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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar la relacion que
existe entre el plan estratégico y el posicionamiento de las empresas del sector turismo del
distrito de Miraflores, asi mismo se busca determinar la relaciones que existe entre el plan
estratégico y el atributo, los beneficios, las creencias y actitudes y la diferenciacion de las

empresas del sector turismo del distrito mencionado.

El tipo de investigacion es descriptivo, relacional, no experimental, de caracter
transaccional, con un enfoque cuantitativo. La poblacién esta conformada por 113
empresas recopiladas por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCENTUR) y
se tomd una muestra de 30 empresas del sector turismo del distrito de Miraflores. Se ha
utilizado la técnica de la encuesta, para lo cual se ha habilitado un cuestionario con 19
preguntas que llegd a los entrevistados via correo electronico, a las gerencias de las
empresas seleccionadas, los resultados fueron procesados mediante el programa estadistico

SPSS 25 y de Microsoft Excel.

Los resultados de la investigacion en funcion de los datos procesados fueron que la
confiabilidad tanto del plan estratégico y del posicionamiento se consideran muy alta segun
el resultado obtenido por el coeficiente Alfa de Cronbach (0, 890). En el analisis de
normalidad se ha utilizado el Rho de Spearman (0,669) a fin de evaluar las
comprobaciones de hipotesis. Es asi que se encontrd que existe una moderada relacion

directa y positiva entre el Plan Estratégico y el Posicionamiento.

Palabras clave: Plan estratégico, estrategia, posicionamiento, turismo
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ABSTRACT

The main objective of this research is to determine the relationship that exists
between the strategic plan and the positioning of companies in the tourism sector of the
analyzed Distric of Miraflores, as well as seeking to determine the relationship that exists
between the strategic plan and the image, identity and competitive strategies of companies

in the tourism sector of the mentioned districts.

The type of research is descriptive, relational, non-experimental, transactional, with
a quantitative approach. The population is made up of 113 companies compiled by
MINCENTUR and a sample of 30 companies from the Tourism sector was taken from the
districts of Miraflores. The survey technique has been used, for which a questionnaire with
19 questions has been enabled that reached the interviewees via email to the managers of the
selected companies, the results were processed using the SPSS 25 statistical program and

Microsoft Excel.

The results of the investigation based on the processed data were that the Reliability
of both the strategic plan and the positioning are considered very high according to the result
obtained by the Cronbach Alpha coefficient (0,890). Spearman's Rho (0,669) has been used
in the Normality analysis in order to evaluate the hypothesis tests, so it was found that there

is a moderate direct and positive relationship between the Strategic Plan and the Positioning.

Keywords: Strategic plan, strategy, positioning, tourism
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad Problematica
La globalizacion ha permitido que diversos sectores econémicos se

mantengan en constante crecimiento. Ante esta perspectiva, Acero (2010), hace
mencidn sobre la importancia de establecer nuevas estrategias que permitan una
sostenibilidad més adecuada a los distintos cambios constantes a los que se enfrentan
las organizaciones; asi menciona que, ante la creciente apertura de mercados, el
acceso rapido a la informacién y el libre comercio, se hace necesario realizar planes
mas estratégicos que permitan a la organizacion no solo alcanzar sus objetivos, sino
también poder dar rapida respuesta ante los cambios inevitables producto de los
efectos de la globalizacion. Esta accion se ha convertido en una necesidad importante
que atender y sus efectos alcanzan a todos los rubros empresariales y de alcances

locales y trasnacionales.

La preparacion y la implementacion de la estrategia organizacional es la ruta
que permitira a una empresa continuar el camino al logro de sus objetivos. Sin
embargo, el plan necesita materializarse en acciones y respuestas concretas que
permita a la organizacion evaluar su crecimiento o potencial crecimiento basado en
datos cuantitativos y una evaluacion de la percepcion de los clientes frente a la
organizacion, su marca o productos (Lutz y Weitz, 2010). Para Rengifo y Manfredi
(2013), el posicionamiento de marca es el nuevo simbolo de la transformacion
organizacional puesto que determina la preferencia de los clientes y por ende su
mantenimiento competitivo. Por tanto, el planeamiento estratégico debe contemplar

las acciones para alcanzar el posicionamiento de la empresa.
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El turismo y los viajes se ha convertido en agentes importantes en el
crecimiento econdémico mundial, hasta antes de la pandemia COVID 19 representaba
el 10,4 % del PBI mundial segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2018)
y su efecto positivo se ve reflejada en la economia y el nivel de empleos,

principalmente de los paises en desarrollo.

Nuestro pais no es ajeno a los beneficios que recibe del turismo, las cifras
estadisticas muestran un crecimiento constante a tal punto que hoy representa la tercera
fuente generadora de divisas para el Per(, después de la mineria y el agro, que generan
un ingreso anual de divisas por 4 895 millones de dolares americanos segun el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur, 2019). Esto significa que
nuestro pais se beneficia de esta industria sin chimeneas, que aporta significativamente

al ingreso de divisas y por consiguiente a la balanza de pagos de manera positiva.

Peru sigue de moda gracias a su historia rica en cultura, civilizaciones, restos
arqueoldgicos, gran biodiversidad y su exquisita gastronomia, todo esto hace que sea
un pais reconocido mundialmente como un destino turistico sostenible, donde el
comercio exterior y el turismo forman parte de una politica de inclusion social cuyo
objetivo es mejorar la vida de la poblacién, que a su vez ha entendido ello como su
forma de vida. En la actualidad, mas de 4 millones de turistas ingresan a nuestro pais
poniendo en competencia a muchas empresas locales de servicio al turista al ver la

gran oportunidad que ello ofrece (Mincetur, 2019).

Sin embargo, nacen las interrogantes ¢es realmente aprovechada esta
oportunidad por las empresas del sector turismo para sobresalir entre ellas? ;se
conforman con mantener una parte econémica que esta actividad ofrece? Hoy en dia,

lograr que una empresa de servicio logre el posicionamiento es mucho méas
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complicado que hace algunos afios. EI mundo globalizado trajo consigo una
competencia abrupta y el sector turismo no es ajeno a eso, en el intento por hacerse
un espacio en el mercado las empresas se enfocan méas en el precio y descuidan la
importancia de la calidad de servicio, la percepcién del turista y dejando de lado en
la parte gerencial y administrativo el uso de herramientas muy importantes como la

planeacion estratégica para poder alcanzar los objetivos trazados en el largo plazo de

las empresas.

En el Per0 existen alrededor de 7500 agencias de turismo de las cuales al
menos 3500 son informales y estos atienden a un promedio de 1,5 millones de
turistas. Cuzco, Puno y Arequipa, son las regiones mas afectadas con este problema
turistico-comercial. En menor medida, por el flujo de visitantes que recibe la zona,
existen problemas serios en la zona norte del Peru con las regiones de Piura 'y

Tumbes (Santander, 2015)

Es importante tomar conciencia por parte de estos operadores menores del
papel que cumplen en la operacionalizacion de estos servicios turisticos, alrededor del
47 % de las empresas trabajan en la informalidad y que magnifica considerablemente
la problematica de no dar un servicio acorde a los estandares nacionales e
internacionales y que conlleva a una imagen errénea del servicio proporcionado en el

pais por parte del turista, fin ultimo de la industria. (Santander, 2015)

Se puede indicar que actualmente las empresas de servicios turisticos
formales en el &rea de atencion al cliente, cuentan con un servicio de post venta, al
mismo tiempo buscan nuevos clientes utilizando criterios de calidad. (CALTUR,

2013). Por consiguiente, aparecen también nuevas empresas (agencias) con servicios
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turisticos informales al lado de ellas surgen las agencias digitales y estas van en

aumento.

Por el lado del personal de estas empresas, éstas no tienen capacitacion
permanente, con falta de conocimientos tecnoldgicos y muchas veces existe
duplicidad de funciones por tanto no cuentan con un area de marketing y asi no
tienen presencia en el universo de internet a lo que se suma a una falta de

presupuesto para temas de marketing (Altamirano, 2018)

Desde marzo del 2020, el turismo en el mundo se ha paralizado como
resultado de la aparicion de la Pandemia de la COVID 19, asi en muchos paises
dependientes del turismo internacional ha impactado en lo que respecta a la
produccidn, los ingresos que se generan por exportacion y el nivel de empleo.
Tambieén los paises con economias mas fuertes han sentido el impacto, puesto que el
turismo procura los medios de subsistencia a millones de personas. Es asi que los
gobiernos de todo el mundo tomaron medidas para prevenir el contagio del virus y
brindar apoyo a sus economias y por ende a sus connacionales durante esta crisis que

aun a la fecha persiste.

En la region de Asia-Pacifico y las Américas el turismo es uno de los
sectores mas perjudicados por la pandemia de COVID 19 por lo que los gobiernos de
estas regiones, y del resto del mundo, tomaron medidas para mitigar el impacto
econdmico sobre los hogares y las empresas, pero a largo plazo el sector tendré que

adaptarse a la llamada nueva normalidad post pandemia.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo de las Naciones Unidas
(Turismo, 2020) se estima que las llegadas de turistas han caido un 74% en 2020 con

respecto a los datos del afio 2019.
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En el Per0 el impacto en el sector turismo por la pandemia de la COVID-19,
2 millones y medio de peruanos estan actualmente desempleados por el cierre de 130

mil restaurantes, 25 mil agencias de viajes y mas del 90 % de la oferta hotelera.

El sector turistico se reconocia que aportaba antes de la pandemia al
Producto Bruto Interno después del sector minero y de pesca y ahora estd muy por

debajo de estos aportes afectado por las drésticas medidas sanitarias y de movilidad.

Aproximadamente unos 78 mil visitantes extranjeros y dos millones de
viajeros nacionales visitaron las diferentes ciudades en nuestro territorio nacional, en
los primeros 6 meses del 2021, en plena segunda ola de la pandemia por la COVID-
19, teniendo en cuenta a fin de comparar con las cifras pre pandemia considerando
que solo entre enero y marzo de 2020, se movilizaron cerca de 16 millones de

turistas (CANATUR, 2021)

“E1 2021 es el peor afio de la historia turistica del Perti. No vamos a llegar a
mas de 320 mil turistas extranjeros, lo cual representara solo 400 millones
de dolares. Tenemos que trabajar duro para duplicar los 2.5 millones de

turistas nacionales que tenemos ahora” (Canatur,2021)

Existe una expectativa por parte de Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (MINCETUR) de llegar a mas de un millon de turistas extranjeros y 22
millones de nacionales este 2021. Pero las diversas medidas dadas por los gobiernos
durante la pandemia, no han permitido al sector salvar del desempleo y cierre de

muchas empresas Ilamese Pyme, mediana o gran empresa turistica.

A fin de entender como se encuentra el sector turismo en el Peru, se puede

dar una visién de como se encuentra subdividido el sector, cabe sefialar que las
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diversas categorias se encuentran representadas, aglutinadas en asociaciones, a traves

de todo el territorio nacional.

e Establecimientos de hospedaje, restaurantes y afines. Empresas hoteleras,
restaurantes y afines de diversas categorias.

e Transporte Turistico. Empresas operadoras que transportan pasajeros via
maritima, terrestre y aérea.

e Agencias de viajes y turismo. Empresas operadoras mayorista 0 minoristas
dedicadas especializadas a la venta de paquetes de turismo, a nivel nacional o
internacional, incluye boletos de viaje, separacion de hoteles, y otros
Servicios conexos.

e Produccion y comercializacion de artesanias. Empresas asociadas al sector,
que producen y venden artesanias de diversos tipos, de acuerdo a la region
donde operen.

e Guiado Turistico y porteadores. Empresas especializadas que dan soporte a
los turistas nacionales o internacionales en sus actividades de turismo.

e Actividades de esparcimiento. Empresas de Turismo de aventura, ecoturismo
y turismo especializado que se ha incrementado notablemente en los ultimos
afios.

o Ferias. Organizaciones especializadas del sector privado que se encargan de

divulgar actividades relacionadas al turismo.

Lograr la identificacion de la relacién del plan estratégico con el
posicionamiento de las empresas turisticas y contribuir al crecimiento de este sector,

es que se ha desarrollado la presente tesis de investigacion, para lo cual se enfocara
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en los establecimientos tipificadas como agencias de viajes y turismo en el distrito de

Miraflores, de la ciudad de Lima.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1. Problema general:
¢Cudl es la relacion que existe entre el plan estratégico y el posicionamiento
de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima — Perd,

20217

1.2.2. Problemas especificos:
¢Cual es la relacion que existe entre el plan estratégico y el atributo de las

empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima — Pera, 20217

¢Cual es la relacion que existe entre el plan estratégico y los beneficios de
las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima — Perd,

20217

¢Cual es la relacidn que existe entre el plan estratégico y las creencias y
actitudes de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima

— Peru, 20217

¢Cual es la relacion que existe entre el plan estratégico y la diferenciacion
de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima — Perd,

20217

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general:
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Determinar la relacion que existe entre el plan estratégico y el
posicionamiento de las empresas del sector turismo del distrito de
Miraflores, Lima-Perua, 2021.

1.3.2. Objetivos especificos:

Determinar la relacion que existe entre el plan estratégico y el atributo de las

empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima-Perd, 2021.

Determinar la relacion que existe entre el plan estratégico y los beneficios
de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima-Peru,

2021.

Determinar la relacion que existe entre el plan estratégico y las creencias y
valores de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima-

Peru, 2021.

Determinar la relacién que existe entre el plan estratégico y la
diferenciacion de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores.

Lima -Peru, 2021.

1.4. Justificacion

Justificacion teorica. - Se eligié el tema de investigacion debido a la falta de
empresas dedicadas a brindar servicios turisticos que logren posicionarse en el
mercado y en donde se ha identificado que el denominador comun de éstas suele ser
el deficiente uso del plan estratégico que poseen o su ausencia. Por tal motivo, en la
presente investigacion se busca colaborar en la literatura cientifica respecto a las
variables plan estratégico y posicionamiento en el sector turistico que permitan

mayores conocimientos sobre la relacion entre ambas y asi aportar a las futuras
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investigaciones que desarrollen estudios aplicativos donde se intervenga en esta

realidad.

Justificacion cientifica. — El presente estudio ha seguido el proceso de
investigacion cientifica considerando como base a un marco tedrico compuesto por
los antecedentes de tesis e investigaciones cientificas que se han realizado sobre el
tema, tanto nacionales como internacionales, que han permitido describir al
problema de investigacion y sus variables para desarrollar un adecuado objetivo de
investigacion expresado en las hipdtesis planteadas. Este proceso, se ha alimentado
también, de las bases y modelos teéricos que distintos autores han dado a conocer
sobre las variables y sus dimensiones. Finalmente, se determind una ruta de
investigacion mas acorde a los objetivos planteados y se desarrollaron los
instrumentos para la recoleccion y tratamiento de datos que fueron analizados con

las pruebas estadisticas mas acordes a ellos.

Justificacion valorativa. — La presente investigacion es importante porque
permitird conocer mas sobre el posicionamiento de las empresas del sector turismo
del distrito de Miraflores, especialmente, sobre la relacion que pueda existir de este
posicionamiento con el plan estratégico que puedan poseer. Al encontrar relacion
entre las variables, es posible que ayude a entender, en investigaciones futuras,
sobre las probables causas al problema del desarrollo empresarial en el sector
turistico no solo del distrito mencionado, sino de otros que tengan similares
caracteristicas. Se observa, ademas, la necesidad del pais de explotar de una forma
Optima, las grandes oportunidades que su historia y cultura ofrecen para el

desarrollo del turismo.
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1.5. Alcance
Esta investigacion busca establecer la relacion de una variable sobre la otra, con el
objetivo de reconocer si estan presentes en un mismo efecto dentro de la medicién
de las preferencias de los usuarios cuando utilizan servicios turisticos. Se debe
precisar que las empresas del sector turistico en la presente investigacion son las
denominadas agencias de viaje, empresas minoristas las cuales fueron parte de la
muestra trabajada. Por las caracteristicas particulares de la poblacion estudiada y el
contexto donde se aplicd, esta investigacion puede servir como base para la toma de
decisiones en organizaciones del mismo rubro y en el mismo marco contextual
dentro de la ciudad de Lima-Perd, con el fin de elaborar mejoras en las estrategias

de posicionamiento. Ademas, esta investigacion permitird ampliar el estado del arte

de los temas relacionados al desarrollo organizacional en los servicios turisticos.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

En los dltimos tiempos, el Perd ha ido incrementando su flujo turistico, esto
debido a que las instituciones tanto publicas como privadas han ido promocionando
cada uno de los inmensos y diversos atractivos turisticos de nuestro pais, tal es el
caso de las acciones que desarrolla Mincetur a través de organismos como
Promperd e iniciativas como Marca Peru. Asimismo, desde el sector privado, se
han organizado agencias y operadores de turismo que permite el desarrollo turistico
del pais reuniéndose en instituciones tales como la Cdmara Nacional de Turismo
del Perd (CANATUR), la Asociacion Peruana de Agencias de Turismo (APAVIT),
Asociacion de Operadores de Turismo Receptivo del Perd (ASOTUR), y la
Asociacion Peruana de Operadores de Turismo Receptivo (APOTUR). Esta
investigacion centra su atencion tanto en el posicionamiento de estas agencias como
en una de las principales herramientas administrativas que una empresa posee, el

plan estratégico.

