento Empresarial 0.397 67 0007 0.618 67 0.000

la hipotesis de investigacion.

Tabla 16.

Coeficiente Rho Spearman de las tecnologias de la informacion y comunicacion y
posicionamiento empresarial

Tecnologias de la

; S, Posicionamiento
informacion y

comunicacion empresarial
Rho de Tecnologias de la Coeficiente de 1,000 572
Spearman informacion y correlacion
comunicacion Sig. (bilateral) . ,000
N 67 67
Posicionamiento Coeficiente de D72** 1,000
empresarial correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 67 67

93



Se evidencia en la tabla 16. el coeficiente de Rho de Spearman (.572) de la dimensién
de tecnologias de informacién y comunicacion y posicionamiento empresarial del sector
turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023, mostrando un grado de correlacion
positiva media, ademas el grado de significancia (0.000) menor que 0,05 por lo que se rechaza
la Hipotesis Nula, y se acepta la hipétesis alterna, es decir las tecnologias de informacién y
comunicacion se relacionan de manera positiva y significativa posicionamiento empresarial

con el sector turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023.
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CAPITULO VI.

PROPUESTA
6.1. Formulacion de la propuesta para la solucion del problema

6.1.1. Problema General

¢Como mejorar el posicionamiento empresarial a traves de una propuesta basada en la

competitividad empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca?

6.1.2. Objetivo General

Realizar una propuesta basada en la competitividad empresarial para mejorar el

posicionamiento empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca.

6.1.2. Objetivos Especificos

a. Proponer estrategias que permitan incrementar la productividad del atractivo turistico del
sector turismo del departamento de Cajamarca.

b. Proponer estrategias que permitan mejorar la gestion del mercado turistico del sector
turismo del departamento de Cajamarca.

c. Proponer estrategias que permitan mejorar el uso de tecnologias de informacién y

comunicacion del sector turismo del departamento de Cajamarca.

6.1.3. Alcance

La presente propuesta busca alcanzar y garantizar el posicionamiento empresarial del
sector turismo del departamento de Cajamarca, a través de la competitividad y sus
dimensiones estudiadas: productividad del atractivo turistico, gestion del mercado turistico y

tecnologias de informacion y comunicacion.
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6.1.4 Introduccién

El sector turismo es altamente competitivo y dindmico, por lo que las empresas deben
adoptar estrategias efectivas para garantizar su posicionamiento y sostenibilidad en el
mercado, la presente propuesta se realizd a partir desde los resultados del presente trabajo de
investigacion.

La presente propuesta se fundamenta en un andlisis profundo del entorno, la
identificacion de oportunidades y desafios, y la incorporacién de buenas practicas del sector.
Con ello, se busca establecer un camino claro y estructurado para elevar la competitividad del
sector turistico en Cajamarca, contribuyendo a su desarrollo integral y al fortalecimiento de
su posicién en el mercado turistico nacional e internacional

Figura 29.
Propuesta integral de las dimensiones de competitividad empresarial

Productividad
del atractivo
turistico.

EMPRESARIOS.

'STTVLNINVYNLIENO
S3AvAILN3

Tecnologias de Gestion del
informacion y mercado
comunicacion. turistico.

COMUNIDAD.
S3LN3ITD
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6.1.5 Desarrollo de propuesta

6.1.5.1. Estrategias para incrementar la productividad del atractivo turistico del sector

turismo del departamento de Cajamarca.

Situacion de la productividad del atractivo turistico del sector turismo del departamento de

Cajamarca.

De acuerdo a los resultados encontrados, el atractivo turistico y el posicionamiento

empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca, se obtuvo como resultado que

la productividad del atractivo se relaciona de manera positiva y significativa con el

posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de Cajamarca, podemos

identificar que los empresarios valoran que la productividad del atractivo turistico del

departamento de Cajamarca se deberia mejorar, encontrando que el 37% de empresarios

presenta un nivel medio con respecto a la dimension de la productividad del atractivo turistico

y posicionamiento empresarial, el 33% presenta un nivel alto.

Tabla 17.

Estrategias para mejorar la productividad del atractivo turistico.

Estrategias

Acciones

Responsables

1. Garantizar lacalidadde e
los paquetes turisticos.

Inversion en la mejora de sus
productos y/o servicios
turisticos.

Capacitacion al personal para
brindar un servicio excepcional
a los turistas.

Empresarios y actores
gubernamentales:
Dircetur y gremios del
sector turismo.

2. Eficiencia en la gestion
empresarial

Definir una mision y vision que
oriente las acciones y decisiones
de las empresas

Establecer objetivos y metas
claras en sus organizaciones.
Implementar una cultura de
mejora continua.

Desarrollo constante de sus
productos ylo servicios
turisticos.
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Estrategias

Acciones

Responsables

3. Optimizacion del
atractivo turistico

Participacion 'y coordinacion
para la  preservacion vy
promocion de los atractivos
turisticos con las autoridades
correspondientes: entidades
municipales,  regionales vy
gubernamentales.

Innovacion y diversificacion de
los atractivos turisticos para
crear experiencias Unicas Yy
memorables a los turistas.

Empresarios y
entidades publicas:
Dircetur y gremios del
sector turismo.

6.1.5.2. Estrategias para mejorar la gestion del mercado turistico del sector turismo del

departamento de Cajamarca.

Situacion de la gestion del mercado turistico del sector turismo del departamento de

Cajamarca.

La gestion del mercado se relaciona de manera positiva y significativa con en el

posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de Cajamarca, se

identifico que el 57% de empresarios presenta un nivel medio con respecto a la dimension de

la gestidn del mercado turistico y posicionamiento empresarial, el 18% presenta un nivel alto,

esto quiere decir que la gestion del mercado turistico coadyuva alcanzar posicionamiento

empresarial.

Tabla 18.

Estrategias para mejorar la gestion del mercado turistico.

Estrategias

Acciones

Responsables

1. Fortalecimiento de la
oferta turistica

Alianzas estratégicas entre las
empresas y/o organizaciones del
sector turismo: hoteles, Agencias
de viajes, transporte, restaurantes,
artesanias, etc.

Convenios institucionales con
entidades municipales y regionales
para las  capacitaciones 'y
coordinaciones que permitan tomar
decisiones integrales y sostenibles
del sector.