Segun Dess y Lumpkin (2010) entiende por plan estratégico al conjunto de
analisis, decisiones y acciones que una organizacion lleva a cabo para crear y
mantener ventajas competitivas sostenibles a lo largo del tiempo. Asi mismo,
Brenes (2003), define-el plan estratégico de manera similar considerandolo como el
proyecto que incluye un diagndéstico de la posicion actual de una entidad, la(s)
estrategia(s) y la organizacion en el tiempo de las acciones y los recursos que
permitan alcanzar la posicion deseada, esta herramienta que sirve como base para
poder disefiar las estrategias necesarias que les permitan posicionarse en el mercado

y alcanzar los objetivos que muchas empresas se trazan, que no solo se basan en los
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aspectos econdmicos sino también en la mejora del servicio propiamente dicho, de

la amplitud del mismo, del horizonte en el tiempo establecido en el mercado.

El posicionamiento es posiblemente uno de los conceptos mas manejados en
el mundo del management actual y, sin embargo, es uno de los peor entendidos a la
hora de definirlo y de ponerlo en practica; lo que parece claro y todos hemos
asumido, es que, en los primeros afos del siglo XXI, el posicionamiento es una
base fundamental para todas aquellas organizaciones que pretendan diferenciarse y
tener una larga vida. Con el poder de negociacion y eleccion en manos del cliente,
con empresas globalizadas que compiten en todo el mundo, con innovaciones
constantes que dejan obsoletos los productos y servicios en escaso tiempo y con
una competencia cada vez mas feroz, donde la verdadera batalla se juega es en la
mente del consumidor. Y es ahi donde el posicionamiento adquiere una relevancia
basica y fundamental. A pesar de ello, son pocas las empresas que acometen una
estrategia clara de posicionamiento. Tanto es asi, que, en centros académicos de
prestigio, todavia siguen hablando del ejemplo de posicionamiento de una marca
automotriz de prestigio en el pasado como equivalente de seguridad como una de
las muestras de posicionamiento, incluso a pesar de que la firma de automdviles
hace tiempo que perdi6 dicho posicionamiento en el mercado. Esto es fruto de la
dificultad para encontrar ejemplos de empresas que hayan realizado un trabajo de

posicionamiento adecuado en los Gltimos tiempos. (Fajardo, 2018).

El posicionamiento es un término muy usado en el ambito empresarial, en
especial en el campo de los estudios de mercadeo, pero que no es explotado en su
real dimension por las empresas, dejando muchas veces desfasado su aplicacion en

diversos mercados de productos y servicios.
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Hoy se conoce que se apertura méas de 4 mil empresas al afio en el Per,
pero, mas del 75% cierran sus puertas antes del cuarto afio de ser creadas. (Poma,
2020), hay muchas razones por la que las empresas se dan de bajan en el Per(
segun el Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo entre los que destacan es la
falta de planificacion. Las que sobreviven, en los siguientes afios quiebran porque

su planificacion solo se basa a aspectos econémicos y no en buscar en posicionarse

en la mente de las personas.

2.1.1. Antecedentes Nacionales

En la investigacion realizado por Castillo, Escobedo, y Rodriguez (2019)
titulada “Plan de marketing para el relanzamiento del modelo Onix de Chevrolet”,
tesis para la obtencion de grado de magister de la Universidad del Pacifico (UP),
tuvo como proposito principal definir las estrategias comerciales para incrementar
las ventas del modelo Onix en Lima-Peru. Asi la preferencia que se pueda
desarrollar un modelo de automdvil en el mercado esta muy ligado al
posicionamiento de una marca. El trabajo de investigacion estima que Chevrolet
posee un débil posicionamiento en el consumidor limefio, ya que no lo identifican
con un atributo en particular. Ademas el estudio propone que Chevrolet invierta en
fortalecer su imagen y posicionamiento en el segmento de los millennials a través
del modelo Onix, con el objetivo de aprovechar el llamado valor del tiempo de los
millennials , estos estdn comprando sus primeros autos y asi lograr llenar las
expectativas de estos consumidores y de esta manera poder generar expectativa de
compra de un futuro auto de alta gama. Las estrategias se basan en desarrollar el
marketing digital, potenciando el uso de las redes sociales y la centralizacion de los

contenidos que compartan los concesionarios de los automdviles.

Acosta Cashu Cesar Augusto Pag. 25



Relacidn entre el plan estratégico y el
posicionamiento de las empresas del sector turismo
del distrito de Miraflores, Lima-Peru 2021
La investigacion de Castillo, Escobedo y Rodriguez (2019) aportara al
presente trabajo la importancia de realizar una investigacion de mercados para tener
en claro cudl es el posicionamiento de la marca y del producto y adecuar las

estrategias de venta antes de lanzar el producto.

En la investigacion para la obtencién de grado de Maestro de la Universidad
de San Martin de Porres titulado “La percepcién de la calidad en el servicio al
cliente de las agencias de viajes en Miraflores, a traves de un analisis cualitativo,
caso: Costamar Travel, Domiruth Trave y Nuevo Mundo Viajes “de Quevedo
(2018) se propuso conocer la percepcion de los clientes sobre la calidad en el
servicio ofrecido por las agencias de viajes a traves del disefio etnogréfico,
fenomenoldgico, etnogréfico y estudios de casos del modelo cualitativo de las
agencias de viajes localizadas en el distrito de Miraflores, destacando que las
agencias de viajes estudiadas fueron consideradas agencias mayoristas, pero que
tenian funciones de agencias minoristas y que atendian al publico de manera
directa. Es asi que la investigacion sostiene que existe la necesidad que las
empresas de servicios turisticos, es decir las agencias de viajes en este estudio, de
entender el sentir de los pasajeros, es decir la calidad del servicio. Asi la calidad
representa un proceso de mejora continua, donde todas las areas de la empresa

buscan satisfacer la necesidad del cliente o en el anticiparse.

El objetivo era identificar la percepcion de la calidad del servicio de las

agencias de viajes mayoristas en Miraflores.

Este trabajo servira a la presente investigacion para tener en cuenta que los

factores calidad del servicio que brindan las agencias de viajes mayoristas de
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Miraflores son componentes importantes para el posicionamiento de todo servicio

ya sea en mercado fisico o virtual.

El contenido del trabajo de investigacion de Fasabi (2014) “Formulacion de
un Plan Estratégico Turistico para el distrito de San Jerénimo de Surco, Huarochiri,
Lima que fomente su Desarrollo Turistico Sostenible™, tesis para la obtencion del
grado de Licenciado de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, tuvo como
objetivo elaborar un documento de trabajo que proporcione al distrito una vision
mas clara de su situacion actual y propone las acciones mas adecuadas que podrian
poner en marcha a fin de responder a las necesidades de la poblacion y de los
visitantes, anticiparse a los cambios del entorno y mejorar la posicion que han
adquirido en el mercado turistico. Para dicho fin, se realiz6 un diagnostico del
distrito de San Jerénimo de Surco y sus anexos donde se evaluaron los recursos y
atractivos turisticos, la planta turistica, los servicios complementarios, la percepcion
de la experiencia de viaje de los visitantes, el nivel de organizacion de la
comunidad, un perfil de todas las personas involucrados. La informacion obtenida
fue empleada para la evaluacion estratégica respecto a sus factores internos y
externos, la estructura de los elementos de la industria turistica y un analisis de sus
competidores, lo cual permitié la formulacion de un Plan Estratégico Turistica.

El aporte que esta tesis al presente trabajo de investigacion es que permite
ver la importancia de formular un adecuado Plan Estratégico que tenga programas
de accidn relacionados con la gestién adecuada del sector turismo, la promocion,
comercializacion y que logre un desarrollo turistico sostenible.

En el trabajo de investigacion de Flores (2016) "Implementacion de un plan
estratégico como herramienta para la toma de decisiones en las empresas hoteleras

de la ciudad de Cajamarca-Caso Hotel Turistico Sol y Luna" el objetivo general fue
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proponer un plan estratégico que servird como herramienta para la toma de
decisiones en las empresas hoteleras de la ciudad de Cajamarca- Caso Hotel
Turistico Sol y Luna. También se colocaron los objetivos especificos como son
elaborar un marco teérico que tenga como base los criterios y definiciones de la
planeacion estratégica, asi como la toma de ediciones que sirva para el sustento
tedrico de la investigacion. Por ultimo, elaborar lineamientos estratégicos para la
implementacién del planeamiento estratégico en la empresa Hotelera Sol y Luna.
Se utiliz6 el método inductivo - deductivo para analizar las caracteristicas de las
empresas de hoteleria existentes en la ciudad de Cajamarca, también se utilizé el
método comparativo. Por Ultimo, se us6 el método dialéctico que sirvié para
analizar el problema de las empresas hoteleras de la ciudad de Cajamarca, dentro
del contexto econdmico y socio-politico del pais y de nuestro medio, poniendo

énfasis en las contradicciones internas-externas. En cuanto a la muestra

corresponde a las 36 empresas hoteleras de 3 estrellas de la ciudad de Cajamarca.

El aporte de este documento en nuestro trabajo de investigacion es la
propuesta de un plan estratégico para la toma de decisiones agiles y acertadas,
elaborando una planificacién formal a fin de lograr una mayor competitividad en el

mercado turistico nacional.

En la investigacion para la obtencion de grado de Licenciado de la
Universidad San Ignacio de Loyola titulado ““ Relacion de la calidad de Servicio,
calidad de relacion y valor percibido con la lealtad del cliente en las agencias de
viajes Mypes de Miraflores “ de (Vicufia y Olea, 2017) se centro en ver la relacion
que existe entre las variables que afecten el nivel de lealtad de los clientes en las

agencias de viaje Mypes del distrito de Miraflores, y la razon de escoger este
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distrito es debido a que en este distrito se concentran una gran cantidad de agencias
de viaje por kildbmetro cuadrado, y que si hay tantas empresas que se dedican al
mismo rubro empresarial, la pregunta que se hicieron fue ¢cémo se llega a
consolidar clientes? Se indica que existen muchos estudios que exponen la calidad
de servicio como principal factor de lealtad, pero a su vez aparecié otros estudios
que indican a nuevas variables que estan presentes en la construccion de lealtad
hacia la marca. Esta interaccion de variables es el objeto de estudio de la
investigacion efectuada, el objetivo fue encontrar qué relacion tiene los factores que
se puedan percibir y medir como la calidad de servicio, calidad de relacion y valor
percibido con la construccion de la lealtad a largo plazo. Luego de efectuar los
calculos estadisticos resultantes de las preguntas efectuadas mediante un
cuestionario a los clientes de las diversas agencias de viaje en Miraflores, dieron a
conocer que existen una relacion muy significativa entre las variables calidad de

servicio, calidad de relacion y valor percibido con el mejoramiento de la lealtad del

cliente hacia la marca.

El aporte que esta tesis al presente trabajo de investigacion es ver como las
variables calidad de servicio, calidad de relacion y el de valor percibido de los
clientes de las agencias de viaje son promotoras de la lealtad hacia la marca y de
esta manera se enlazara al tema de posicionamiento de las empresas del sector

turismo otorgando mas herramientas para su comprension.

En la investigacion de (Avila, 2018), tesis presentada para Licenciatura de la
Universidad San Ignacio de Loyola “Innovacion organizacional de agencias de
viaje y turismo agremiadas y no agremiadas en Miraflores” se busco brindar nuevos

conocimientos sobre el desarrollo de la innovacidn en agencias de viajes dentro del
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crecimiento turistico del Per( y asi poder evaluar en otras empresas turisticas.
Desarrollando los resultados permitio ver la situacion de una empresa en
comparacién con otra, y también sirvid para enfocar la gestion de empresas de
servicio, abocadas al area de alimentos, alojamiento y bebidas, entre otros. Las
principales conclusiones fueron, las agencias de viaje y turismo agremiadas apoyan
sus innovaciones administrativas en organizar sus relaciones externas y mejorar la
calidad de sus productos y servicios. Unas de las conclusiones mas interesantes a la
que llegaron fueron que las agencias de viaje y turismo agremiadas apoyan sus
innovaciones administrativas en organizar sus relaciones externas y asi mejorar sus
servicios. En otra conclusion a la que llegé la investigacion fue que las agencias de

viaje y turismo tiene el tema de innovaciones de marketing como las menos

desarrollados.

Es asi que Avila (2018) aportara a nuestra presente investigacion en la
presencia de innovaciones de marketing como elemento de manejo de las agencias
de viaje y turismo y del cual sustentara la parte tedrica del planeamiento estratégico

que deberan tener las empresas de turismo en el area de estudio.
2.1.2. Antecedentes Internacionales

La investigacion de (Chacon, 2018) tesis de Licenciatura “Plan estratégico
de mercadeo para la agencia de viajes Que Tours en la ciudad de Cali para el afio
20187de la Universidad Autonoma de Occidente - Colombia, muestra como el disefio
de un plan estratégico de mercadeo para la agencia de viajes y turismo Que Tours,
empresa dedicada a la comercializacion de paquetes turisticos a diferentes destinos
de Colombia para clientes tanto nacionales como extranjeros, que permita fortalecer

su posicionamiento y el mejoramiento en el nivel de ventas.
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De esta investigacion se tomaré la importancia de efectuar un plan
Seestratégico para lograr el fortalecimiento del sistema de gestion, orientando a
satisfacer las expectativas de los clientes y fortalecer su posicionamiento en el

mercado.

En el trabajo de investigacion titulado “Disefio de un modelo de gestion
basado en el plan estratégico para agencias de viajes y operadoras de turismo” para la
obtencion del grado de Magister de la Universidad Catolica del Ecuador (Pazmifio,
2015) muestra como la empresa Interturing abre sus puertas en enero del 2010, y se
constituye como agencia de viajes y operadora de turismo y mediante el estudio a las
agencias de viajes y operadoras de turismo , determin6é mediante el conocimiento
talento humano, planeacion estratégica y gerencia empresarial, el como extender la
vida empresarial y que soluciones se tomaran en tiempo de crisis. El modelo de
gestion basado en el plan estratégico se enfoco en el mejoramiento continuo de las
agencias de viajes y operadoras de turismo, las cuales requieren innovar
constantemente los procesos administrativos mediante el uso de estrategias
corporativas, para fortalecer sus ventas y lograr un marcado posicionamiento en el

mercado.

Para nuestra investigacion éste trabajo efectuado por Pazmifio (2015)
contribuye en sustentar teéricamente que un modelo de gestion basado en el plan
estratégico aplicado correctamente ayuda a la gestion a las agencias de viajes y
operadoras de turismo a buscar estrategias de ventas que fortaleceran las relaciones
entre consumidor y distribuidor de servicios turisticos y lograr un marcado

posicionamiento en el mercado.
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La investigacion de Alvares y Gavifio (2016) “Estrategias de publicidad y
su incidencia en el posicionamiento de mercado de la Empresa Turistica Geotours
del cantén Bafios de Agua Santa, Provincia de Tungurahua.” tesis de licenciatura de
la Universidad Técnica de Ambato-Ecuador, demostrd datos importantes acerca del
posicionamiento de una prestigiosa empresa turistica del canton Bafios de Agua
Santa, basados en las estrategias de publicidad utilizadas; lo cual servira de gran
ayuda tanto para la empresa en cuestion como para otras empresas dedicadas a la
actividad turistica. El fin de esta investigacion fue aportar con estrategias adecuadas
que puedan ser de gran utilidad tanto para la empresa Geotours como para otras
similares; lo cual se desarroll6 a través de diferentes resultados que han arrojado
encuestas aplicadas a usuarios de los servicios turisticos de la empresa. Es asi que, al
incentivar adecuadas estrategias de publicidad, en donde se dé a conocer la actividad
de la empresa y sus promociones, se pretende incentivar el turismo en el canton
Barfios de Agua Santa, lo cual contribuira a mejorar el posicionamiento de la empresa
Geotours y consecuentemente podria ser beneficioso para otras empresas u otros
sectores del canton. El objetivo principal fue investigar las estrategias de publicidad
y su incidencia en el posicionamiento de mercado de la empresa turistica Geotours
del canton Barios de Agua Santa.
Para nuestra investigacion éste trabajo efectuado por Alvarez y Gavino

(2016) contribuye en sustentar que la predisposicion de innovar y desarrollar nuevas
estrategias de marketing para potenciar los servicios y de esa manera posicionarse en
el mercado turistico de una localidad asi mismo nos permite tener bases tedricas

referidas a la importancia del planeamiento estratégico de la empresa turistica en

relacion a los maltiples factores negativos que pueden observar los clientes.
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El trabajo de investigacion de Vallejo (2014) denominado “Plan Estratégico

de Turismo para el Caserio de Tufifio” preparado para la obtencion del grado de
Ingeniero de la Universidad Politécnica Estatal de Carchi — Ecuador, tuvo como
objetivo principal ayudar a realizar las mejores acciones para el desarrollo de los
programas propuestos, generando nocion a los habitantes y turistas de uno de los
lugares turisticos mas hermoso que posee el Canton Tulcan-Provincia del Carchi, y
que se puede destacar dentro y fuera de Ecuador. El objetivo general fue el de
elaborar un plan estratégico turistico en el caserio de Tufifio-Parroquia Tufifio-
Canton Tulcan-Provincia del Carchi. Ecuador, que permita mejorar la actividad
turistica en el sector. También se observa que hubo objetivos secundarios como
fueron fundamentar el Plan Estratégico y las actividades turisticas. El tipo de

Investigacion fue documental y la orientacion de tipo tanto cuantitativo como

cualitativo.

Esta investigacion apoyara a fundamentar la importancia de que las
empresas de turismo desarrollen planes estratégicos a fin mejorar el servicio a los

clientes y asi poder realizar un adecuado posicionamiento en el sector.

El estudio que realizo Aquino y Lovato (2012) denominado “Plan
estratégico para el hotel-suites Costa de Oro del cantdn Salinas, provincia de Santa
Elena, 2012-2016, tesis de grado para obtener el titulo de Ingeniero de la
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena-Ecuador, a través de una serie de
estrategias que permitan el desarrollo fisico y corporativo del hotel, como ente
prestador de servicios de hospedaje y a la vez generar una evolucion positiva del
sector turistico-hotelero del canton Salinas. Para el efectivo desarrollo de este trabajo

se recurrio a la investigacion documental y de campo, ademas con la ayuda de las
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técnicas del muestreo se aplicd entrevistas y encuestas a socios, clientes y
proveedores, obteniendo informacion valiosa para dar solucion al problema'y
alcanzar los objetivos establecidos en un inicio. Para el desarrollo de este plan
estratégico se realizé un proceso de investigacion, en la que se pudo conocer, la

relacion de los intercambios del consumidor, su comportamiento y la satisfacciéon de

sus necesidades de diversion y tiempo ocio es decir turismo de descanso y aventura.

Se considera esta investigacion servira a nuestra investigacion al proponer
un plan estratégico mediante un diagnostico interno y externo que contribuye al
desarrollo corporativo de una empresa del sector turismo, con el que se determina
que la empresa puede alcanzar mejores resultados y el posicionamiento de la marca

con la presencia de un plan estratégico.

2.2 Bases tedricas
A. Plan Estratégico
Las empresas deben conocer y aprender a usar las herramientas que
permitan cumplir su mision y alcanzar su imagen futura he aqui la importancia
de establecer planes, sea en la fase inicial de la vida de una empresa u en otra

etapa si se desea alcanzar el éxito.
1. Plan

Es asi que plan se considera como una serie de actividades relacionas
entre si para el comienzo o desarrollo de una empresa o proyecto con un
sistema de planeacion tendiente a alcanzar metas determinadas (Acosta,
Flores, y Platero, 2003). Asi se presenta una oportunidad para elaborar un
andlisis en que se piensa administrar, operar y cumplir con un plan

maestro relacionado con la mision de la empresa.
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Segun Acosta, Flores, y Platero (2003). Cabe sefialar que todo plan
debe contar con los siguientes pasos: Definir las etapas que faciliten la

medicion de los resultados.

e Establecer metas de corto y mediano plazo.

o Definir los resultados finales que se esperan.

¢ Identificar las oportunidades para aprovecharlos en su respectiva
aplicacion.

e Involucrar a la gerencia de la empresa en la elaboracion del plan para
su posterior aplicacion.

o Identificar las posibles dificultades y sus respectivas medidas de
correccion.

e El plan debe ser siempre claro y conciso.

Estos pasos sugeridos por Acosta, Flores, y Platero (2003), deben marcar
las pautas respectivas en toda organizacion, en especial a las empresas que
nos referimos en la presente investigacion, las empresas del sector
turismo, no importando la envergadura del mismo a fin de tener

instrumentos que ayuden a un apropiado crecimiento.

2. Plan Estratégico
El plan estratégico determina algunos objetivos precisos y los
medios que deben emplearse para alcanzarlos en un plazo dado. También
se define como el proceso de establecer objetivos y escoger el medio méas
apropiado para el logro de los mismos, antes de emprender la accién

(Acosta et al., 2003). En este sentido, (Ackoff R. , 1981) manifestd que el
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plan ... se anticipa a la toma de decisiones. Es un proceso de decidir
antes de que se requiera la accion” (p. 297).
Importante lo mencionado por (Ackoff R., 1981) si se aplica en el
contexto de nuestras empresas del sector turismo, materia de la presente
investigacion, dada la realidad imperante en el Peru, es necesario tomar

decisiones con anticipacion antes de las acciones respectivas a realizar en

el futuro.

Asi mismo (Goodstein, 1998), la define como: “El proceso por el
cual los miembros de una organizacion prevén su futuro, desarrollan los

procedimientos y operaciones necesarias para alcanzarlos” (p. 1)

Por su parte Giorgio (2011) citado por (Figueroa, Paladines,
Paladines, Caicedo, y Romero, 2017) afirma que “el compromiso del plan
estratégico se concentra no sobre el porqué concurre una causa, Sino mas
bien como marcha y principalmente sobre qué crear para solucionarlo,
dirigiendo al individuo a mejorar no solo sus conductas, sino el caracter

como observa el entorno” (p.18).

De esta manera el plan estratégico se enfoca en afirmar nuevas
perspectivas manejables que le permitan operar de forma mas eficaz.
Igualmente, cuando hablamos del plan estratégico de una empresa como
sefiala Sainz de Vicufa (2017), queremos referirnos a un plan maestro en
que la direccién suma las decisiones estratégicas en el presente de las

cuales haré realidad en un mediano plazo sus equipos de trabajo.

Asi en el futuro, si se toma en cuenta la importancia de contar con

un plan estratégico en la empresa turistica lograra convertirse en altamente
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competitiva y asi satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de

interés.

También se entiende por plan estratégico al conjunto de analisis,
decisiones y acciones que una organizacion lleva a cabo para crear y
mantener ventajas comparativas sostenibles a lo largo del tiempo (Brenes,
2003). Es decir, define el plan estratégico de manera similar
considerandolo como el proyecto que incluye un diagnostico de la
posicién actual de una entidad, la(s) estrategia(s) y la organizacion en el
tiempo de las acciones y los recursos que permitan alcanzar la posicion
deseada. Por otra parte, para Martinez y Milla (2012) un plan estratégico
es un documento maestro que compila a nivel econémico-financiero,
estratégico y organizativo el posicionamiento actual y futuro de la empresa
y cuya elaboracién nos obligara a plantearnos dudas acerca de nuestra
organizacion, de nuestra forma de hacer las cosas y a marcarnos una

estrategia en funcion de nuestro posicionamiento actual y del deseado.

Al realizar un recorrido por definiciones de diversos autores como
(David, 2008), asi como Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland 111
(2015) encontramos elementos comunes que nos acercan en mayor medida
a la idea de plan estratégico. En efecto estos elementos son: primero el
entorno, es decir, una serie de condiciones ajenas a la organizacion, a las
que ésta debe responder. Algunas de estas condiciones son negativas
(amenazas) y otras positivas (oportunidades). Para conocer estas
condiciones, se debe llevar a cabo un andlisis del entorno. También la

gerencia debe realizar un analisis de la situacién actual, con el fin de
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determinar su posicion en el entorno y su cantidad de recursos y reconocer
sus debilidades y fuerzas. En segundo lugar, la imagen de su futuro, y en
tercer lugar establecer metas u objetivos estratégicos basicos. El objetivo
de maés alto nivel se suele conocer como la misién. Por ultimo, los
programas de accion a largo plazo (estrategias), que determinan los
objetivos estratégicos de desarrollo de dicha organizacion y que muestran

cémo lograrlos en forma de objetivos operacionales y tareas a realizar

especificas.

Importante la contribucién de los autores mencionados lineas arriba,
para ser aplicadas en la realidad de las empresas involucradas en el sector
turismo, es necesario que pasen por diversos pasos que se mencionan
como es el analisis situacional, realizar un analisis de fortalezas y
debilidades como también de oportunidades y amenazas a fin de llegar a
realizar estrategias adecuadas para la consecucion de objetivos trazados

para el futuro.

En el caso de (David, 2008) nos indica que el plan estratégico es el
resultado de elegir con dificultad entre buenas alternativas o cursos de
accién y otros que menos se desearian que implican un real compromiso
con mercados, politicas y procedimientos especificos. El texto de
Thompson et al. (2015) indica que se debe tener la mision y visién de
cardcter estratégicos, asi como desarrollar los objetivos y estrategias son
pasos fundamentales para sefialar el rumbo de la empresa en temas como
el modelo basico de negocio y las diversas acciones con los que se plantea

obtener los resultados empresariales que se esperan a futuro. En definitiva,
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el plan estratégico sirve para enfrentar las condiciones de competencia de
las empresas en el mercado con lo cual se vencerd a las empresas rivales,
asi se podra cumplir con los objetivos y llegar a la vision estratégica

planteada.

3. Factores

Se debe tener en cuenta que hay factores que permiten comprender el
concepto del plan estratégico, asi tenemos que, en la estrategia, segun

Acosta et al. (2003) presenta los siguientes puntos:

a) Tiene un desarrollo que es explicito, proactivo y consciente.

b) Constituye un medio para establecer el prop6sito de una organizacion en
términos de sus objetivos a largo plazo, sus planes de accion y la
asignacion de recursos.

c) Es una definicion del dominio competitivo de la empresa, en qué tipo de
negocio se encuentra en realidad.

d) Representa una respuesta a las fortalezas y debilidades internas y también
a las oportunidades y amenazas externas, con el fin de desarrollar una
ventaja competitiva.

e) Se convierte en un sistema logico, para diferenciar las tareas
administrativas, ejecutivas y los roles en el ambito corporativo.

f) Constituye una forma de definir la contribucién econémica y no

econdmica que la empresa hace a su grupo de interés, su razon de ser.

Dentro del contexto de la investigacion, esta estrategia con los puntos

indicados nos da el esquema basico a trabajar luego con algunos de los
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modelos a poder usar a futuro en las empresas, viendo claro esté en la

aplicacion den las empresas del sector turismo.

4. Modelos de plan estratégico

Segun Caraballo (2013) citado por Figueroa et al. (2017), menciona
que podemos observar cuatro modelos de plan estratégico que podriamos

resumir de la siguiente manera:

Modelo de Russell Ackoff

El economista Russell Ackoff, en su obra “Planificacion de la
Empresa del Futuro” (1983) afirmo que el ritmo acelerado de los
innumerables cambios al que se enfrentaba las empresas al final del
siglo pasado, hacia necesario la necesidad de entender la naturaleza
de los cambios de manera globalizada y no verla de manera parcial,
y que debia ser necesaria desarrollar una nueva vision del mundo
acorde con los tiempos modernos. Puso énfasis que la humanidad
esta saliendo de a la era de las maquinas para entrar al de los

sistemas.

La nueva era de los sistemas sale de una nueva mision y
método, donde aparece nuevos modelos en todos los campos de la
investigacion y otras areas, para descubrir que los problemas a los
que se enfrenta la sociedad no pueden ser dividida y afrontada solo
por una disciplina y las soluciones no se podrian encontrar de dicha

manera.
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Ackoff presenta el modelo de planeacion interactiva, donde el
ordenamiento de las etapas o fases son especificas, debido a que

estas se encuentran interrelacionadas, estas son:

1.- Formulacion de la problemaética. En este punto se compila a todas
las amenazas y oportunidades que encara la empresa, grupo,

organizacion.

2.- Planeacion de los fines. Se debe especificar los fines que la
empresa, organizacion busca. En esta etapa se disefia el futuro mas

optimo.

3.- Planeacion de los medios. Fase de seleccion de los medios con
los que se piensa conseguir los fines especificos. En esta etapa de
deberé tener los medios que sean necesarios para acercarse al futuro

deseado.

4.- Planeacidn de los recursos. En esta etapa se determina cuales
recursos se necesitaran y como se obtendrian los que no estan

disponibles.

5.- Disefio de la implementacion y el control. Se determina las
personas que van a realizar en especifico, cuando y en donde. Y
cdmo se va a realzar el control de la implementacién y sus futuras

consecuencias.

Modelo de Fred David

Este modelo desarrollado en la obra “La Gerencia Estratégica

“ (David, 2008) se define como la formulacion, ejecucion y
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evaluacion de acciones que permite a la empresa, compafiia,
organizacion que se logre los objetivos planteados. Se trata de
describir como una forma de organizar la informacion cualitativa y

cuantitativa, a fin de lograr tomar decisiones oportunas y efectivas en

circunstancias de duda.

El modelo tiene tres etapas concretas:

a) Laformulacidn estratégica. En esta etapa se lleva a cabo el
proceso que lleva a determinar la mision de la empresa, se lleva a
cabo la investigacion para establecer las oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades con la presentacion de
factores externos e internos y asi lograr objetivos y establecer
estrategias para la empresa.

b) Ejecucion de estrategias. A esta etapa es conocida como la de
accion, debido a que se produce una movilizacion de todo el
personal de la empresa a fin de llevar a cabo las estrategias
formuladas, la que son en realidad estas actividades: la fijacion
de politicas, la fijacion de metas y la asignacién de recursos.

c) Evaluacion de estrategias. En esta etapa se llevan a cabo tres
actividades para evaluar efectivamente las estrategias de la
empresa. Basicamente son:

o Identificar estrategias, objetivos y misiones actuales. Es el
inicio l6gico, pues se pueden identificar estrategias

adicionales y que se pude dar acciones futuras.
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Auditoria externa. Aca se tiene la identificacion y evaluacion
de tendencias y hechos comparativos, sociales, politicos,
econdmicos y tecnoldgicos claves cuyo resultado es un
conjunto finito de oportunidades importantes sobre los cuales
se debe basar el futuro de la empresa y de los peligros o
amenazas mas importantes que debe evadir, de lo cual puede
depender incluso la supervivencia de la empresa.
Auditoria interna. A realizarse de manera paralela a la
auditoria externa, debido a que se enfocan e integran con
diferentes variables.
Establecimiento de la misidn de la empresa. Definiéndose
que es exactamente la organizacion y a que aspira. Esta
debera ser especifica para excluir ciertas actividades y lo
suficiente amplia para poder realizar un crecimiento creativo.
Fijar los objetivos. A fin de reflejar correctamente las
realidades cambiantes, debido a que las metas cambian con
mayor velocidad gue los objetivos
Fijar estrategias. Las empresas deben tomar decisiones
estratégicas, por ejemplo, el tema de responsabilidad social,
riesgo, largo plazo contra corto plazo, etc.
Implementacion de las estrategias. La ejecucion de las
diversas estrategias fijando metas, politicas, asignacién de
recursos para poder lograrlos.

Evaluacion de estrategias. Se debe obtener un enfoque de

corto y largo plazo, un analisis sobre los cambios en las
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debilidades y fortalezas de la empresa también sobre las
oportunidades y amenazas externas, logro de metas y

objetivos, el tema de las ventas, entre otros.

Modelo de Igor Ansoff

El enfoque de (Ansoff, 1998) para la gestioén de negocios
presenta los siguientes enunciados. Las empresas tendran que
soportar la acometida de nuevas empresas, y que las organizaciones
son capaces de proveer al nuevo consumidor de productos y
servicios cuyos atributos de valor puedan satisfacer sus respectivas
necesidades. Las politicas de las empresas tienen una importancia en
cuanto al entorno o ambiente, debido a que se imponen restricciones,
requisitos para una actividad productiva y del comercio de bienes y

servicios, pero que son una fuente importante de informacion.