Empresarios y
entidades  publicas:
Dircetur y gremios
del sector turismo.
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Estrategias Acciones Responsables

2. Segmentacion de e Identificar el mercado objetivo Empresarios.
mercados y “target” de la empresa.
diferenciacion. e Disefiar y ofrecer productos y/o

servicios turisticos diferenciados.

3. Politicas y buenas e Mostrar la ética y atencion Empresarios.
practicas en el personalizada a los turistas.
mercado turistico. e Promocion del empleo justo y
formal.

e Publicidad transparente, es decir
honestidad a la hora de mostrar y
ofrecer los productos y/o servicios
turisticos.

e Respetary preservar las costumbres
y cultura local, regional, nacional e
internacional.

4. Garantizar la e Realizar monitoreo constante de e Empresariosy actores
satisfaccion del sus inversiones. gubernamentales:
empresario e Establecer sinergias de Dircetur y gremios

financiamiento, conocimiento vy del sector turismo.

tecnologias con entidades publicas
y/o privadas.

e Evaluar nivel de ingresos y costos
operativos.

6.1.5.3. Estrategias para mejorar el uso de tecnologias de informacién y comunicacion
del sector turismo del departamento de Cajamarca.

las tecnologias de informacion y comunicacion se relacionan de manera positiva y
significativa con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de
Cajamarca, se evidencia la importancia del uso y la aplicacién de tecnologias de informacién
y comunicacion en un sector tan competitivo como es el turismo, donde el 60% de empresarios
presenta un nivel medio con respecto a la dimension de tecnologias de informacion y

comunicacion; y posicionamiento empresarial, el 1% presenta un nivel alto
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Tabla 19.

Estrategias para mejorar el uso de las tecnologias de informacién y comunicacién

Estrategias Acciones Responsables
1. Aplicacion y e Utilizar portales web que permitan e Empresarios y
desarrollo de dinamizar e integrar los productos entidades  publicas:
tecnologias digitales ylo servicios turisticos de los Dircetur y gremios
empresarios con los turistas del sector turismo.

nacionales, locales y extranjeros.

e Utilizar hosting y/o plataformas
web de gestion, que permitan
optimizar sus procesos de gestion:
operaciones, logistica, marketing,
finanzas y marketing.

2. Capacitacion y e Organizar talleres 'y cursos Empresarios.
formacion de especializados en el manejo de
personal. plataformas digitales, redes

sociales 'y  herramienta  de
marketing digital.

e Promover la actualizacion
constante en tendencias tecnologias
en el sector turismo.

3. Fortalecimiento  de e Disefilar campafias de marketing Empresarios.
marca empresarial en digital utilizando facebook ads,
redes sociales. instagram ads, tik tok ads y

whatsapp bussines.

e Generar contenido visual de alta
calidad para captar e incentivar a
los turistas a consumir nuestros
productos y/o servicios turisticos.

e Utilizar agencias de viajes web
(OTTAS) como booking, xpedia,
agora, hrs, agora, airbnb, etc.

e Utilizar tecnologias de realidad y
recorrido virtual aumentaada.

6.1.6 Plan de implementacion de la propuesta.

a. Convocatoria y aceptacion. se realiza la convocatoria de todos los empresarios del
sector turismo del departamento de Cajamarca en coordinacion con entidades

gubernamentales del sector turismo como: la direccion regional de comercio exterior y
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turismo (DIRECTUR), gerencia de turismo y cultura de la municipalidad provincial de
Cajamarca, etc. Asi mismo, actores interesados en mejorar la competitividad y posicionamiento
empresarial del sector, posteriormente exponer los principales objetivos de la propuesta,
detallar las dimensiones que aborda la propuesta: productividad del atractivo turistico, gestion
del mercado turistico y tecnologias de informacidon y comunicacion, explicar detalladamente
el alcance, los principales beneficios, etc., para poder persuadir y despertar el interés de todos
los empresarios del sector turismo.

b. Compromiso de los empresarios y entidades gubernamentales. una vez que se
brinda la aceptacion de los empresarios del sector turismo: hoteles, restaurantes, agencias de
viajes, textilerias, artesanias, transporte, etc., se procede a establecer compromisos junto a las
entidades gubernamentales del sector, donde se garantiza la responsabilidad, puntualidad,

cumplimiento, participacion, modelos de trabajo, talleres de trabajo, inversion, etc.

c. Talleres de Capacitacion. Una vez establecidos los compromisos y acuerdos, se
priorizan los temas de capacitacion, los cuales se desarrollaran de acuerdo a las estrategias

propuestas:
Itinerario 1: Productividad del atractivo turistico:

- Garantizar la calidad de los paquetes turisticos.
- Eficiencia de la gestion empresarial.

- Optimizar del atractivo turistico.
Itinerario 2: Gestion del mercado turistico:

- Fortalecimiento de la oferta turistica.
- Segmentacion de mercados y diferenciacion.

- Politicas y buenas practicas en el mercado turistico.
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- Garantizar la satisfaccion del empresario.
Itinerario 3: Tecnologias de informacion y comunicacion:

- Aplicacion y desarrollo de tecnologias digitales.
- Capacitacion y formacion de personal.

- Fortalecimiento de marca empresarial en redes sociales.

d. Proceso de seguimiento. es realizado por los facilitadores o capacitadores quienes
evaluaran individual y colectivamente a los empresarios del sector turismo del departamento
de Cajamarca, la evaluacion se realizara después de finalizar cada sesion, asi mismo se

procedera a brindar la retroalimentacion inmediata.

6.1.7 Cronograma de implementacion de la propuesta.

Tabla 20.

Cronograma de actividades de la implementacion de la propuesta

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes4

1° 52° §3°S 4°S 1°S 2°S 3°S 4°S51° S52° S 3°S 4°S1° 52° S 3°S 4°S

1. Convocatoriay X X
aceptacion.
2. Compromiso de los X X
empresarios y
entidades
gubernamentales.
3. Talleres y/o
capacitaciones.
-Productividad del X X X
atractivo turistico.
-Gestidén del X X X X
mercado turistico.
-Tecnologias de X X X X
informacion y
comunicacion.

4.Proc_esqde X X X X X X X X X X X X
seguimiento.

Nota. se visualiza en la tabla 21. el cronograma de actividades que demandaria la
implementacion de la propuesta, en un periodo de cuatro meses, distribuido cada mes en
cuatro semanas.
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6.2 Costo de implementacion de la propuesta
Tabla 21.

Costos de implementacion de la propuesta

NO de NO
Capacitadore ~Sesiones
s

Talleres y/o
Capacitaciones.

Costo por Total
sesion

Productividad del
atractivo turistico
1. Calidad de los paquetes 2 2 S/500.00 S/ 1,000.00

turisticos.
2. Gestion empresarial. 2 4 S/500.00 S/ 2,000.00
3. Optimizacion del 2 2 S/400.00 S/ 800.00
atractivo turistico.
Gestion del mercado
turistico.
4. Fortalecimiento de la
oferta turistica.
5. Segmentacién de
mercado y diferenciacion. 2 3 $/500.00 S/ 1,500.00

6. Politicas y buenas 2 2 S/400.00 S/ 800.00
practicas turisticas.

7. Satisfaccion del 2 2 S/400.00 S/ 800.00
empresario

2 3 S/500.00 S/ 1,500.00

Tecnologias de
informacion y
comunicacion.

8. Aplicacion y desarrollo 3 4 S/800.00 S/ 3,200.00
de tecnologias digitales.

9. Capacitacion y formacion 2 2 S/500.00 S/ 1,000.00
de personal.

10. Fortalecimiento de marca 3 4 S/600.00 S/ 2,400.00
empresarial en redes
sociales.

11. Materiales, equipos e S/ 6,400.00
instalaciones

TOTAL S/ 21,400.0

El costo total de la implementacion de la propuesta es de S/.21,400.00, los cuales
comprenden 28 sesiones, las cuales se brindaran de acuerdo a la disponibilidad de los

empresarios y profesionales cargo. Los talleres relacionados a la productividad del atractivo
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turistico, tiene una inversion de S/3,800.00; seran impartidos por dos (02) profesionales en el
area (01) de administracion y direccion de empresas y (01) de gestion de turismo, consta de
08 sesiones, el taller con respecto a la gestion del mercado turistico, tiene una inversion de
S/4,600.00, los cuales se realizardn por dos (02) profesionales en el area (01) de
administracion y direccion de empresas y (01) de gestion de turismo, consta de 10 sesiones y
los talleres relacionados a las tecnologias de informacion y comunicacién, tiene una inversion
de S/6,600.00, los cuéles se realizaran por dos (02) profesionales en el area (01) de marketing
digital y (01) experto de softwares y redes del sector turismo, consta de 10 sesiones, finalmente
se estima que la inversidn que se realizara en materiales de escritorio, equipos e instalaciones

sera de S/6, 400.00.

6.3 Beneficios que aporta la propuesta

La propuesta basada en la competitividad empresarial tiene como beneficio principal
mejorar el posicionamiento empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca,
asi mismo esta serie de estrategias conllevan a varios beneficios que contribuyen al desarrollo
inclusivo, competitivo y sostenible del sector turismo del departamento de Cajamarca, permite
incrementar la afluencia de turistas, mejorar la imagen y el reconocimiento del departamento
como potencial turistico, fortalecer la infraestructura y servicios turisticos, dinamizacion
econdmica, fomentar la innovacion y la actualizacion de conocimientos tecnol6gicos
turisticos, etc.

también brinda una serie de beneficios a los siguientes actores del sector turismo:
Empresarios, desarrollo de capacidades y habilidades, mejor calidad de vida, mejor posicion
competitiva en el mercado, mas ingresos, etc.

Turistas, mejorar calidad, diversidad y atencion en los productos y/o servicios turisticos.
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Comunidad, genera empleo, preservacion del patrimonial cultural y natural de Cajamarca,
dinamizacion de la economia, desarrollo equitativo frente a los demas sectores productivos.
Entidades gubernamentales, aumento de la recaudacion fiscal, eliminacion de conflictos

sociales y mejor nivel de vida de la poblacion, coordinacion multisectorial, etc.
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CONCLUSIONES

1. Lacompetitividad y posicionamiento empresarial del sector turismo del departamento
de Cajamarca, afio 2023, presentan una relacion positiva alta, encontrando un
coeficiente de Rho de Spearman (.674), ademas un grado de significancia (0.000)
menor que 0,05, por lo que se acepta la hipdtesis general, sosteniendo que la
competitividad se relaciona de manera positiva y significativa con el posicionamiento
empresarial en el sector turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023.

2. En el nivel de competitividad empresarial del sector turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023, el 22% de empresarios encuestados presenta un nivel alto y el
78% un nivel medio, se evidencia que la valoracion y el resultado méas predominante
también es el nivel medio, relacionadas a las dimensiones de la variable: la
productividad del atractivo turistico, gestion del mercado y tecnologias de la
informacién y comunicacion.

3. En el nivel posicionamiento empresarial del sector turismo del departamento de
Cajamarca, afio 2023, el 39% de empresarios encuestados presenta un nivel alto y el
61% un nivel medio, con respecto a las dimensiones estudiadas: atributos
empresariales, diferenciacion y marca empresarial, de acuerdo a la valoracién de los
empresarios el resultado méas predominante también es el nivel medio.

4. La productividad del atractivo turistico y el posicionamiento empresarial del sector
turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023, presentan una relacion positiva
media, hallando un coeficiente de rho de spearman (.448), ademas un grado de
significancia (0.000) menor que 0,05 aceptando la hipdtesis alterna, la cual indica que

la productividad del atractivo se relaciona de manera positiva y significativa con el
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posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento de Cajamarca, afio
2023.

La gestion del mercado turistico y el posicionamiento empresarial en el sector turismo,
del departamento de Cajamarca, afio 2023, presentan una relacion positiva media,
hallando un coeficiente de Rho de Spearman (.417), asi mismo un grado de
significancia (0.000) menor que 0,05 por lo que se acepta la hipdtesis alterna,
estableciendo que la gestion del mercado turistico se relaciona de manera directa y
significativa con el posicionamiento empresarial en el sector turismo del departamento
de Cajamarca, afio 2023.

Las tecnologias de informacion y comunicacion; y el posicionamiento empresarial en
el sector turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023, presentan una relacion
positiva media, con un grado de significancia (0.000) menor que 0,05 por lo que se
acepta la hipotesis alterna, sosteniendo que las tecnologias de informacion y
comunicacion; se relacionan de manera positiva y significativa en el posicionamiento
empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca, afio 2023.