Los responsables de las organizaciones, empresas, deberan
dar importancia a la planificacion estratégica, y ocuparse de estudiar
las distorsiones del entorno que hacen muchas veces dificil poder

predecir el futuro, interrelacionando con la informacion del pasado.

El proceso que recomienda Igor Ansoff para formular una

estrategia y lograr los objetivos de la empresa serian los siguientes:

a) Identificar las amenazas, oportunidades de la empresa.
b) Con un diagnostico efectuado de la empresa se debe continuar
con un analisis competitivo que posibiliten mejoras para alcanzar

las ventajas competitivas sostenibles en el mediano y largo plazo.
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c) Si las llamadas unidades estratégicas de negocios, no ofrecen los
mismos atractivos, serd necesario efectuar un analisis estratégico
de la cartera, comparando las posibilidades de la empresa en las
distintas unidades estratégicas de negocios para poder distribuir
los recursos de manera proporcional.

d) Si las expectativas futuras de la cartera actual son deficientes, la
organizacion deberd identificar nuevas areas de negocios hacia
donde poder desplazarse y lograr un crecimiento.

e) Una vez formuladas las metas y objetivos de la empresa, se
establecen los programas de accion y presupuestos para cada una
de las unidades de negocios claves.

f)  Saber diferenciar entre las dimensiones tacticas y operativas, y
las estrategias. Las primeras impactan la creacion de valor y la

obtencion de beneficios, la segunda es responsable del potencial

futuro de la empresa.

Modelo de Michael Porter

En base al modelo de (Porter M. , 2008) sobre estrategia
competitiva, se establece una metodologia general para disefiar,
establecer, y poner en practica en la empresa, una estrategia
competitiva que se denomina sostenible, ya que implica que debe ser
mantenida permanentemente en la empresa en base al plan de
innovacion. El proceso requiere para ser eficaz, una vigilancia 'y

actualizacion constante, desarrollando una actitud proactiva hacia la
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mejora de continua de la competitividad, por parte de la Direccion de

la Empresa.

Se recalca que son muy importantes las estrategias
competitivas ya que de estas dependen los componentes internos
como externos, los factores FODA (fortaleza, oportunidades,
debilidades y amenaza). También afirma que las estrategias
competitivas radican en relacionar una empresa con el medio
ambiente, y con los sectores en los cuales hay mayor competencia y
es ahi donde las empresas deben establecer series de estrategias que
permitan estar constantemente innovando. En la estrategia
competitiva se interrelacionan como factores internos de la empresa
las fuerzas y debilidades de la empresa conjuntamente con los
valores personales de los ejecutivos clave y por otro lado se tiene a
los factores externos de la empresa como oportunidades y riesgos del

sector industrial, asi como las expectativas sociales.

Es importante indicar que dependiendo que las circunstancias
particulares tanto clientes, proveedores y sustitutos, como los
competidores potenciales son todos competidores para la institucion,

a lo que Porter denomina rivalidad amplificada.

Se puede indicar que los diversos modelos tienen puntos en
comunes que solo los especialistas que la empresa designe, en una
realidad actual del siglo 21, sabréan aplicarla adecuadamente en un

mercado tan especial como es el de turismo.
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B. Posicionamiento
El tema del posicionamiento tiene origenes inciertos segln

investigaciones realizadas, pero se estima que nacio bajo la sombra de los

estudios del ya conocido concepto de marketing mix (Horsky y Nelson, 1992).

Teniendo en cuenta que la llamada época del posicionamiento se instaura

nuevos parametros en el manejo del marketing, dando pie a que la creatividad

que se convierta en la prima donna.

Es asi que una empresa busca tener una buena, positiva y distinguida
posicion mediante el uso del concepto de posicionamiento relacionadas a las
opiniones que sus futuros y potenciales clientes puedan tener de ella. Por ello
que este especial conocimiento ayuda a la creacion de diferentes actividades
en la vida de una empresa y a la toma de decisiones, especialmente en el

campo del marketing.

La definicion més aceptada de posicionamiento es el siguiente dada
por los autores (Kotler y Armstrong, 2013) “consiste en organizar una oferta
de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con

los productos competidores en las mentes de los consumidores metas.” (p.164)

Asi mismo (Fajardo Rodriguez, Friendly Business, 2008) menciona

lo siguiente:

El posicionamiento, por tanto, podriamos definirlo
como la imagen percibida por los consumidores en la
empresa en relacion con la competencia. El primer concepto
de importancia es que, efectivamente, el posicionamiento es

una batalla de percepciones entre mi marca y mi compaiiia y
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la de los competidores. Y el segundo concepto de interés, es
que, al ser el ambito de las percepciones, se juega sobre todo
en la mente del consumidor. Es por ello que, en el proceso de
posicionamiento, no solo cuentan las acciones que desde la
empresa desarrollemos, sino que también dependera de los
publicos de interés que afecten a nuestra comunicacion y de

las percepciones del consumidor, asi como de las acciones

desarrolladas por la competencia.

Llevando estos conceptos del autor a nuestra realidad
nacional de las agencias de viajes, el pretendido posicionamiento se lograra
teniendo en cuenta los diversos accionares de actores del mercado como la
competencia, los clientes consumidores y otros relacionados como los

stakeholders.

Shiffman, Lazar, y Wisenblint (2015) referido al posicionamiento
dice que es una etapa en la cual la empresa introduce una imagen distintiva y
una identidad para todos sus productos, servicios y marcas en los
consumidores. Entonces la imagen y la identidad unica forman una unidad
llamada “posicidon”, que es intangible y tan solo existe en pensamiento del
consumidor y representa la manera en la que los especialistas en marketing

quieren que se perciba sus productos, servicios y las marcas correspondientes.

En concordancia con lo sefialada por el autor, podemos inferir que la
imagen de la empresa de turismo y su identidad misma, deben lograr la

posicion anhelada en el consumidor de servicios turisticos y este
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autoconocimiento debe permitir a los responsables del marketing de las

agencias turisticas sacar ventaja en un mercado tan competitivo.

Shiffman y Lazar (2010), refieren que los consumidores a menudo
evalUan la calidad de un producto o servicio tomando como base las
diferentes sefiales de informacién que han llegado a asociar con dicho
producto. Asi pues, algunas de esas sefiales se refieren a caracteristicas
intrinsecas del producto o servicio mismo, en tanto que otras son de carécter
extrinseco. Ya sea por si solas 0 en combinacion, tales sefiales ofrecen la

base para las percepciones de la calidad de productos y servicios.

En definitiva, las percepciones que tiene los consumidores de
servicios turisticos referidos a la calidad del servicio recibido, estan
enmarcadas a pardmetros, informacion recibida de manera directa o
indirecta que influye para la valorizacion de la calidad del servicio turistico

recibido.

Segun Schiffman (2005) indica que independientemente de qué tan
bien posicionado parezca estar un producto, el especialista en mercadeo
llega a verse en la necesidad de reposicionarlo, en respuesta a diversos
acontecimientos en el mercado, como el hecho de que un competidor esté
incursionando en la participacion de mercado de dicha marca o que exista

demasiados competidores enfocandose en el mismo atributo.

En la aplicacién préactica en relacion con las agencias de viajes se puede

decir que estas empresas deben reposicionar sus servicios turisticos, en
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respuesta inmediata a las diversas situaciones particulares que se dan en el

mercado.

1.  Tipos de posicionamiento

En base a la capacidad de poder conocer las preferencias,
comportamientos y actitudes de los consumidores, podemos
establecer una tipologia de posicionamientos, como la que se

muestra a continuacion:

e Por atributos: Aqui se trata de conocer nuestros atributos como
empresa y comunicar sobre todo aquel que mejor trabajamos y que
maés valorado por el publico.

e Con respecto a la competencia: Aqui se trata de compararnos con la
competencia para que los consumidores sitden. Este
posicionamiento es muy tipico de marcas que desean adquirir
relevancia en una categoria en la que acaban de entrar como nuevos
competidores.

e Por precio: Referido a aquellos mercados donde el precio es una
variable fundamental, y que muchas empresas deciden enfocarse a
este posicionamiento. Su desventaja es que es fragil y no genera
lealtades.

e Por metas: Las diversas marcas se posicionan como la mejor
opcidn para que el consumidor consiga sus metas.

e Por comportamiento: otras empresas se identifican con

determinados comportamientos de los consumidores.
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e Por uso: muchas empresas posicionan su marca o producto en
funcién del uso que el consumidor da al mismo.

¢ Por beneficios buscados: este posicionamiento consiste en
averiguar los beneficios buscados por los consumidores en el
producto o servicio, e identificarse con el mismo como la mejor
forma de conseguir dicho beneficio.

e Posicionamiento geografico y demografico: muchas marcas se
identifican con variables puramente geograficas como paises 0
demograficas, como productos especificos para determinadas razas,
niveles educativos.

e Como lider de categoria: es el tipico de las marcas creadora de la
categoria, aunque este posicionamiento debe ir acompafiado de
otros como el estilo de vida o beneficios buscados para ser mas
permanente.

e Por calidad: al igual que por el precio, podemos distinguir la marca
por la calidad del producto.

e Por combinacién: muchas marcas se posicionan como las mejores
para combinar con otras opciones. Este posicionamiento esta
surgiendo con fuerza en estos tiempos gracias a la confluencia de
sectores y al auge del marketing colaborativo entre organizaciones
de mercados complementarios (Fajardo, 2018).

¢ El posicionamiento en redes sociales (social media optimization)
estd adquiriendo mucha importancia gracias al desarrollo de la

ultima generacion, la web 3.0, y la web 4.0 porque facilitan a las

empresas convertirse en un miembro muy activo de estas
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comunidades, otorgando valiosa informacion para las campafias de
marketing (Morales Martinez, 2010).

e Ademas, las redes sociales como Facebook utilizan algoritmos para
clasificar el contenido en base a los intereses del usuario. Por lo
tanto, s6lo el contenido clasificado como el mas relevante es
mostrado en su pagina (Lipsman, 2012).

e Posicionamiento de marca en Internet, se da a través de las redes
sociales y los motores de busqueda. Las redes sociales son una
forma de interaccion social, definida como un intercambio
dindmico entre personas, grupos e instituciones en contextos de

complejidad (Alcaide, J., Bernues, S., Diaz, E., Espinoza, R.,

Muniz, R., y Smith, C., 2013.)

Kotler y Armstrong (2013) afirmaron respecto a la variable
posicionamiento es parte de la oferta de mercado con la intension o
motivo de ubicarse en un puesto preciso, que se distingue de las
estrategias usadas en colocar los productos (servicios) por los
competidores y ubicar la marca de los productos en la decisién por
parte de los clientes. Los especialistas del marketing plantean varios
niveles los mismos que hacen que el consumidor pueda diferenciar a

los productos (servicios) que presentan las marcas competidoras.

El pensamiento de Kotler y Armstrong (2013) con referencia
del papel que cumple el posicionamiento es totalmente vigente a la
fecha, a pesar de la presencia de factores externos como crisis

politicas o sanitarias o el avance de la tecnologia que pueden pesar
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en las decisiones de los consumidores y marcar una nueva forma de
ver el posicionamiento en los consumidores de nuestros servicios en

Sus mentes.

Kotler y Armstrong (2013) indicaron que, al ubicar la marca,
una empresa considera identificar en primer lugar las diferencias de
valor, para que el consumidor pueda establecer una destacada
posicion mediante el conocimiento de las ventajas competitivas. La
empresa ofrece un mayor valor al consumidor, cobrando precios
menores respecto a los productos de la competencia y ofertando
beneficios mayores justificando un precio mas alto, es notable
considerar que, si la empresa ofrece un valor mayor, entonces debe

otorgarselo (p.182).

Del mismo modo los autores destacaron que si un producto
se ubica en la mente del cliente de la forma que logren definir sus
atributos en contraposicion con los de la competencia. Un destacado
y excelente posicionamiento del producto del bien o servicio es la
ventaja indiscutible que se tiene en relacién a la competencia 'y
tenerla aun vigente es un arduo trabajo y un reto constante que las

empresas tienen que considerar si desean mantenerse en el mercado,

2.3 Definicion de términos
A. Decisiones estratégicas. “Son decisiones complejas, de caracter tinico o con la alta
novedad y con la elevada incertidumbre” (Iborra, Dasi, Dolz, y Ferrer, 2014) (p.

316)
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B. Empresa. Se puede entender como una entidad que, mediante la organizacion de
elementos humanos, materiales, técnicos y financieros logra dar bienes o servicios
a cambio de un ingreso monetario que le permite la reposicion de los recursos
empleados y lograr asi la obtencion de objetivos determinados. La empresa por si
solo como un concepto genérico, sin ningun significado, pero adicionando al
concepto relacionado de planeamiento estratégico, toma una forma muy
importante. (Martinez y Milla, 2012).

C. Stakeholders. “Los Stakeholders son personas que pertenecen al mismo sistema
de una organizacion. Estan en relacion de interdependencia con la organizacion, lo
que implica que todo lo que saben, sienten o hacen tiene impacto en la
organizacion, y viceversa.” Freeman (1984) citado por (Morales y Hernandez,
2011)

D. El plan estratégico. Es una técnica de gestion prioritaria para cualquier tipo de
empresa de cualquier sector econémico —por tanto, también para las del sector de
distribucion minorista—, ademas, esta al alcance de empresas minoristas pequefas.
Ayuda a definir un proyecto de futuro y a dirigir el negocio segun un plan, y no a
merced de los acontecimientos y avatares del mercado en el que se desenvuelven
(Sainz de Vicufa, 2017). Para Martinez y Milla (2012) un plan estratégico es un
documento que sintetiza a nivel econdmico-financiero, estratégico y organizativo el
posicionamiento actual y futuro de la empresa y cuya elaboracion nos obligara a
plantearnos dudas acerca de nuestra organizacion, de nuestra forma de hacer las
c0sas y a marcarnos una estrategia en funcion de nuestro posicionamiento actual y
del deseado.

E. Posicionamiento. Significa “la posicion del producto es el conjunto complejo de

percepciones, impresiones y sentimientos que los consumidores tienen sobre los
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productos en comparacion con los productos competidores” (Hawking, Best, y
Coney, 2004, p. 326). Igualmente, el termino posicionamiento del producto se
aplica comUnmente a las decisiones referentes a las marcas, pero también se usa
para describir las mismas decisiones sobre tiendas, compafiias y categorias de
productos. Los términos de posicionamiento del producto e imagen de marca suelen
usarse de manera indistinta. Sin embargo, la posicion del producto abarca una
referencia explicita a la imagen de una marca en relacion con otra marca o la
industria en su conjunto.

Asi mismo son los atributos de un producto o servicio, junto a las
percepciones del usuario con respecto a una marca, que ocupan un lugar
privilegiado en la mente del consumidor (Ries y Trout, 2004). Es un término
vinculado al ambito del marketing, que puede considerarse como una marca,
empresa, producto o servicio que se encuentra estampado en la memoria consciente
de los clientes. Ademas, teniendo ya un lugar distinguible en la mente del publico, el

posicionamiento se encarga de disefiar una oferta para mantenerse en ese lugar

privilegiado (Kotler y Armstrong, 2013).

F.Atributos. Segun Kotler y Armstrong (2013) afirmaron, que es un factor que centra

su estrategia en aspectos como la edad de la marca o las dimensiones fisicas,
reconocimiento a las marcas que fundamentan su tactica de posicionamiento en
Unico atributo en el producto, fortalecen la imagen en la interiorizacion del cliente
con mucha facilidad, contrariamente puede suceder con las que intentan o lo hacen

basando su posicionamiento en varios atributos. (pp. 182-183).

Segun Kotler y Armstrong (2013) indicaron que el atributo es un factor
fundamental y es necesario el indicar cuales son los atributos del producto o

servicio, pero los atributos son un nivel mas bajo deseable para un buen
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posicionamiento de la marca, debido a que la competencia puede copiarlos con

facilidad.

G. Beneficios. Segun Shiffman y Lazar (2010) “Los beneficios que los consumidores
buscan en los productos y servicios son la esencia de la segmentacion por
beneficios y muchos creen que también son el eje de todas las estrategias de

segmentacion.”

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013), dijeron que el beneficio constituye
un atributo mas alla de los atributos técnicos del producto y existen muchas marcas

de éxito posicionadas sobre beneficios.

H. Creencias y actitudes. Creencias son pensamientos del tipo descriptivo que una
persona tiene acerca de algo. Las creencias pueden estar basados en un

conocimiento real, opinion o fe, y pueden o no llevar una carga emocional.

Las actitudes ponen a las personas en un estado de &nimo de gusto o
disgusto por algo, en la disposicion de acercarse a o de alejarse de el (Kotler y

Armstrong, 2013)

Los clientes se involucran en un nivel muy profundo y emocional. Las marcas
preferidas envuelven un golpe emocional, los clientes no solo gustan de las marcas,

sino que tiene fuertes vinculos emocionales y las aman incondicionalmente.

I. Diferenciacién. Se puede entender como parte de una estrategia de marketing que
resalta aquella o aquellas caracteristicas del producto o servicio que le permiten
distinguirse como unico y distinto en el mercado, y de esta forma obtener una

ventaja respecto a la competencia. (Kotler y Armstrong, 2013)
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2.4. Hipdtesis

2.4.1 Declaracion de hipétesis

Hipétesis general

Existe relacion directa entre el plan estratégico y el posicionamiento de las

empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima — Peru, 2021.

Hipotesis especificas

a) Hipotesis Alterna.
Existe relacion directa entre el plan estratégico y el atributo en las
empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima-Peru, 2021.
b) Hipotesis Alterna.
Existe relacion directa entre el plan estratégico y los beneficios en las
empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima-Peru, 2021.
c) Hipotesis Alterna
Existe relacion directa entre el plan estratégico y las creencias y actitudes
en las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima-Peru,
2021.
d) Hipotesis Alterna
Existe relacion directa entre plan estratégico y la diferenciacion en las

empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima-Peru, 2021.

2.4.2 Operacionalizacion de variables

Ver el documento respectivo en el Anexo Nro. 2

Plan Estratégico
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El plan estratégico es el documento en el que la alta direccion de la
empresa logra recoger las decisiones estratégicas corporativas que se han
adoptado en el presente con su equipo de direccidn. En una perspectiva de
mediano plazo, a futuro, a fin de lograr que sea una empresa competitiva que le

permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés llamados

Stakeholders (Sainz de Vicufia, 2017).

1. Dimension: Decisiones Estratégicas

Toda organizacion en la esfera de alto nivel debe tomar decisiones
de cardcter estratégico, que se veran reflejadas en el futuro sea en el mediano
o largo plazo y que tiene carécter de no reversible. Es asi de que se ven
afectados temas vitales de la empresa, relacionadas con la esfera de actividad,
con las ventajas competitivas y otros campos del quehacer empresarial. “Son
decisiones complejas, de caracter Gnico o con la alta novedad y con la

elevada incertidumbre” (Iborra, Dasi, Dolz, y Ferrer, 2014) (p. 316)

Los indicadores que se tomaran para esta dimension en el presente
trabajo de investigacion son desarrollo empresarial y mejora continua, los

cuales se reflejan en las preguntas 1, 2 y 3 del instrumento preparado.

2. Dimension: Empresa
La empresa por si solo como un concepto seria muy genérico, vago,
sin ningun significado, pero agregando el concepto relacionado de
planeamiento estratégico, toma un matiz muy importante. La opcién de
poner en practica un plan estratégico en una empresa va desde llegar a

obtener objetivos estratégicos y como lograr esos objetivos, que tipos de
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servicios y bienes se pueden ofrecer, a qué tipo de clientes debemos atender
y en que mercados se actuara (Martinez y Milla, 2012).
Los indicadores que se tomaran para esta dimension en el presente
trabajo de investigacion son objetivo y oferta, los cuales se reflejan en las

preguntas 6, 7, 8 y 9 del instrumento preparado.

3. Dimension: Stakeholders

El término Stakeholder fue creado por R. Edward Freeman en el
libro Strategic Managment: A stakeholder approach. Es aqui donde se
sostenia que los grupos de interés son indispensables y esenciales
que siempre se deberian tener en cuenta para la planificacion estratégica de
cualquier negocio. Asi que si la empresa, tuviese éxito o no siempre afectara
no solo a sus propietarios, sino que también afectara a todos los que la rodean
incluido a sus clientes. “Los Stakeholders son personas que pertenecen al
mismo sistema de una organizacion. Estan en relacion de interdependencia
con la organizacion, lo que implica que todo lo que saben, sienten o hacen
tiene impacto en la organizacion, y viceversa.” Freeman (1984) citado por

(Morales y Hernandez, 2011)

El indicador que se tomara para esta dimension en el presente
trabajo de investigacion es interdependencia, el cual se refleja en las

preguntas 10y 11 del instrumento preparado.

Posicionamiento

El posicionamiento es el proceso mediante el cual una compafiia crea una

imagen distintiva y una identidad para sus productos, servicios y marcas en la
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mente de los consumidores. La imagen y la identidad Unica forman el binomio
conocido como “posicion”, que es intangible y tan solo existe en la mente del
consumidor y representa la manera en la que los mercad6logos quieren que aquel

perciba los productos y las marcas (Shiffman, Lazar Kanuk, y Wisenblint, 2015).

1. Dimension: Atributo. Segin Kotler y Armstrong (2013) afirmaron, que es un
factor que centra su estrategia en aspectos como la edad de la marca o las
dimensiones fisicas, reconocimiento a las marcas que fundamentan su tactica de
posicionamiento en Unico atributo en el producto, fortalecen la imagen en la
interiorizacion del cliente con mucha facilidad, contrariamente puede suceder
con las que intentan o lo hacen basando su posicionamiento en varios atributos.
(pp. 182-183).

El indicador que se tomara para esta dimensién en el presente
trabajo de investigacion es imagen, el cual se refleja en la pregunta 12 del
instrumento preparado.

2. Dimension: Beneficios. Segun Shiffman y Lazar ( 2010) “Los beneficios que
los consumidores buscan en los productos y servicios son la esencia de la
segmentacion por beneficios y muchos creen que también son el eje de todas las
estrategias de segmentacion.”

Los consumidores buscan beneficios que representen sus
necesidades no satisfechas ; de otro lado los consumidores captan de manera
subjetiva que cierta marca otorga un beneficio Unico e importante que trae
como resultado su lealtad hacia dicha marca del producto o servicio. Por lo
tanto, una estrategia valida de posicionamiento, es la segmentacion por

beneficios.
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El indicador que se tomaré para esta dimension en el presente
trabajo de investigacion es necesidad, el cual se refleja en las preguntas 13y 14
del instrumento preparado.

3. Dimensién: Creencias y actitudes. Kotler y Armstrong (2013) nos indica que,
a través de hacer y aprender, las personas adquieran creencias y actitudes. Estas,
a su vez, influyen en su comportamiento de compra. Creencias son
pensamientos del tipo descriptivo que una persona tiene acerca de algo. Las
creencias pueden estar basados en un conocimiento real, opinion o fe, y pueden
o no llevar una carga emocional. Los especialistas quieren saber acerca de las
creencias que la gente formula sobre productos y servicios que estan al alcance
de los potenciales clientes, debido a que estas creencias conforman las imagenes
de productos y marcas que afectan al comportamiento de compra. Las personas
tienen actitudes con respecto a la religion, la politica, la ropa, la musica, la
comida y muchas cosas 0 aspectos mas.

La actitud describe las evaluaciones, sentimientos y tendencias
consistentemente favorables o desfavorables de una persona hacia un objeto o
idea. Las actitudes ponen a las personas en un estado de &nimo de gusto o
disgusto por algo, en la disposicion de acercarse a o de alejarse de €l (Kotler y
Armstrong, 2013)

“Las variables socioldgicas (grupo) y antropoldgicas (culturales), es
decir, las variables socioculturales, brindan bases adicionales para la
segmentacion del mercado” (Shiffman y Lazar, 2010). Asi, los diversos
mercados de consumidores se han dividido de manera exitosa en otros

segmentos con base en sus diversos valores culturales basicas, a sus membresias

subculturales y afiliaciones culturales.
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El indicador que se tomaré para esta dimension en el presente
trabajo de investigacion es conocimiento, el cual se refleja en las preguntas 15
y 16 del instrumento preparado.

4. Dimensién: Diferenciacién. Dentro del proceso de segmentacion del mercado
un paso importante es que la empresa debe indicar a que segmentos del
mercado se va a dirigir, es decir, de qué manera creara un valor diferenciado
para los segmentos meta que se escogid, y qué posiciones desea ocupar en tales
segmentos. La posicion de un producto es la forma en que los futuros
consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes; es
decir, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores, en relacién con los
productos de la competencia. Los articulos o servicios se producen en nuestras
empresas, pero las marcas van a existir en la mente del pablico consumidor.

No a todas las empresas les resulta facil elegir su estrategia de
diferenciacion y posicionamiento. Asi ejemplo, una empresa conocida por su
calidad en ciertos segmentos buscara esta posicion en un nuevo segmento, Si
existen suficientes compradores que busquen calidad. Pero, en muchos casos,
dos 0 méas empresas del mismo rubro buscaran la misma posicién, por lo que
todas tendran que encontrar otras formas de distinguirse. Cada empresa debe
diferenciar su oferta creando un conjunto de beneficios que atrape a un grupo
dentro del segmento escogido.

Se debe recordar lo que indica Shiffman y Lazar (2010) “La tarea de
diferenciacion y posicionamiento incluye tres pasos: identificar un conjunto de

posibles ventajas competitivas de diferenciacion y construir una posicién a

partir de ellas, elegir las ventajas competitivas correctas y seleccionar una
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estrategia general de posicionamiento. Después, la compafiia debe comunicar y
entregar de manera efectiva al mercado la posicion elegida”
El indicador que se tomaréa para esta dimension en el presente
trabajo de investigacion es estrategia, el cual se refleja en las preguntas 17,18 y

19 del instrumento preparado.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo de investigacion

Descriptivo

Segun Bernal (2010), la investigacion descriptiva es aquella que resefia las
caracteristicas o los rasgos de la situacion o del fenémeno objeto de estudio. Es
uno de los tipos o procedimientos investigativos mas populares y utilizados en la
actividad investigativa. La realizacion de este tipo de investigacion se soporta
principalmente en técnicas como la encuesta, la entrevista, la observacion y la

revision documental.

La presente investigacion se considera que es descriptiva debido a que se
sefiala caracteristicas de la problematica del turismo en el Peru relacionado con
el plan estratégico y el posicionamiento y en el cual se ha realizado una revision
de documentos de diversa indole y preparado material para las encuestas

respectivas.

Relacional

“Este tipo de investigacion no son estudios de causa y efecto; solo
demuestra dependencia probabilistica entre eventos. La estadistica bivariada nos
permite hacer asociaciones (Chi Cuadrado) y medidas de asociacion;

correlaciones y medidas de correlacion (Correlacion de Pearson)” (Supo, 2013,

p. 7).
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En la presente investigacion se busca la relacion existente entre las variables
plan estratégico y posicionamiento para lo cual se usa medidas de la estadistica

inferencial como son Alfa de Cronbach y Rho de Spearman.

3.2 Disefio de investigacion

No Experimental.

Segun Hernadez, Fernandez y Baptista (2014), los disefios no
experimentales son investigaciones que se realizan sin manipular
deliberadamente las variables.

Es asi que en esta investigacion se observa la problematica del turismo, las
agencias de viaje y el comportamiento de las variables plan estratégico y
posicionamiento tal cual se encuentran en el mercado nacional, para poder

analizarlos adecuadamente.

Transaccional (Transversal)

Segun Bernal (2010), es aquella en la cual se obtiene informacion del objeto

de estudio (poblacion o muestra) una Unica vez en un momento dado.

Esta investigacion es transaccional porque se realiza sin manipular a las
variables planeamiento estratégico y posicionamiento y en lo que solo se

observan los fendmenos es decir se recopila datos en un momento Gnico.

1. Enfoque de investigacion

La presente investigacion sigue la ruta cuantitativa, dado que se recopilaran
datos cuantitativos y se hara uso de herramientas estadisticas para analizar los

resultados.

Acosta Cashu Cesar Augusto Pag. 65



Relacidn entre el plan estratégico y el
posicionamiento de las empresas del sector turismo
del distrito de Miraflores, Lima-Peru 2021
“Enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis
con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer

pautas de comportamiento y probar teorias” (Hernandez, 2014, p.4)

3.3. Poblacion y muestra
Poblacion

“Es el conjunto de todos los elementos (unidades de analisis) que pertenecen
al ambito espacial donde se desarrolla el trabajo de investigacion” (Carrasco,
2007, pp. 236-237).

La poblacién de estudio esta conformada por 113 empresas de servicios
turisticos, agencias de viajes y turismo ubicadas en el distrito de Miraflores,
segun la informacion reportada por el directorio nacional de prestadores de
servicios turisticos calificados -Directorio de Agencias de Viajes y Turismo del
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2019)

Muestra

La muestra es, en esencia, un sub grupo de la poblacion. Digamos que es un
sub conjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas al que llamamos poblacion (Hernadez, Fernandez, y Baptista,

2014)

La presente investigacion utiliza el muestreo no probabilistico, utilizando

como procedimiento el muestreo por conveniencia.

Es una técnica comunmente usada. Consiste en seleccionar
una muestra de la poblacion por el hecho de que sea accesible. Es
decir, los individuos empleados en la investigacion se seleccionan
porque estan facilmente disponibles, no porque hayan sido
seleccionados mediante un criterio estadistico. Esta conveniencia, que

se suele traducir en una gran facilidad operativa y en bajos costes de
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muestreo, tiene como consecuencia la imposibilidad de hacer
afirmaciones generales con rigor estadistico sobre la poblacion.
(Ochoa, 2015)

Se lleg6 a usar el muestreo por conveniencia por el acceso y la
disponibilidad a la informacidn. Es asi que se decide incluir en la investigacion a
empresas operadoras mayoristas y minoristas, conocidas como agencias de viaje

del sector turismo del distrito de Miraflores.

Seleccion de la Muestra

La muestra se seleccion6 con base en el procedimiento descrito en el acapite
anterior. Se recuerda que solo fueron seleccionadas todas aquellas empresas que
cumplan con las caracteristicas de poblacion. Estas seran seleccionadas en el
distrito de Miraflores, Lima-Peru donde se encuentran los llamados operadores
mayoristas y minoristas, llamense agencias de viajes y operadores propiamente

dicho.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién y anélisis de datos

Técnica: Encuesta

En el presente proyecto se utilizara la técnica de la encuesta debido a
que se aplicara a un grupo de personas que permitira analizar la relacion entre el
Plan Estratégico y el Posicionamiento. Sobre la técnica Trespalacios, Vasquez y
Bello (2005) refieren que “las encuestas son instrumentos de investigacion
descriptiva que precisan identificar a priori las preguntas a realizar, las personas
seleccionadas en una muestra representativa de la poblacién, especificar las
respuestas y determinar el método empleado para recoger la informacién que se
vaya obteniendo” (p. 96)

Instrumento: Cuestionario
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Para Chasteauneuf (2009) y Brace (2013) citados por Hernandez,

Fernandez & Baptista (2013), en fendmenos sociales el instrumento més
utilizado para recolectar datos es el cuestionario que consiste en un conjunto de
preguntas respecto de una o mas variables a medir y que debe ser congruente
con el planteamiento del problema y las hipétesis. El cuestionario fue elaborado
con un disefio propio, que pretende dar respuesta a los objetivos de la presente
investigacion con 19 preguntas, con opciones de respuestas. Este instrumento
fue validado por cinco (5) profesionales especialistas, la Dra. Patricia Rodriguez,
el Dr. Mauricio Acevedo Carrillo, el Mg. William Ferrer Jauregui, el Mg. César

Verastegui Ramos y el Mg. Jorge Ramos Arata, tal como se puede verificar en el

Anexo Nro. 4 respectivo de esta investigacion.

Instrumentos para la recoleccion de datos

La técnica que se utilizé para la recoleccion de datos fue una
encuesta, la misma que se desarroll6 a través de un cuestionario elaborado con
las dimensiones de las variables estudiadas.

El medio que se ha utilizado es a través de internet mediante el uso
del formato Google Forms que fueron enviados mediante correos electronicos
indicando que se deseaba la colaboracién en el trabajo de investigacion en el
sector y se pedia que completaran los cuestionarios los responsables gerenciales
y administrativos de las empresas seleccionadas de la base de datos de Mincetur
correspondiente al distrito de Miraflores. En el instrumento se empled la escala
de Likert con opciones especiales para cada pregunta siendo estas: Totalmente
en desacuerdo; En desacuerdo; Ni en desacuerdo ni de acuerdo; De acuerdo y

totalmente de acuerdo. Como dice Hernandez et al. (2014), la escala de tipo
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Likert es un conjunto de items que se presentan en forma de afirmaciones para
medir la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete categorias.