Se realizd una propuesta de mejora a partir de los resultados alcanzados, con respecto
a la competitividad y el posicionamiento empresarial del sector turismo del

departamento de Cajamarca, afio 2023.
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SUGERENCIAS

v A las autoridades gubernamentales: Gobierno Regional de Cajamarca y Municipalidad
provincial de Cajamarca, areas comprometidas con el desarrollo del turismo como:
Direccion regional de turismo y comercio exterior, Gerencia de turismo y cultura de las
municipalidades, brindar la debida atencion, a la situacion actual de la competitividad y
posicionamiento empresarial del sector turismo del departamento de Cajamarca, asi
mismo concientizar la importancia de la actividad como una alternativa econdémica y
dinamizadora de espacios productivos de diferentes negocios como hoteles, empresa de
transportes, agencias de viajes, restaurantes, etc., asi alcanzar sinergias que permitan
consolidar el sector frente a otros departamentos que presentan un sector de turismo
mejor posicionado.

v' A los empresarios del sector turismo del departamento de Cajamarca y gremios de
turismo como CARETUR, ALITUR, Camara de Comercio de Cajamarca, etc., fortalecer
de manera significativa los atributos de sus productos y servicios turisticos, mejorar la
gestion del mercado y el aprovechamiento de las tecnologias de informacion y
comunicacion, de igual forma promover acciones multisectoriales promoviendo la
asociatividad y cooperacion para poder alcanzar el posicionamiento empresarial y ser
reconocidos a nivel nacional e internacional.

v Agencias de viaje, operadores turisticos, hoteles, restaurantes, empresas de transporte,
textilerias, artesanos, implementar las acciones y estrategias del presente estudio, como
investigacion de mercado, desarrollo de producto, calidad del servicio, marketing digital,
alianzas estratégicas, benchmarking etc. Asi, incrementar la competitividad empresarial

del sector turismo.

108



REFERENCIAS
Aghién, P., & Antonin, C., & Bunel, S. (2021). El poder de la destruccion creativa ¢Qué
impulsa el  crecimiento  econdémico?. Harvard  University  Press.

doi://doi.org/10.2307/j.ctv33mgbqt

Bernal, C. (2016). Metodologia de la Investigacion: administracion, economia, humanidades
y ciencias sociales. Pearson educacion.
doi:https://bibliotecadigital.utn.edu.ec/download/files/original/fbObOcfee2ae9906099
33d17c6890848960051aa.pdf

Cedefio, J., & Benavides, A. (2019). Estudio de caso Diamante de la Competitividad de Porter
y la ventaja competitiva del sector hotelero del Canton Santa Elena — provincia de
Santa Elena. Revista ciencias pedagdgicas e innovacion, VII (1), 44-50.
doi:dx.doi.org/10.26423/rcpi.v7il.276

Christensen, C. (1997). El dilema del Innovador: cuando las nuevas tecnologias provocan la
quiebra de grandes empresas. Escuela de Negocios de Harvard.

Contreras, E. (2017). La ventaja Competitiva de Michael Porter. Centro de Innovacion y
Creatividad Empresarial. Obtenido de https://www.urp.edu.pe/pdf/id/6330/n/
Cruzado, M. (2023). Andlisis de la estrategia Cluster para la competitividad empresarial en
el sector lacteo del Distrito de Cajamarca, 2019 - 2021. [Tesis doctoral, Universidad

Nacional de Cajamarca. Obtenido de http://hdl.handle.net/20.500.14074/5854

Fernandez, M. (2022). Marketing Empresarial. MADRID, Ceupe Magazine.

Fred, D. (2013). Conceptos de Administracion Estratégica. México: Pearson.

Garces, Y., Sarmiento, Y., & Paneca, Y. (2018). La competitividad turistica: su medicién y

factores determinantes. Obtenido de

109



https://www.eumed.net/rev/caribe/2018/06/competitividad-turistica.html

Garcia, N. (2018). Destination Marketing: Posicionamiento del Sector turistico. Universidad
del Rosario. Obtenido de http://repository.urosario.edu.co/handle/10336/18835

Hernandez, R. (2014). Metodologia de la Investigacion. McCGRAW-HILL. recuperado de:
‘https://www.esup.edu.pe/wpcontent/uploads/2020/12/2.%20Hernandez,%20Fernand
ez%?20y%?20BaptistaMetodolog%C3%ADa%20Investigacion%20Cientifica%206ta
%20ed.pdf.

Hill, C., & Jones, G. (2009). Administracion Estratégica. Mc Graw Hill.

Kotler, P. (2001). Direccion de Mercadotecnia: Analisis, Planeacion, Implementacion y
control (8va ed.).Pearson Education. Obtenido de
https://fad.unsa.edu.pe/bancayseguros/wpcontent/uploads/sites/4/2019/03/direccion-
de-mercadotecnia-philip-kotler.pdf

kotler, P., & Amstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing. Prentice Hall.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (11 ed.). Pearson Educacion.
Obtenido de
https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamento
s%20del%20Marketing-Kotler.pdf

Lozano, A. (2022). Guia practica para elaborar el proyecto de tesis con citas y referencias
APA. San Marcos SAC.

Lozoya, L. (2023). Competitividad y Posicionamiento Empresarial a Través de la Gestion de
la Funcién Financiera. El caso de las PyME Turisticas de Ciudad Juarez, Chihuahua.
Juérez, [Tesis doctoral, Universidad Autonoma de Ciudad de Juarez]. Obtenido de
http://erecursos.uacj.mx/handle/20.500.11961/6672

Martinez-Salanova, E. (2011). La teoria general de sistemas. EUDMED, 80.

110



MurciaEconomia,. (2024). Posicionamiento de la Empresa en el Mercado. Primer diario
Econdmico de la region. Obtenido de
https://murciaeconomia.com/archive/24640/posicionamiento-de-la-empresa-en-el-
mercado

Nufiez, C. (2022). La competitividad y su relacién con la globalizacion de las empresas
vitivinicolas exportadoras de Pisco, 2019. [Tesis doctoral, Universidad Ricardo
Palma]. Obtenido de //orcid.org/0000-0002-8328-9019

Ortega, M. (2023). La competitividad empresarial y la gestion del conociiento en el
desempefio exportador de Empresas Textiles en el Per(. Lima, Pert: Universidad
Ricardo Palma. Obtenido de https://hdl.handle.net/20.500.14138/6800

Otzen, T., & Manterola, C. (2017). Técnicas de muestreo sobre una poblacién a estudio. Int.
J. Morphol, 35(1), 227-232.
doi:https://scielo.conicyt.cl/pdf/ijmorphol/v35n1/art37.pdf

Porter, M. (1979). How Competitive Forces Shape Strategy. Harvard Bussiness Review.