Este cuestionario fue resuelto de forma voluntaria en un lapso de un
mes, donde los evaluados respondieron cada uno de los items de ambas variables
sin dejar alguno vacio. Estas personas que respondieron pertenecen al &ambito
gerencial de la empresa, asi tenemos al duefio, promotor, gerente o jefe de local.
No hubo diferencias de ningln tipo en cuanto a la aplicacion de los instrumentos
ni por cargo ni por empresa, siendo el mismo cuestionario para todos. Una vez

culminada la evaluacion, las respuestas fueron enviadas de forma automatica a

través del medio Google Forms para su archivo, tabulacion y posterior analisis.

Tratamiento y procesamiento de los datos

En el presente trabajo de investigacion a fin de poder tratar y
procesar los datos, se utilizé el programa estadistico IBM SPSS 25 y Microsoft
Excel 2019. Los datos fueron organizados de forma secuencial, de forma
ordinal en una hoja Excel para su exportacion al programa IBM SPSS version
25. En su analisis cuantitativo, se desarrollaron los graficos y tablas que se
exponen en la seccion resultados y que dan respuesta a las preguntas y
objetivos de la investigacion. Cabe sefialar las bondades que tiene IBM SPSS
25 es que es una herramienta muy versatil asi que puede trabajar como hojas de
calculos, gestionar bases de datos para procesarlos y genera informes
visualmente buenos sobre una investigacion que se realice como juntar textos,

tablas, gréaficos y resultados estadisticos.

3.5 Problemas en el estudio y limitaciones
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En el presente estudio se ha encontrado que el principal problema fue la

obtencidn de informacion confiable y reciente, es asi que la base de datos obtenido
del Mincetur no estaba actualizado a fin de focalizar la poblacion y por
consiguiente la muestra en el distrito de Miraflores para el afio 2021. Una
limitacion importante fue la poca colaboracién por parte de los encuestados de la
muestra seleccionada, es asi que demoraron mucho en contestar o no contestaron en
algunos casos.

Lamentablemente por la afectacion directa de la pandemia, las empresas
cancelaron sus operaciones y cerraron sus locales indefinidamente en el distrito de
Miraflores que afectaron mucho en la recoleccion de data.

Cabe mencionar, que la busqueda de informacion relacionada al
planeamiento estratégico y el posicionamiento, estuvo sesgada, limitada a trabajos
de investigacion de pregrado y posgrado tanto a nivel nacional como internacional,
pues los materiales revisados que fueron numerosos en el proceso de preparar el
marco tedrico no alcanzaron las condiciones para ser seleccionados. No se pudo
realizar entrevistas con personas involucradas y conocedoras de los temas
planteados en esta investigacion, por la negativa a ello, o simplemente ignoraron las

invitaciones realizadas. Lo que sera necesario incidir en el tema en futuros

proyectos de investigacion.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1 Analisis de confiabilidad

El andlisis de confiabilidad nos permite evaluar la confiabilidad de los
instrumentos de medicidn “Plan Estratégico” y “Posicionamiento”. Para ello, utilizamos
el valor del coeficiente Alfa de Cronbach, donde para valores cercanos a “1”, se
determina que existe una alta confiabilidad y para valores cercanos a “0” la confiabilidad
es baja. Se detalla a continuacion los posibles resultados que se pueden obtener de la

prueba.

Tabla 1
Valores del Alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece  Valorizacion de la

el coeficiente alfa de fiabilidad de los items
Cronbach analizados
[0;0,5] Inaceptable
[0,5;0,6] Pobre
[0,6;0,7[ Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8;09 Bueno
[0,9;1] Excelente

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2
Confiabilidad en el instrumento Plan Estratégico

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Nudmero de elementos

,890 11

Fuente: Elaboracion: propia
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Observamos que se seleccionaron los 11 elementos o preguntas que conforman el

instrumento “Plan Estratégico”, obteniendo un coeficiente Alfa de Cronbach igual a 0,890,
lo cual confirmé que tenemos una “BUENA” confiabilidad del cuestionario.

Tabla 3

Confiabilidad en el instrumento

Posicionamiento
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,942 8
Fuente: Elaboracion: propia

También se aplicd el coeficiente Alfa de Cronbach en el instrumento
Posicionamiento, que consta de 7 preguntas, obteniendo un valor igual a 0,856, lo cual

confirmé que tenemos una “EXCELENTE” confiabilidad del cuestionario.

4.2 Analisis descriptivo

Instrumento: Planeamiento estratégico

Tabla 4
El desarrollo empresarial se encuentra presente en las decisiones estratégicas de la
empresa
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 7%
En desacuerdo 0 0%
Ni en desacuerdo ni de acuerdo 2 7%
De acuerdo 13 43%
Totalmente de acuerdo 13 43%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 4, el 7% de las respuestas a la pregunta referida si el
desarrollo empresarial se encuentra en las decisiones estrategicas de la empresa

considera que estan en total desacuerdo , un 7% de las respuestas se consideran
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neutras, 43% se encuentran de acuerdo y finalmente otro 43% se encuentra

totalmente de acuerdo, y 0% estan en desacuerdo.

14 43% 43% 20%
12 45%
40%
10 35%
8 30%
25%
6 20%
4 15%
7% 7% 10%

2 E 0% a 5%

0 0%

Totalmente enEn desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo
N Frecuencia Porcentaje

Figura 1. El desarrollo empresarial se encuentra presente en las decisiones estratégicas de la
empresa

El 43 % de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo en que el
desarrollo empresarial se encuentra presente en las decisiones estratégicas de la
empresa, 43% de ellos indican que se encuentran de acuerdo y 7% de ellos indican
que estan totalmente en desacuerdo con la idea.

Segun Figura 1, tenemos que el 86% de las empresas del sector turismo del
distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que el desarrollo empresarial se

encuentra presente en las decisiones estratégicas de la empresa.

Tabla 5

Los colaboradores han participado en las decisiones de la empresa
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 7%

En desacuerdo 3 10%

Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 8 27%

De acuerdo 15 50%

Totalmente de acuerdo 2 7%

Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun la Tabla 5, el 7% de las respuestas a la pregunta referida si los
colaboradores han participado en las decisiones de la empresa considera que estan
en total desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un 10%, un 27% de las respuestas

se consideran neutras, un 50% se encuentran de acuerdo , un 7 % se encuentra

totalmente de acuerdo.

16 50% 60%
14 l‘ o
12
0,
10 40%
0,

8 ;A) 15 30%

6 20%

4 o 10% o

) 7% _ 7% 10%

0 0%

Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo
I Frecuencia Porcentaje

Figura 2. Los colaboradores han participado en las decisiones estratégicas de la empresa

El 7% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo con que
los colaboradores han participado en las decisiones estratégicas de la empresa, el
50% de ellos estan de acuerdo, 27 % de ellos estan ni en desacuerdo ni de acuerdo,
10% de ellos estan en desacuerdo y 7% de ellos estan totalmente en desacuerdo con
la idea.

Segun la Figura 2, tenemos que el 57% de las empresas del sector turismo del
distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que los colaboradores han participado

en las decisiones estratégicas de la empresa.
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Tabla 6

Existe compromiso de los directivos y personal de la empresa para hacer cumplir

las decisiones estratégicas

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 7%
En desacuerdo 0 0%
Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 3 10%
De acuerdo 15 50%
Totalmente de acuerdo 10 33%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 6, el 7% de las respuestas a la pregunta referida si existe
compromiso de los directivos y personal de la empresa para hacer cumplir las
decisiones estartegicas considera que estan en total desacuerdo , en desacuerdo se
encuentra un 0%, un 10% de las respuestas se consideran neutras, un 50% se

encuentran de acuerdo , un 33% se encuentra totalmente de acuerdo.

16 60%
14
5
12
0 . 40%
8 30%
6
20%
4 10%

7%

>~ 10%
-
0 0%

N

Totalmente En Ni en De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo ni de acuerdo
desacuerdo de acuerdo ]
I Frecuencia Porcentaje

Figura 3. Existe compromiso de los directivos y personal de la empresa para hacer cumplir
las decisiones estratégicas

El 33% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo con que

existe compromiso de los directivos y personal de la empresa para hacer cumplir las
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decisiones estratégicas, el 10% de ellos indican que estan ni de desacuerdo ni de
acuerdo y 7% de ellos indican que estan totalmente en desacuerdo con la expresion.
Segun Figura 3, tenemos que el 83% de las empresas del sector turismo del
distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que existe compromiso de los

directivos y personal de la empresa para hacer cumplir las decisiones estratégicas.

Tabla 7
La empresa cuenta con decisiones estratégicas que promuevan la mejora continua

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 7%
En desacuerdo 0 0%
Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 0 0%
De acuerdo 16 53%
Totalmente de acuerdo 12 40%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 7, el 7% de las respuestas a la pregunta referida si la
empresa cuenta con decisiones estartegicas que promuevan la mejora continua
considera que estan en total desacuerdo , en desacuerdo se encuentra hay 0%, un
0% de las respuestas se consideran neutras, un 53% se encuentran de acuerdo , un

40 % se encuentra totalmente de acuerdo.

18 53% 60%
16 N
/ 50%

14 40%
12 40%
10

g 30%

6 12 20%

4 7%

2 : 0% 0% 10%

o (] ()
S
Totalmente en En Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo
N Frecuencia Porcentaje

Figura 4. La empresa cuenta con decisiones estratégicas que promuevan la mejora continua
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El 40% de los entrevistados indican que estan totalmente de acuerdo en que
la empresa cuenta con decisiones estratégicas que promuevan la mejora continua, el
53% de los entrevistados indican que estan de acuerdo, el 7% de ellos indican que
estan totalmente en desacuerdo con la idea.
Segun Figura 4, tenemos que el 93% de las empresas del sector turismo del
distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que la empresa cuenta con decisiones

estratégicas que promuevan la mejora continua.

Tabla 8
La empresa cuenta con un plan de contingencia frente a situaciones adversas

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 7%
En desacuerdo 6 20%
Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 0 0%
De acuerdo 16 53%
Totalmente de acuerdo 6 20%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 8, el 7% de las respuestas a la pregunta referida si la
empresa cuenta con un plan de contingencia frente a situaciones adversas considera
que estan en total desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un 20%, un 0 % de las
respuestas se consideran neutras, un 53% se encuentran de acuerdo, un 20 % se

encuentra totalmente de acuerdo.
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Figura 5. La empresa cuenta con un plan de contingencia frente a situaciones adversas

El 20% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo con que
la empresa cuenta con un plan de contingencia frente a situaciones adversas, el 53 %
de ellos indican que estan de acuerdo, el 20% de los entrevistados indican que estan
en desacuerdo y el 7% de ellos indican que estan totalmente en desacuerdo con la
idea.

Segun la Figura 5, tenemos que el 73 % de las empresas del sector turismo
del distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que la empresa cuenta con un plan
de contingencia frente a situaciones adversas.

Tabla 9
La empresa puede alcanzar los objetivos propuestos

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 3%
En desacuerdo 0 0%
Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 3 10%
De acuerdo 15 50%
Totalmente de acuerdo 11 37%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 9, el 3% de las respuestas a la pregunta referida si la
empresa puede alcanzar los objetivos propuestos considera que estan en total

desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un 0%, un 3% de las respuestas se
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consideran neutras, un 50% se encuentran de acuerdo , un 37 % se encuentra

totalmente de acuerdo.

16 60%
14
i
12
’ 40%
10
0,
8 15 30%
6
20%
4 10%
2 3% L~ 10%
- 0%
0 o 0%
Totalmente En Ni en De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo ni de acuerdo
desacuerdo de acuerdo
N Frecuencia Porcentaje

Figura 6. La empresa puede alcanzar los objetivos propuestos

El 37 % de los encuestados indican estar totalmente de acuerdo con que la
empresa puede alcanzar los objetivos propuestos, el 50% de los encuestados indican
que estan de acuerdo, el 10% de ellos indican que ni estan en desacuerdo ni de
acuerdo y el 3% de ellos indican que estan totalmente en desacuerdo con la expresion
indicada.

Segun Figura 6, tenemos que el 87% de las empresas del sector turismo del
distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que la empresa puede alcanzar los

objetivos propuestos.
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El trabajo en equipo coadyuva para el logro de los objetivos de la empresa

Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni en desacuerdo ni de acuerdo 1 3%
De acuerdo 10 33%
Totalmente de acuerdo 19 63%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 10, el 0% de las respuestas a la pregunta referida si el trabajo

en equipo coadyuva para el logro de los objetivos de la empresa considera que estan

en total desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un 0%, un 3% de las respuestas se

consideran neutras, un 33 % se encuentran de acuerdo , un 63 % se encuentra

totalmente de acuerdo.

20
18
16
14
12
10
8
6
N 3%
2 0% 0%
0 -
Totalmente En Ni en
en desacuerdo desacuerdo n
desacuerdo de acuerdo

I Frecuencia

63% 70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

De acuerdo Totalmente

de acuerdo

Figura 7. El trabajo en equipo coadyuva para el logro de los objetivos de la empresa

El 63% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo en que el

trabajo en equipo coadyuva para el logro de los objetivos de la empresa, el 33 de los

encuestados indican que estan de acuerdo, el 3% indican que ni estan en desacuerdo

ni de acuerdo con la idea.
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Segun Figura 7, tenemos que el 63% de las empresas del sector turismo del

distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que el trabajo en equipo coadyuva para
el logro de los objetivos de la empresa.

Tabla 11
La oferta de servicios turisticos de la empresa es variada

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 3%
En desacuerdo 1 3%
Ni en desacuerdo ni de acuerdo 2 7%
De acuerdo 11 37%
Totalmente de acuerdo 15 50%
30 100%

Fuente: Elaboracion propia
Segun la Tabla 11, el 3% de las respuestas a la pregunta referida si la oferta
de servicios turisticos de la empresa es variada , considera que estan en total
desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un 3 %, un 7% de las respuestas se
consideran neutras, un 37% se encuentran de acuerdo , un 50 % se encuentra
totalmente de acuerdo.

16 60%

14 50%

12

0,
0,
iy F 40%

8 30%
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20%

4 7%

0
) 3% 3% _ 10%
0 [ | [ | ﬂ 0%

Totalmente enEn desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo
I Frecuencia Porcentaje

Figura 8. La oferta de servicios turisticos de la empresa es variada
El 50% de los encuestados, indica que estan totalmente de acuerdo de que la

oferta de servicios turisticos de la empresa es variada, mientras que el 37% de los
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encuestados indican que estan de acuerdo, el 7% de los encuestados indican que ni
estan en desacuerdo ni de acuerdo.
El 87% de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima

2021, consideran que la oferta de servicios turisticos de la empresa es variada.

Tabla 12
La oferta de servicios turisticos de la empresa va acorde con el perfil del cliente
consumidor
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 3%

En desacuerdo 0 0%

Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 2 7%
De acuerdo 15 50%
Totalmente de acuerdo 12 40%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 12, el 3% de las respuestas a la pregunta referida si la oferta
de servicios turisticos de la empresa es variada , considera que estan en total
desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un 0 %, un 7% de las respuestas se
consideran neutras, un 50% se encuentran de acuerdo , un 40 % se encuentra

totalmente de acuerdo.
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Figura 9. La oferta de servicios turisticos de la empresa va acorde con el perfil del cliente
consumidor

El 40% del total de encuestados indican que estan totalmente de acuerdo de
que la oferta de servicios turisticos de la empresa va acorde con el perfil del cliente
consumidor, el 50%v de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo, un
7% de los encuestados indican que ni estan en desacuerdo ni de acuerdo y un 3% de
los encuestados estan totalmente en desacuerdo con la proposicion.

El 90% de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima
2021, consideran que la oferta de servicios turisticos de la empresa va acorde con el
perfil del cliente consumidor.

Tabla 13
La empresa toma en cuenta las necesidades del cliente interno

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 3%

En desacuerdo 1 3%

Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 6 20%
De acuerdo 13 43%
Totalmente de acuerdo 9 30%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 13, el 3% de las respuestas a la pregunta referida si la
empresa toma en cuenta las necesidades del cliente interno, consideran gue estan en
total desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un 3 %, un 20% de las respuestas se
consideran neutras, un 43% se encuentran de acuerdo , un 30 % se encuentra

totalmente de acuerdo.
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Figura 10. La empresa toma en cuenta las necesidades del cliente interno

El 30% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo en que la
empresa toma en cuenta las necesidades del cliente interno, el 43% de los
encuestados indican gque estan de acuerdo, el 20% de los encuestados indican que ni
estan en desacuerdo ni de acuerdo, el 3% de los encuetados indican que se encuentran
totalmente en desacuerdo.

Segun la Figura 10, tenemos que el 73 % de las empresas del sector turismo
de distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que la empresa toma en cuenta las
necesidades del cliente interno.