Porter, M. (1982). Estrategia Competitiva: Técnicas para el analisis de los sectores
industriales y de la competencia. (1 ed.). Grupo Editorial Patria.

Porter, M. (1990). La ventaja competitiva de las Naciones. Universidad de Harvard.

Proafio, W., Ramirez, J., & Pérez, I. (2017). El rol del turismo sostenible en cantones costeros
de Ecuador. Centro de Informacion y Gestion Tecnoldgica, 19(4), 380-390. Obtenido
de https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=637867020009

Ramos, C. (2015). Los paradigmas de la investigacion cientifica. Universidad Femenina del
Sagrado Corazon, 9-17.

Rosas, M. (2018). Revision Sistematica de la Literatura sobre la Teoria General de Los

Sistemas. Institucion Universitaria Politécnico Granco Colombiano. Obtenido de

111



http://hdl.handle.net/10823/1441

Salazar, R. (2012). Introduccion a la Administracion: Paradigmas en las Organizaciones.
Universidad de  Malaga. Obtenido de  https://www.eumed.net/libros-
gratis/2011e/1090/index.htm

Sancho, A., & Garcia, G. (2018). El posicionamiento de un destino turistico en un mercado
globalizado y competitivo: Comparacién de practicas entre competidores y lideres.
[Tesis doctoral, Universidad de Valencia]. Obtenido de
https://www.uv.es/sancho/benchmarking.pdf

Sieber, S., & Valor, J. (2007). Efectos de las innovaciones en la industria. New lesster.
Obtenido de https://www.iese.edu/media/research/pdfs/ESTUDIO-53.pdf

Valero, G. (2019). Influencia de la competitividad y el capital tecnoldgico, en la
internacionalizacion de las empresas exportadoras de Bucaramanga y su Area
Metropolitana-Colombia. [Tesis doctotal, Universitat Politécnica de Valencia].
Obtenido de https://m.riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/140312/Valero%20-%20

Vargas, K. (2015). Modelo de competitividad global de la industria. EUMED.

Villamar, J. (2015). El positivismo y la investigacion cientifica. Revista Empresarial, 9(3), 29
- 34. obtenido de: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6419741

Von , L. (1989). Teoria General De Los Sistemas Fundamentos, Desarrollo, Aplicaciones.
Fonde de Cultura Econdmica, 336. Obtenido de
https://fad.unsa.edu.pe/bancayseguros/wp-content/uploads/sites/4/2019/03/Teoria-

General-de-los-Sistemas.pdf

112



APENDICES

113



Apéndice A.

Prueba de fiabilidad de los instrumentos (alfa de Cronbach)

Tabla Al.
Fiabilidad del cuestionario competitividad empresarial
Alfa de Cronbach N de elementos
0.908 20
Tabla A2.
Fiabilidad del cuestionario posicionamiento empresarial
Alfa de Cronbach N de elementos
0.922 20
Tabla A3.
Fiabilidad global de la competitividad y posicionamiento
empresarial.
Alfa de Cronbach N de elementos
0.917 20

Conclusion: Se aplico una prueba piloto a 20 empresarios del sector turismo, con los
posibles instrumentos de medicion de las variables competitividad empresarial (23 items) y
posicionamiento empresarial (17 items), se analizaron y procesaron los resultados mediante
el programa estadistico IBM SPSS 25, obteniéndose una Alfa de Cronbach (0.917),
evidenciando una excelente fiabilidad de los instrumentos a utilizar, asi mismo se encontro el
Alfa de Cronbach (0.917) de la variable competitividad empresarial (0.908) y posicionamiento

empresarial (0.922).
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Apéndice B.
Instrumentos de recoleccion de datos.
CUESTIONARIOS:

LA COMPETITIVIDAD Y POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL

2
?.
>
o

CAJAMARCA, ANO 2023..
Objetivo. El presente cuestionario tiene como principal objetivo obtener
informacion de la competitividad y posicionamiento empresarial del sector
turistico del departamento de Cajamarca, Afio, 2023.

Solicitamos su participacion para dar respuesta de forma sincera a las siguientes
preguntas, agradecemos su contribucién a esta investigacion cuyo Unico fin es
el académico. Para dar respuesta a las interrogantes emplearemos la siguiente

escala valorativa:

N.o Escala

Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo
A Veces

De acuerdo

gl B~ W N -

Totalmente de Acuerdo
A. DATOS GENERALES:

Marque con una “X” la casilla que corresponda.

a. Sexo:
Femenino () Masculino ()

b. Rango de edad:

a) 18- 25 afios
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b) 26 — 33 afos
c) 3441 afos
d) 41 -amas afios

Variable 1: Competitividad Empresarial

Preguntas

Respuesta

3

¢Considera que los atractivos turisticos que
posee su zona, tienen potencial para ofrecer
paquetes de calidad?

¢Considera que los atractivos turisticos que
posee su zona, tienen potencial para ofrecer
paquetes seguros?

¢La decision que le animé en invertir en el
sector turistico, se dio por que es una
actividad sostenible y confiable?

¢Invirtio en el sector turistico, porque
considera que es una actividad rentable?

¢ Los activos turisticos de su zona, coadyuvan
al cumplimiento de objetivos y metas
establecidas por su organizacion?

¢Considera que ejecutan de manera correcta
la planificacion, organizacion, direccion y
control en su empresa?

¢Los actores  publicos  (autoridades,
organismos y entidades gubernamentales),
realizan acciones para preservar y repotenciar
de manera eficiente los activos turisticos de
Su zona?

¢Los actores privados (gremios, asociaciones
y entidades empresariales), realizan acciones
para preservar y repotenciar de manera
eficiente los activos turisticos de su zona?

¢Su localidad brinda una atencion eficiente a
los turistas, en los hoteles, empresas de
transporte, restaurantes, agencias de viaje que
posee?

10.

¢ Su localidad satisface las necesidades de los
turistas, en cuénto hoteles, empresas de
transporte, restaurantes, agencias de viaje que
posee?
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11.

¢Considera que la afluencia de turistas
nacionales, cumple con sus expectativas para
poder alcanzar las ventas deseadas?

12.

¢Considera que la afluencia de turistas
internacionales, cumple con sus expectativas
para poder alcanzar las ventas deseadas?

13.

¢Esta satisfecho con el cumplimiento de sus
objetivos empresariales en el sector turistico
de su zona?

14.

¢ Esté satisfecho con el cumplimiento de sus
objetivos personales en el sector turistico de
Su zona?

15.

¢Considera que las politicas, principios y
buenas préacticas que guian su organizacion
permitan mejorar el sector turistico de su
zona?

16.

¢La politica de contratacion de personal de su
empresa, contribuye al empleo formal antes
que el informal?

17.

¢El nivel de ingresos que percibe por la
actividad turistica que realiza, cubre los
costos operativos de su organizacion?

18.

¢El nivel de ingresos que percibe por la
actividad turistica que realiza, le permite
tener una buena calidad de vida?

19.

¢Utilizan  tecnologias adecuadas para
gestionar sus productos y/o servicios
turisticos?

20.

¢Utilizan  tecnologias adecuadas para
establecer comunicacion efectiva con los
turista reales o potenciales?

21.

¢Cuentan con personal capacitado en el
manejo eficiente tecnologias que les permita
optimizar el servicio turistico?

22.

¢Invierten en capacitaciones de aplicativos o
plataformas web, para extender sus servicios
o0 productos en el mercado turistico?

23.

¢Utiliza plataformas web, operadores
turisticos online (OTAS), como booking,
expedia, Airbnb, Facebook ads, Instragram
ads, watshapp Bussines etc. para generar
mayores ventas de sus productos y servicios
turisticos?
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Variable 2: Posicionamiento Empresarial

Preguntas

Respuesta

3

1.

¢Cuenta con la disponibilidad de recursos
econdmicos para mejorar la prestacion de
su servicio y/o productos turisticos?

¢Tiene facilidad al accedo de recursos
financieros para mejorar la prestacion de
su servicio y/o productos turisticos?

¢Sus instalaciones, recursos, y sistemas le
permiten ofrecer un servicio diferenciado
en comparacion de su competencia?

¢Considera que ofrece una experiencia
placentera en cuanto a sus instalaciones,
recursos y sistemas a los turistas
atendidos?

¢Cuenta con un equipo de trabajo
orientado a resultados, que contribuyen al
cumplimiento de  sus  objetivos
empresariales?

¢Realiza acciones para que Ssus
colaboradores estén motivados y realicen
sus funciones asignadas?

¢Lacalidad de sus productos y/o servicios
turisticos son mejores en comparacion de
su competencia?

¢El precio de sus productos y/o servicios
turisticos son mejores en comparacién de
su competencia?

¢La presentacion de sus productos y/o
servicios turisticos son mejores en
comparacion de su competencia?

10.

¢Fomenta la innovacién de sus procesos,
tecnologias y presentacion de sus
servicios y/o productos turisticos, para
incrementar su propuesta de valor al
turista?
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11.

¢Los turistas al consumir sus productos
y/o servicios tienen la predisposicién de
volver a contratarlos?

12.

¢Considera que sus clientes prefieren sus
productos y/o servicios antes que de la
competencia?

13.

¢Estd de acuerdo que sus clientes
sobrepasan sus expectativas cuando
perciben sus productos Yy/o servicios
turisticos?

14.

¢Esta de acuerdo que sus clientes cada
vez que consumen sus productos y/o
servicios recomiendan a otras turistas?

15.

¢Realiza la gestién de branding (marca)
para posicionar la marca de su empresa
turistica en Cajamarca?

16.

¢Los turistas identifican sus productos
y/o servicios a través de su logotipo,
nombre, packaging, publicidad que
realiza su empresa?

17.

¢Las experiencias que viven los turistas al
momento de consumir sus productos y/o
servicios turisticos generan emociones
afectivas y psicologicas?
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Apeéndice C.

Presentacion de resultados porcentuales.

Tabla C1.
Tabla C 1Presentacion de resultados
Variables Dimensiones Indicadores item Totalmente en En Desacuerdo De Totalmente
desacuerdo veces Acuerdo De Acuerdo
Atributos Calidad de los paquetes turisticos 0% 7% 30% 43% 20%
del atractivo seguridad de los paquetes turisticos. 0% 7% 36% 42% 15%
caracteristicas de Sos'te'nibilidald ' y confiabilidad de Ia
Productividad inversion actividad turistica. ] 0% 0% 1% 47% 52%
del Ren.t.abilidad dela acti\{idéd turlstica.. . 0% 3% 58% 29% 10%
atractivo Facilidad para el cumplimiento de objetivos
.. L, .,y metas de la organizacion. 0% 0% 15% 57% 28%
turistico. Gestion empresarial e o . L
Planificacion, organizacion, direccion vy
control. 0% 6% 37% 35% 22%
Optimizacion del  Participacion de actores publicos. 0% 25% 31% 37% 7%
Competitividad atractivo Participacion de actores privados. 0% 3% 46% 36% 15%
empresarial. Atencidn eficiente de las necesidades de los
Oferta turistas con la oferta turistica. 0% 6% 36% 46% 12%
turistica Satisfaccion de las necesidades de los
turistas con la oferta turistica. 0% 6% 27% 61% 6%
Afluencia de turistas nacionales para
Demanda alcanzar las ventas deseadas. 7% 10% 24% 38% 22%
turistica Afluencia de turistas internacionales para
alcanzar las ventas deseadas. 0% 16% 47% 31% 7%
Gestidn del Satisfaccion con el cumplimiento de
mercado Satisfaccion del objetivos empresariales. 0% 1% 31% 59% 10%
turistico. empresario Satisfaccion con el cumplimiento de
objetivos personales. 0% 0% 21% 45% 34%
valores Politicas, principios y buenas practicas para
Empresariales mejorar el sector turistico. 0% 14% 41% 30% 16%
Formas de empleo Promocion del empleo formal antes que el
informal. 0% 15% 33% 33% 19%
Nivel de ingresos sobre costos operativos. 0% 18% 36% 36% 10%
Niveles de ingreso  Nivel de ingresos para garantizar calidad de
vida. 0% 2% 41% 46% 12%
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Totalmente en