Tabla 14
La empresa toma en cuenta las necesidades del cliente externo

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 5 17%
De acuerdo 10 33%
Totalmente de acuerdo 15 50%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 14, el 0% de las respuestas a la pregunta referida si la

empresa toma en cuenta las necesidades del cliente externo, consideran que estan
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en total desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un 0 %, un 17% de las respuestas

se consideran neutras, un 33% se encuentran de acuerdo , un 50 % se encuentra
totalmente de acuerdo.
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Figura 11. La empresa toma en cuenta las necesidades del cliente externo.

El 50% de los encuestados indican que se encuentran totalmente de acuerdo
en que la empresa toma en cuenta las necesidades del cliente externo, el 33% de los
encuestados indican que se encuentran de acuerdo, el 17 % de los encuestados
indican que ni estan en desacuerdo ni de acuerdo con la proposicion.

Segun la Figura 11, tenemos que el 83% de las empresas del sector turismo
del distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que la empresa toma en cuenta las
necesidades del cliente externo.

Instrumento: Posicionamiento

Tabla 15
La empresa ha logrado posicionar su imagen en el mercado.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 3%
En desacuerdo 0 0%
Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 2 7%
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De acuerdo 9 30%
Totalmente de acuerdo 18 60%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 15, el 3% de las respuestas a la pregunta referida si la
empresa ha logrado posicionar su imagen en el mercado, consideran que estan en
total desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un 0 %, un 7% de las respuestas se
consideran neutras, un 30% se encuentran de acuerdo , un 60 % se encuentra

totalmente de acuerdo.
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Figura 12. La empresa ha logrado posicionar su imagen en el mercado.

El 60% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo en que la
empresa ha logrado posicionar su imagen en el mercado, el 30% de los encuestados
indican estar de acuerdo, el 7% de los encuestados indican que estan ni en desacuerdo
ni de acuerdo, y un 3% indican que estan totalmente en desacuerdo con la
proposicion.

Segun la Figura 12, tenemos que el 90% de las empresas del sector turismo
del distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que la empresa ha logrado

posicionar su imagen en el mercado.
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Tabla 16
La necesidad del publico consumidor es cubierta por la empresa de manera
adecuada.
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 3%

En desacuerdo 0 0%

Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 4 13%
De acuerdo 17 57%
Totalmente de acuerdo 8 27%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 16, el 3% de las respuestas a la pregunta referida si la
necesidad del publico es cubierta por la empresa de manera adecuada, consideran
que estan en total desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un 0 %, un 13% de las
respuestas se consideran neutras, un 57% se encuentran de acuerdo , un 27 % se

encuentra totalmente de acuerdo.
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Figura 13. La necesidad del pablico consumidor es cubierta por la empresa de manera
adecuada

El 27% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo con que
la necesidad del pablico consumidor es cubierta por la empresa de manera adecuada,

el 57% de los encuestados indican que estan de acuerdo, el 13% de los encuetados
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indican que ni estan en desacuerdo ni estan de acuerdo y un 3% de los encuetados
indican estar totalmente en desacuerdo con la idea planteada.
Segun la Figura 13, tenemos que el 84% de las empresas del sector turismo
del distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que la necesidad del publico es

cubierta por la empresa de manera adecuada.

Tabla 17
La empresa es reconocida positivamente por el cliente consumidor al cubrir sus
necesidades

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 3%
En desacuerdo 0 0%
Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 1 3%
De acuerdo 18 60%
Totalmente de acuerdo 10 33%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 17, el 3% de las respuestas a la pregunta referida si la la
empresa es reconocida positivamente por el cliente consumidor al cubrir sus
necesidades, consideran que estan en total desacuerdo , en desacuerdo se encuentra
un 0 %, un 3% de las respuestas se consideran neutras, un 60 % se encuentran de

acuerdo , un 33 % se encuentra totalmente de acuerdo.
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Figura 14. La empresa es reconocida positivamente por el cliente consumidor al cubrir sus

necesidades

El 33 % de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo en que la

empresa es reconocida positivamente por el cliente consumidor al cubrir sus

necesidades, el 60% de los encuestados indican que estan de acuerdo, 3% de los

encuestados indican que ni estan en desacuerdo ni de acuerdo, y un 3% indican que

estan totalmente en desacuerdo con la idea.

Segun la Figura 14, tenemos que el 93% de las empresas del sector turismo

del distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que la empresa es reconocida

positivamente por el cliente consumidor al cubrir sus necesidades.

Tabla 18

El comportamiento de compra de sus clientes se ve influido por las creencias que

ellos tienen sobre el servicio que la empresa ofrece

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 3%
En desacuerdo 0 0%
Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 3 10%
De acuerdo 17 57%
Totalmente de acuerdo 9 30%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Segun la Tabla 18, el 3% de las respuestas a la pregunta referida si el
comportamiento de compra de sus clientes se ve influido por las crrecias que ellos
tienen sobre el servicio que la empresa ofrece, consideran que estan en total
desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un 0 %, un 10 % de las respuestas se

consideran neutras, un 57% se encuentran de acuerdo , un 30 % se encuentra

totalmente de acuerdo.
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Figura 15. EI comportamiento de compra de sus clientes se ve influido por las creencias que
ellos tienen sobre el servicio que la empresa ofrece.

El 30% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo con que
el comportamiento de compra de sus clientes se ve influido por las creencias que
ellos tienen sobre el servicio que la empresa ofrece, el 57% indican que se encuentran
de acuerdo, un 10% indican que no estan ni en desacuerdo ni de acuerdo, y un 3% de
los encuestados estan totalmente en desacuerdo.

Segun la Figura 15, tenemos que el 87% de las empresas del sector turismo
del distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que el comportamiento de compra
de sus clientes se ve influido por las creencias que ellos tienen sobre el servicio que

la empresa ofrece.
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Tabla 19

Los clientes tienen una actitud favorable respecto al producto o servicio que la

empresa ofrece.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 7%
En desacuerdo 0 0%
Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 3 10%
De acuerdo 14 47%
Totalmente de acuerdo 11 37%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 19, el 7% de las respuestas a la pregunta referida si los
clientes tienen una actitud favorable respecto al producto o servicio que la empresa
ofrece, consideran que estan en total desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un 0
%, un 10% de las respuestas se consideran neutras, un 47% se encuentran de

acuerdo , un 37 % se encuentra totalmente de acuerdo.
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Figura 16. Los clientes tienen una actitud favorable respecto al producto o servicio que la
empresa ofrece

El 37% de los encuestados indican que se encuentran totalmente de acuerdo
en que los clientes tienen una actitud favorable respecto al producto o servicio que la

empresa ofrece, el 47% de los encuestados indican que se encuentran de acuerdo, el
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10% de los encuestados indican que ni estan en desacuerdo ni de acuerdo y un 2%

estan totalmente en desacuerdo con la propuesta.

Segun la Figura 16, tenemos que el 84% de las empresas del sector turismo

del distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que los clientes tienen una actitud

favorable respecto al producto o servicio que la empresa ofrece.

Tabla 20
La empresa es competitiva

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 3%
En desacuerdo 0 0%
Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 0 0%
De acuerdo 17 57%
Totalmente de acuerdo 12 40%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 20, el 3% de las respuestas a la pregunta referida si la

empresa es competitiva, consideran que estan en total desacuerdo , en desacuerdo

se encuentra un 0 %, un 0% de las respuestas se consideran neutras, un 57% se

encuentran de acuerdo , un 40 % se encuentra totalmente de acuerdo.
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Figura 17. La empresa es competitiva

e Porcentaje
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El 40 % de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo con que
la empresa es competitiva, el 57% de los encuestados indican que estan de acuerdo,
y un 3% de ellos indican que estan totalmente en desacuerdo con la idea.
Segun la Figura 17, tenemos que el 97% de las empresas del sector turismo
del distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que la empresa es competitiva. Se

resalta que el 3% esta en total desacuerdo con la afirmacion.

Tabla 21
La estrategia general implementadas por la empresa coadyuva en el

posicionamiento de la empresa

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 3%
En desacuerdo 0 0%
Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 3 10%
De acuerdo 15 50%
Totalmente de acuerdo 11 37%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 21, el 3% de las respuestas a la pregunta referida si la
estrategia general implementdas por la empresa coadyuva en el posicionamiento de
la empresa, consideran que estan en total desacuerdo , en desacuerdo se encuentra
un 0 %, un 10% de las respuestas se consideran neutras, un 50% se encuentran de

acuerdo , un 37 % se encuentra totalmente de acuerdo.
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Figura 18. La estrategia general implementadas por la empresa coadyuva en el posicionamiento
de la empresa
El 37% de los encuestados manifiestan que estan totalmente de acuerdo en
que la estrategia general implementada por la empresa coadyuva en el
posicionamiento de la empresa, el 50% de los encuestados indican que estan de
acuerdo, el 10 % de los encuestados indican que ni estan en desacuerdo ni de acuerdo
y el 3% estan totalmente en desacuerdo con la idea.
Segun la Figura 18, tenemos que el 87% de las empresas del sector turismo

del distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que la estrategia general

implementadas por la empresa coadyuva en el posicionamiento de la empresa.

Tabla 22
Las ventajas competitivas de la empresa coadyuvan en el posicionamiento de la
empresa
Porcentaje Frecuencia

Totalmente en desacuerdo 1 3%

En desacuerdo 0 0%

Ni en desacuerdo ni de

acuerdo 2 7%

De acuerdo 13 43%
Totalmente de acuerdo 14 47%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Segun la Tabla 22, el 3% de las respuestas a la pregunta referida si las
ventajas competitivas de la empresa coadyuvan en el posicionamiento de la
empresa, consideran que estan en total desacuerdo , en desacuerdo se encuentra un

0 %, un 7% de las respuestas se consideran neutras, un 43% se encuentran de

acuerdo , un 47 % se encuentra totalmente de acuerdo.

47%

16 43% 50%

0,
14 45%
40%

12
35%
10 30%
8 25%
6 14 20%
4 15%
0,

, 3% 7 10%

) 0% 5%

0 0%

Totalmente en En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo

N Porcentaje === Frecuencia

Figura 19. Las ventajas competitivas de la empresa coadyuvan en el posicionamiento de la
empresa

El 47 % de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo con que
las ventajas competitivas de la empresa coadyuvan en el posicionamiento de la
empresa, el 43 % de los encuestados indican que estan de acuerdo, el 7% de los
encuestados indican que ni estan en desacuerdo ni de acuerdo y el 3% de ellos estan
totalmente en desacuerdo con la idea.

Segun la Figura 19, tenemos que el 90 % de las empresas del sector turismo
del distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran que las ventajas competitivas de la

empresa coadyuvan en el posicionamiento de la empresa.
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4.3 Analisis Inferencial

4.3.1 Normalidad

Mediante la prueba de normalidad se evalud los instrumentos “Plan Estratégico” y
“Posicionamiento” asi como a sus dimensiones. Existen dos tipos de pruebas para ello:
Kolmogorov-Smirnov y Shapiro Wilk. Su eleccion depende del tamafio de la muestra,
es decir, para muestra menores o iguales a 50 se utiliza la prueba de Shapiro Wilk y

para muestras mayores a 50 se utiliza la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Cuando la muestra es como maximo de tamarfio 50 se puede contrastar la
normalidad con la prueba de Shapiro-Wilk. Para efectuarla se calcula la
media y la varianza muestral, S2, y se ordenan las observaciones de menor a
mayor. A continuacion, se calculan las diferencias entre: el primero y el
ualtimo; el segundo y el penultimo; el tercero y el antependltimo, etc. y se

corrigen con unos coeficientes tabulados por Shapiro y Wilk. (Barcelona,

2019)
Tabla 23
Prueba de normalidad de los instrumentos Plan Estratégico y Posicionamiento
Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.

Plan Estratégico ,853 30 ,001
Decisiones Estrategicas ,798 30 ,000
Empresa ,826 30 ,000
Stakeholders ,837 30 ,000
Posicionamiento ,728 30 ,000
Atributos ,834 30 ,000
Beneficios ,760 30 ,000
Creatividad ,825 30 ,000
Diferenciacion , 732 30 ,000

Fuente: Elaboracion Propia
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Formulamos las siguientes hipdtesis:

= Hipotesis nula (HO): Los datos tienen distribucion normal
» Hipotesis alternativa (H1): Los datos no tienen distribucion normal

» Rechazo HO si el valor Sig < 0.05.

La teoria estadistica nos indica que, si el valor de p es menor que o igual al nivel de
significancia, la decision es rechazar la hipétesis nula y concluir que sus datos no siguen una
distribucion normal. Si el valor p es mayor que el nivel de significancia, la decision es que

no se puede rechazar la hipotesis nula.

Dado que la presente investigacion tiene un tamafio de muestra n =30, se elige la
prueba de Shapiro-Wilk para evaluar la normalidad de los datos. Se observo que, tanto en
las variables Plan Estratégico y Posicionamiento, asi como en cada una de sus dimensiones,
los puntajes se ubican por debajo del valor de alfa de 0.05, lo que indica que no presentan
distribucion normal. Por tal motivo, al no poder asegurar normalidad de los datos en cada
variable y dimension, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alternativa, por lo que la
opcion a utilizar para evaluar las siguientes comprobaciones de hipotesis sera el estadistico

de Rho de Spearman.

El rho de Spearman, simbolizado como rs, es una medida de correlacion para
variables en un nivel de medicion ordinal, de tal modo que los individuos,
casos 0 unidades de analisis de la muestra pueden ordenarse por rangos
(jerarquias). Es un coeficiente utilizado para relacionar estadisticamente
escalas de Likert por aquellos investigadores que las consideran ordinales.

Hernandez et al. (2014)

4.4 Comprobacion de Hipotesis General
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Hipotesis general

Ho: No existe relacion directa entre el plan estratégico y el posicionamiento de las
empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.

Hi: Existe relacion directa entre el plan estratégico y el posicionamiento de las empresas

del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.

Valor de alfa: 0.05 - 5%

Tabla 24
Correlacion Rho de Spearman para los instrumentos Plan Estratégico y Posicionamiento
(N=30)

Correlacion Valor
Coeficiente de correlacion 669"
Sig. (bilateral) ,000

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

La Tabla 22 muestra un valor de significancia (bilateral) de 0.000 lo cual indica que
es inferior al o = 0.05, por lo que se concluye que, con un margen de error del 0% se acepta
la hipdtesis de investigacion que menciona que existe una relacion directa entre el plan
estratégico y el posicionamiento de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores,

Lima 2021.

Ademas, la aplicacion de la prueba de correlacion de Rho de Spearman indica que el
coeficiente fue de 0.669 indicando con ello una correlacién media, directa y positiva

(Hernandez y Mendoza, 2018) entre los valores de las variables analizados

Por tal motivo, tener un plan estratégico impulsa o repercute medianamente en el

posicionamiento de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.
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Tabla 25
Valores de Correlacion Rho de Spearman
Valor Criterio

r=1,00 Correlacion grande, perfecta y positiva
0,90<r<1,0 Correlacion muy alta
0,70<1<0,90 Correlacion alta
0,40<r<0,70 Correlacion moderada
0,20<1<0,40 Correlacion muy baja

r=0,00 Correlacién nula

r=-1,00 Correlacién grande, perfecta y negativa

Fuente: Elaboracion propia

4.5 Comprobacion de Hipotesis Especifica 1

Ho: No existe relacion directa entre el plan estratégico y el atributo en las empresas del
sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.
Hi: Existe relacion directa entre el plan estratégico y el atributo en las empresas del sector

turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.

Valor de alfa: 0.05 — 5%

Tabla 26
Correlacion Rho de Spearman para los instrumentos plan estratégico y el atributo en las
empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021. (N=30)

Correlacion Valor
Coeficiente de correlacion -,027™
Sig. (bilateral) ,889

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

La Tabla 26 muestra un valor de significancia (bilateral) de 0.889 lo cual indica que es
superior al a = 0.05, por lo que se concluye que, con un margen de error del 0% se acepta la
hipbtesis de investigacion que menciona que existe una relaciéon inversa entre el plan
estratégico y el atributo de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima

2021. Ademas, la aplicacion de la prueba de Correlacion de Rho de Spearman indica que el
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coeficiente fue de -0.027 indicando con ello una correlacion inversa y negativa (Hernandez
y Mendoza, 2018) entre los valores de las variables analizados Por tal motivo, tener un Plan
Estratégico no impulsa o repercute en el atributo de las empresas del sector turismo del

distrito de Miraflores, Lima 2021.