De

Totalmente

Variable Dimensiones Indicadores Item desacuerdo En Desacuerdo veces Acuerdo De Acuerdo
Las tecnologias aplicadas son adecuadas
para los productos y/o servicios turisticos 0% 9% 49% 38% 5%
Tecnologias del las tecnologias aplicadas permiten tener
Tecnologias sector turistico. una comunicacioén efectiva. 0% 4% 52% 41% 4%
de Personal eficiente en el manejo de
informacion y tecnologias. 0% 25% 53% 22% 1%
comunicacion  Tipos de personal Inversidon en capacitaciones, aplicativos o
especializado plataformas web. 0% 21% 50% 23% 7%
formas de Emplea booking, airbnb, expedia, facebook
sistematizacion ads, instagram ads, etc. 0% 17% 52% 25% 7%
Financiamiento. Disponibilidad de recursos econémicos 0% 21% 40% 33% 6%
acceso a financiamiento. 0% 22% 44% 34% 1%
Instalaciones, recursos y sistemas en
comparacién de la competencia. 0% 12% 48% 27% 13%
Infraestructura. . .
Experiencia placentera de los turistas en las
instalaciones. 0% 9% 32% 35% 25%
Equipo de trabajo orientado a resultados y
Gestion del recurso  cumplimiento de objetivos. 0% 0% 40% 45% 15%
Posicionamiento Atributos humano. Motivacién del equipo de trabajo en sus
Empresarial. empresariales actividades asignadas. 0% 12% 42% 21% 25%
La calidad de los productos y servicios
turisticos. 0% 10% 38% 38% 15%
El precio de los productos y servicios
Caracteristicas turisticos. 0% 9% 39% 36% 16%
distintivas de Presentacidon de los productos y servicios
bienes y servicios.  turisticos. 0% 13% 50% 26% 12%
Forma de Innovacién de procesos, tecnologia y
innovacion. propuesta de valor. 1% 16% 33% 35% 15%
Predisposicion para volver a contratar
Fidelidad. productos y/o servicios. 0% 9% 34% 47% 10%
Preferencia de sus productos y/o servicios. 0% 9% 30% 39% 22%
. L, Las expectativas de los turistas sobrepasan.
Diferenciacion -
la percepcion de los productos y/o
Experiencia. servicios. 0% 10% 36% 33% 21%
Recomiendan sus productos y/o servicios
turisticos 0% 0% 36% 46% 18%
Marca Distintivos de Gestién de branding para el
empresarial marca. posicionamiento de marca. 0% 25% 42% 17% 16%
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Variable Dimensiones Indicadores item Totalmente en En Desacuerdo De Totalmente
desacuerdo veces Acuerdo De Acuerdo
Motivos de Identificacion de su negocio por medio de la 0% 15% 54% 27% 4%
identificacion marca, logotipo, nombre y packaging.
Emociones efectivas y
0% 0% 34% 47% 19%

Psicolégicas
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Apéndice D.

Baremos de las dimensiones y variables de estudio.

Tabla D1.
Tabla D 1Baremos para las dimensiones y variable de la competitividad empresarial
Variable/dimension Valoracion Intervalos
De A
Competitividad Bajo 23 53
empresarial. Medio 54 84
Alto 85 115
Productividad del Bajo 8 18
atractivo turistico. Medio 19 29
Alto 30 40
Gestion del mercado. Bajo 10 23
Medio 24 36
Alto 37 50
Tecnologias de Bajo 5 11
informacion y Medio 12 18
comunicacion. Alto 19 25
Tabla D2.
Tabla D 2Baremos para las dimensiones y variable del posicionamiento empresarial
Variable/dimension Valoracion Intervalos
De A
Posicionamiento Bajo 17 39
empresarial. Medio 40 62
Alto 63 85
Atributos Bajo 10 23
empresariales. Medio 24 36
Alto 37 50
Diferenciacion Bajo 4 9
Medio 10 14
Alto 15 20
Marca empresarial Bajo 3 7
Medio 8 11
Alto 12 15
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Anexo 1.

Escala de valoracién de los coeficientes de correlaciéon

Escala de valoracion de coeficientes de correlacion

Rangos Valoracion
1 Positiva- Perfecta.
0,80-0,99 Positiva - Muy alta
0,60-0,79 Positiva — Alta
0,40 - 0,59 Positiva - Media
0,20 -0,39 Positiva - baja
0,01-0,19 Positiva - Muy baja
-0 Negativa

Nota. Escala propuesta por Rebollar y Campos (2015)
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Anexo 2.

Escala de valoracién de alfa de Cronbach

Escala de valoracion de coeficientes de alfa de cronbach

Valor del CCI Fuerza de la concordancia
>0,90 Excelente

0,81-0,90 Bueno

0,71-0,80 Aceptable

0,61-0,70 Moderado

0,51 -0,60 Cuestionable

0,30 - 0,50 Pobre

<0,30 Inaceptable

Nota. Valoracion del Coeficiente del Alfa de Cronbach (e) (Landis y Koch, 1977)
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Anexo 4.

Fichas de validacion de juicio de expertos

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR EXPERTOS

Nombre del Juez

Lenin Rodriguez Castillo

Grado Académico Profesional Doctor en Ciencias

Profesion o especialidad
Cargo Actual

Institucion donde labora
Tipo de instrumento

Autor del instrumento

Lugar y fecha
TiTULO
N° Indicadores
(Atributos)
1 Claridad y
precision
2 Coherencia
3 Relevancia
4 Pertinencia
S Objetividad
6 Suficiencia
7 Orden
8 Contexto
5 Extension
10 Inocuidad

Contador Publico

Docente en la Facultad de CECA
Universidad Nacional de Cajamarca
Encuesta por Cuestionario

Hans David Fernando, Grozo Chavarry

COMPETITIVIDAD Y POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL DEL SECTOR
TURISTICO,DEPARTAMENTO DE CAJAMARCA, ANO 2023.

S 4 3 2
Rl b':‘::o Bueno Aceptable Malo
Las preguntas estan redactadas en forma
clara y precisa, sin ambigluedades X
Las preguntas guardan relacion con la
hipotesis, las variables e indicadores del X
proyecto.
Las preguntas contribuyen a recoger
informacioén importante para fa X
investigacion.
Las preguntas son pertinentes para lograr X
los objetivos de la investigacion.
Las preguntas estan expresadas de manera X
objetiva para medir lo que se dese evaluar.
Las preguntas son suficientes para medir X

cada dimension y las variables.

Las preguntas y reactivos han sido

redactadas utilizando la técnica de lo X
general a lo particular

Las preguntas han sido redactadas de

acuerdo al marco de referencia del X
encuestado: lenguaje, nivel de informacion.

El numero de preguntas no es excesivo y

esta enrelacion alasvariables, dimensiones X
e indicadores del problema.

Las preguntas no constituyen riesgo para el
encuestado

SUBTOTALES
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Observaciones:

OPINION: Apto para su aplicacion ( X ) No apto para su aplicacion ()

Firma: /

DNI 16657425
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Escuela de
Posgrado

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR EXPERTOS

Nombre del Juez

Grado Académico Profesional

Profesién o especialidad
Cargo Actual

Institucion donde labora
Tipo de instrumento

Autor del instrumento

Lugar y fecha
TiTUuLO
N® Indicadores
(Atributos)
1 Claridad y
precision
2 Coherencia
3 Relevancia
4 Pertinencia
5 Objetividad
6 Suficiencia
7 Orden
8 Contexto
9 Extension
10 Inocuidad

Ronal Salcedo Campos

Doctor en Ciencias

Licenciado en Administracion

Especialista de Calidad del PP 147
Ministerio de Educacion — Region Cajamarca
Encuesta por Cuestionario

Hans David Fernando, Grozo Chavarry

COMPETITIVIDAD Y POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL DEL SECTOR
TURISTICO,DEPARTAMENTO DE CAJAMARCA, ANO 2023,

S 4 3 2 1

Muy
malo

Definicion

Bueno Aceptable Malo

Las preguntas estan redactadas en forma

claray precisa, sin ambigledades

Las preguntas guardan relaciéon con la
hipotesis, las variables e indicadores del X
proyecto.

Las preguntas
informacion
investigacion.
Las preguntas son pertinentes para lograr
los objetivos de la investigacion.

X

contribuyen a recoger
importante para la X

Las preguntas estan expresadas de manera
objetiva para medir lo que se dese evaluar.
Las preguntas son suficientes para medir
cada dimension y las variables.

Las preguntas y reactivos han sido
redactadas utilizando la técnica de fo X
general a lo particular

Las preguntas han sido redactadas de

acuerdo al marco de referencia del X
encuestado: lenguaje, nivel de informacion.

£l nimero de preguntas no es excesivo y
estdenrelacion alasvariables, dimensiones X
e indicadores del problema.

Las preguntas no constituyen riesgo para el
encuestado

SUBTOTALES
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Observaciones:

OPINION: Apto para su aplicacion ( X ) No apto para su aplicacion ()

Firma

DNl 26682710
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR EXPERTOS

Nombre del Juez

Grado Académico Profesional

Profesién o especialidad
Cargo Actual

Institucién donde labora
Tipo de instrumento

Autor del instrumento

Lugar y fecha

TiTULO
Ne Indicadores
(Atributos)
1 Claridad y
precision
2 Coherencia
3 Relevancia
4 Pertinencia
5 Objetividad
6 Suficiencia
7 Orden
8 Contexto
= Extension
10 Inocuidad

Reynaldo Mendoza Huaripata
Doctor en Ciencias

Contador Publico

Director de Oficina General UNC

Universidad Nacional de Cajamarca

Encuesta por Cuestionario

Hans David Fernando, Grozo Chavarry

COMPETITIVIDAD Y POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL DEL SECTOR
TURISTICO,DEPARTAMENTO DE CAJAMARCA, ANO 2023.

Definicién

Las preguntas estan redactadas en forma
claray precisa, sin ambigiiedades

Las preguntas guardan relacion con la
hipotesis, las variables e indicadores del
proyecto.

Las preguntas contribuyen a recoger
informacion importante para la
investigacion.

Las preguntas son pertinentes para lograr
los objetivos de |a investigacion

Las preguntas estan expresadas de manera
objetiva para medir lo que se dese evaluar.
Las preguntas son suficientes para medir
cada dimension y las variables.

Las preguntas y reactivos han sido
redactadas utilizando la técnica de lo
general a lo particular

Las preguntas han sido redactadas de
acuerdo al marco de referencia del
encuestado: lenguaje, nivel de informacion.

El numero de preguntas no es excesivo y
esta enrelacion alasvariables, dimensiones
e indicadores del problema.

Las preguntas no constituyen riesgo para el
encuestado

SUBTOTALES

5 4 3 2

Muy

Aceptable
bdne eptal Malo

Bueno

Muy
malo



Observaciones:

OPINION: Apto para su aplicacion ( X ) No apto para su aplicacion ()

. ‘{1«"«’4

Firma:

/

DNI 16657425
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Anexo 3.

Indicadores del sector turismo departamento de Cajamarca

Indicadores del sector turismo departamento de Cajamarca

Cajamarca: Principales Indicadores del Sector Turismo

Comparativo Anual Comparativo por periodo
Afio Var.% Anual Enero - Marzo Var.% Ene-Mar
2019 2021 2022 2023 2024 24/19 24/23 2019 2021 2022 2023 2024  2025P/  25/19 25/24
1. Llegada de visitantes a principales Lugares Turisticos
Centro Arqueologico Ventanillas de 115577 32747 66698 84230 93411 W-100% A 109% 31986 0 12042 29888 33923 33565 A 49% W -1,1%
Nacional 113315 32507 64897 80 960 90 065 ¥ -20,5% A 11,2% 31346 O 11925 29271 33109 32932 A4 51% ¥ -05%
Extranjero 2062 240 1801 3270 3346 M 62,3% A 2,3% 640 0 117 617 814 633 W -1,1% ¥-222%
Complejo Monumental Belén 129009 53262 91690 106628 111511 ¥ -13,6% A 4,6% 25920 726 19041 20534 35838 9817 W-62,1% ¥ -72,6%
Nacional 124184 53200 90083 103803 109760 ¥ -11,6% A 57% 24879 726 18987 19780 35345 8618 W -654% ¥ -75,6%
Extranjero 4825 62 1607 2825 1751 W -63,7% W -38,0% 1041 0 54 754 493 1199 A 152% M 1432%
Afio Var.% Anual Enero - Marzo Var.% Ene -Mar
2019 2021 2022 2023 2024 24/19 24/23 2019 2021 2022 2023 2024 20257 25/19 25/24

2 Llegadas al Aeropuerto Mayor General FAP Armando Revoredo Iglesias

Numero de Pasajeros 229466 145640 233253 319957 333604 A 454% A 43% 33757 20620 47282 68860 86562 76814 AN127,5% W-11,3%

3. N° Establecimientos Hospedaje 833 859 931 1003 1087 M 30,5% @& 8,4%

4. N° Arribos a Hospedajes 1025993 714189 863739 723762 848034 W -17,3% & 17,2%

Nota. Reporte regional turismo Cajamarca — MINCETUR (2025). Fuente: https://www.gob.pe/institucion/mincetur/colecciones/9025-reportes-de-
turismo-reporte regional-de-turismo.
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