4.6 Comprobacion de Hipotesis Especifica 2

Ho: No existe relacion directa entre el plan estratégico y los beneficios en las empresas del
sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.
Hi: Existe relacion directa entre el plan estratégico y los beneficios en las empresas del

sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.

Valor de alfa: 0.05 -5%

Tabla 27
Correlacion Rho de Spearman para los instrumentos plan estratégico y los beneficios en
las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021. (N=30)

Correlacion Valor
Coeficiente de correlacion 545"
Sig. (bilateral) ,002

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

La Tabla 27 muestra un valor de significancia (bilateral) de 0.002 lo cual indica que
es inferior al o = 0.05, por lo que se concluye que, con un margen de error del 0% se acepta
la hipdtesis de investigacion que menciona que existe una relacion directa entre el plan
estratégico y los beneficios de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores,
Lima 2020. Ademas, la aplicacion de la prueba de Correlacion de Rho de Spearman indica
que el coeficiente fue de 0.545 indicando con ello una correlacion media directa y positiva

(Hernéndez y Mendoza, 2018) entre los valores de las variables analizados Por tal motivo,
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tener un Plan Estratégico impulsa o repercute medianamente en los beneficios de las

empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.

4.7 Comprobacion de Hipotesis Especifica 3

Ho: No existe relacion directa entre el plan estratégico y las creencias y actitudes en las
empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.
Hi: Existe relacion directa entre el plan estratégico y las creencias y actitudes en las

empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.

Valor de alfa: 0.05 -5%

Tabla 28
Correlacion Rho de Spearman para los instrumentos plan estratégico y las creencias y
actitudes en las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021. (N=30)

Correlacion Valor
Coeficiente de correlacion 551"
Sig. (bilateral) ,002

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

La Tabla 28 muestra un valor de significancia (bilateral) de 0.002 lo cual indica que es
inferior al a = 0.05, por lo que se concluye que, con un margen de error del 0% se acepta la
hipdtesis de investigacion que menciona que existe una relacion directa entre el plan
estratégico y las creencias y actitudes de las empresas del sector turismo del distrito de
Miraflores, Lima 2021. Ademas, la aplicacion de la prueba de Correlacion de Rho de
Spearman indica que el coeficiente fue de 0.551 indicando con ello una correlacion media
directa y positiva (Hernandez y Mendoza, 2018) entre los valores de las variables analizados.
Por tal motivo, tener un Plan Estratégico impulsa o repercute medianamente en las creencias

y actitudes de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.
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4.8 Comprobacion de Hipotesis Especifica 4

Ho: No existe relacion directa entre el plan estratégico y la diferenciacion en las empresas
del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.
Hi: Existe relacion directa entre el plan estratégico y la diferenciacion en las empresas del

sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.

Valor de alfa: 0.05 -5%

Tabla 29
Correlacion Rho de Spearman para los instrumentos plan estratégico y la diferenciacion
en las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021. (N=30)

Correlacion Valor
Coeficiente de correlacion 734"
Sig. (bilateral) ,000

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

La Tabla 29 muestra un valor de significancia (bilateral) de 0.000 lo cual indica que es
inferior al o = 0.05, por lo que se concluye que, con un margen de error del 0% se acepta la
hipétesis de investigacion que menciona que existe una relacion directa entre el plan
estratégico y la diferenciacion en las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores,
Lima 2021. Ademas, la aplicacién de la prueba de Correlacion de Rho de Spearman indica
que el coeficiente fue de 0.734 indicando con ello una correlacion alta, directa y positiva
(Herndndez y Mendoza, 2018) entre los valores de las variables analizados Por tal motivo,
tener un Plan Estratégico impulsa o repercute fuertemente en la diferenciacion de las

empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.
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CAPITULO V. DISCUSION Y CONCLUSIONES

5.1 Discusion

En la presente investigacion, se buscé determinar la relacion que existe
entre el plan estratégico y el posicionamiento de las empresas del sector turismo del
distrito de Miraflores, Lima 2021, esta relacion se debe a que en la investigacion se
tomd en cuenta variables que antes habian sido estudiadas y que ya cuentan con un
soporte tedrico que asocia, en todos los casos, una relacion directa entre ambas, es
decir, no se ha hecho més que reconfirmar lo que se tenia como antecedentes.

Ello se relacionaria a los resultados obtenidos en la investigacion
desarrollada por Avila (2018), donde el motivo de su investigacion era proponer
innovaciones en marketing en el manejo de las agencias de viajes y turismo
Miraflores - Lima, de acuerdo a un plan estratégico que contribuya al desarrollo
corporativo de las empresas de turismo en el area de estudio.

Asi mismo Chacén (2018) quien apunta en la misma linea indica la
importancia que toma el efectuar un plan estratégico de marketing para una agencia
de viajes en Colombia para asi lograr fortalecer el sistema de gestion y satisfacer las
exigencias de los clientes y fortalecer el posicionamiento en el mercado.

Pazmifio (2015) que confirma las apreciaciones anteriores, refirio
tedricamente que un modelo de gestion basado en un plan estratégico correctamente
planteado conlleva a una buena gestion de las agencias de viaje a buscar estrategias
de ventas que robustezcan las relaciones entre consumidor y el generador de
servicios turisticos y lograr un buen posicionamiento en el mercado de Ecuador.

En cuanto a la variable posicionamiento podemos observar en el trabajo de

Vicufiay Olea (2017) la relacion entre las variables calidad de servicio, calidad de
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relacion y el de valor percibido de los clientes en las agencias de viajes de
Miraflores-Lima, son las verdaderas promotoras de lealtad hacia la marca y asi
enlazara el tema de posicionamiento

Por otro lado, contrastando nuestros resultados con la investigacion
realizada por Alvarez y Gavino (2016), cuyo objetivo era sustentar que el innovar
y desarrollar nuevas estrategias de marketing para potenciar los diversos servicios y
asi posicionarse en el mercado turistico de una localidad en particular y que
también permite sustentar bases tedricas de la importancia de un plan estratégico
de la empresa de turismo para poder en contraste a los factores negativos que
percibieron los clientes.

Se puede indicar que nuestra investigacion coincide con la importancia del
plan estratégico para lograr el posicionamiento, debido a que las investigaciones
afirman la necesidad de las estrategias para dicho posicionamiento, las cuales son
parte esencial de todo plan maestro, al afirmar que la implementacion del plan

estratégico conllevara a mejorar el nivel de las ventas y a incrementar el

posicionamiento de las empresas.

5.2 Conclusiones

1. La aplicacién de la prueba de correlacién de Rho de Spearman indica que el
coeficiente fue de 0.669 indicando con ello una correlacién media, directa y
positiva entre los valores de las variables plan estratégico y posicionamiento
analizados. Por tal motivo, tener un plan estratégico impulsa o repercute
medianamente en el posicionamiento de las empresas del sector turismo del
distrito de Miraflores, Lima 2021.

2. En cuanto al objetivo especifico de determinar la relacion que existe entre el plan

estratégico y los beneficios de las empresas del sector turismo, las respuestas
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contrastadas de las encuestas fueron que el 93% de las empresas del sector
turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021, consideraron que la empresa es
reconocida positivamente por el cliente consumidor al cubrir sus necesidades. Asi
también tenemos que la aplicacion de la prueba de correlacion de Rho de
Spearman indica que el coeficiente fue de 0.545 indicando con ello una
correlacion media directa y positiva entre los valores de las variables analizados.
Por tal motivo, tener un plan estratégico impulsa o repercute moderadamente en
los beneficios de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima
2021.

3. Encuanto al objetivo especifico de determinar la relacion que existe entre el plan
estratégico y las creencias y actitudes de las empresas, las respuestas contrastadas
de las encuestas fueron que el 87% de las empresas del sector turismo del distrito
de Miraflores, Lima 2021, consideraron que el comportamiento de compra de sus
clientes fue influido por las creencias que ellos tienen sobre el servicio que la
empresa ofrece. Tenemos asi también la aplicacion de la prueba de correlacion
de Rho de Spearman indica que el coeficiente fue de 0.551 indicando con ello
una correlacion media directa y positiva entre los valores de las variables
analizados. Por tal motivo, tener un plan estratégico impulsa o repercute
medianamente en las creencias y actitudes de las empresas del sector turismo del
distrito de Miraflores, Lima 2021.

4. En cuanto al objetivo especifico de determinar la relacion que existe entre el plan
estratégico y la diferenciacion de las empresas, las respuestas contrastadas de las
encuestas fueron que el 87% de las empresas del sector turismo del distrito de

Miraflores, Lima 2021, consideraron que la estrategia general implementada por

la empresa coadyuva en el posicionamiento de la empresa, asi también tenemos
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que la aplicacion de la prueba de correlacion de Rho de Spearman indica que el
coeficiente fue de 0.734 indicando con ello una correlacion alta, directa y positiva
entre los valores de las variables analizados. Por tal motivo, tener un Plan
Estratégico impulsa o repercute fuertemente en la diferenciacion de las empresas
del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021.

5. Del analisis descriptivo realizado con la variable plan estratégico, a través de la
dimensidn decisiones estratégicas la respuesta que se obtuvo fue que el 86% de
las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2021, consideran
que el desarrollo empresarial se encuentra presente en las decisiones estratégicas
de la empresa.

6. En cuanto al objetivo especifico de determinar la relacion que existe entre el plan
estratégico y la dimensidn el atributo de las empresas, las respuestas contrastadas
de las encuestas fueron que el 90% de las empresas del sector turismo del distrito

de Miraflores, Lima 2021, consideraron que la empresa logro posicionar su

imagen en el mercado.

5.3 Recomendaciones

Esta investigacion con sus resultados, es probable que se necesite realizar
mayores investigaciones futuras dentro de un sector tan amplio como es el del
turismo, y del cual solo hemos tocado un parte del sector involucrado en
proporcionar un servicio tan importante brindado por cientos de empresas y por
consiguiente a miles de trabajadores del sector en nuestro territorio nacional.

Seria imperante lograr actualizar data obtenida de fuentes que realmente deseen
colaborar con el desarrollo del sector, a la fecha la informacién que tiene y maneja

el Mincetur esté desfasada, ya tiene serias deficiencias de contenido de muchas
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empresas no solo de los distritos investigados, también de otros distritos y a nivel
nacional tiene datos obsoletos, como las direcciones electronicas o fisicas, cambio
de giros, debido a la informalidad mucho de las empresas son pequefias y no duran
en el mercado.

Las instituciones como asociaciones de agencias de viajes por ejemplo no
tienen informacién facil de manejar en sus paginas Web y menos aun lograr
entrevistas personales para un mejor logro de informacion de primera mano.

Hay muchos temas por investigar y sacar nuevas conclusiones que aporten al
desarrollo sostenido del sector, que ha sido y es una fuente de trabajo para miles de
personas y que bajo la coyuntura de pandemia se ha dejado de contribuir con el

incremento del Producto Bruto Interno y por ende al crecimiento socio econémico

del pais.
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Apéndice Anexo 1. Matriz de consistencia
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE INDICADORES FORMULACION DE PREGUNTAS METODOLOGIA
INDEPENDIENTE 1. Considera usted que ¢El desarrollo

empresarial se encuentra presente en las
decisiones estratégicas de la empresa? ENFOQUE:
2. Considera usted que ¢Los Cuantitativa
colaboradores han participado en las .
decisiones estratégicas de la empresa? DISENO DE
3. Considera usted que ¢Existe ESTUDIO:
compromiso de los directivos y personal No experimental de corte
de la empresa para hacer cumplir las Transversal
decisiones estratégicas?
4. Considera usted que ¢La empresa TIPO DE ESTUDIO:

Desarrollo o i - .

; cuenta con decisiones estratégicas que Descriptiva-Relacional
empresarial

¢Cudl es la relacion que
existe entre el Plan
estratégico y el
posicionamiento de las
empresas del sector
turismo del distrito de

Miraflores, Lima 2021?

Determinar la
relacion que
existe entre el
plan estratégico
yel
posicionamiento
de las empresas
del sector
turismo del
distrito de
Miraflores,
Lima 2021.

Existe relacion directa entre el

plan

estratégico 'y el

posicionamiento de las

empresas del sector turismo del

distrito de

2021.

Miraflores, Lima

PLAN
ESTRATEGICO

Mejora continua
Objetivo
Oferta

Interdependencia

promuevan la mejora continua?

5. Considera usted que ¢La empresa
cuenta con un plan de contingencia frente
a situaciones adversas?

6. Considera usted que ¢La empresa
puede alcanzar los objetivos propuestos?
7. Considera usted que ¢El trabajo en
equipo coadyuva para el logro de los
objetivos de la empresa?

8. Considera usted que ¢ La oferta de
servicios turisticos de la empresa es
variada?

9. Considera usted que ¢La oferta de
servicios turisticos de la empresa va
acorde con el perfil del cliente
consumidor?

10. Considera usted que ¢La empresa
toma en cuenta las necesidades del cliente
interno?

11. Considera usted que ¢La empresa
toma en cuenta las necesidades del cliente
externo?

POBLACION:
113 gerencias de empresas
del sector turismo

MUESTRA:
30 empresas del sector
turismo

METODO DE

INVESTIGACION:
Investigacion descriptiva
simple

TECNICAS E
INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE
DATOS:

Encuesta - Cuestionario

METODOS DE
ANALISIS DE DATOS
SPSS 25 Y EXCEL
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PROBLEMA OBIJETIVOS HIPOTESIS ESPECIFICOS VARIABLE FORMULACION DE PREGUNTAS
ESPECIFICOS ESPECIFICOS DEPENDIENTE
¢Cuél es la relacion | Determinar la . - POSICIONAMIENTO
que existe entre el | relacion que Existe relacu.)n directa e.zntre el 12. Conside_ra_ usted que ¢Laempresa ha
o ) plan estratégico y el atributo en e Imagen logrado posicionar su imagen en el
plan estratégico y el | existe entre el . mercado?
atributo en las | plan estratégicoy 1as empresas del sector turlomo 13. C,O n§idera usted_que cla ngcesidad
del distrito de Miraflores, Lima e Necesidad del publico consumidor es cubierta por la
empresas del Sector | el atributo en las 2021 empresa de manera adecuada?

14. Considera usted que ¢La empresa es

Turismo del distrito | empresas del - - -
P reconocida positivamente por el cliente

e Conocimiento

de Miraflores, Lima | sector Turismo, consumidor al cubrir sus necesidades?
20212 del distrito de 15. C0n5|dgra usted que ¢El
comportamiento de compra de sus
Miraflores, Lima . clientes se ve influido por las creencias
e  Estrategia llos fi bre el L |
2021, que ellos tienen sobre el servicio que la

empresa ofrece?

16. Considera usted que ¢los clientes
tienen una actitud favorable respecto al
producto o servicio que la empresa
ofrece?

17. Considera usted que ¢La empresa es
competitiva?

18. Considera usted que ¢ La estrategia
general implementadas por la empresa
coadyuva en el posicionamiento de la
empresa?

19. Considera usted que ¢Las ventajas
competitivas de la empresa coadyuva en
el posicionamiento de la empresa?
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¢Cual es la relacién
entre el plan
estratégico y los
beneficios de las
empresas del sector
Turismo del distrito
de Miraflores, Lima
20217

Determinar la
relacion que existe
entre el plan
estratégico y los
beneficios en las
empresas del
sector Turismo del
distrito de
Miraflores, Lima
2021.

Existe relacion directa entre el
plan estratégico y los
beneficios en las empresas del
sector turismo del distrito de
Miraflores, Lima 2021.

¢Cudl es la relacion
que existe entre el
Plan Estratégico y las
creencias y actitudes
en las empresas del
sector turismo del
distrito de Miraflores,
Lima 2021?

Determinar la
relacion que
existe entre el
plan estratégico y
las creencias y
actitudes en las
empresas del
sector turismo del
distrito de
Miraflores, Lima
2021.

Existe relacion directa entre el
plan estratégico y las creencias
y actitudes en las empresas del
sector turismo del distrito de
Miraflores, Lima 2021.
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¢Cuél es la relacion Determinar la Existe relacién directa entre el
que existe entre el relacion que plan  estratégico y la
plan estratégico y la existe entre el diferenciacion en las empresas

diferenciacion en las plan estratégico y del sector turismo del distrito
empresas del sector la diferenciacion de Miraflores, Lima 2021.

turismo del distrito de | en las empresas

Miraflores, Lima del sector turismo

2021? del distrito de
Miraflores, Lima
2021.
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2021

ANEXO No 2 Matriz de Operacionalizacion de Variables

aquel perciba los productos y
las marcas”

Diferenciacion

Estrategia

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES iTEMS MEDICION
D 1,2,3. La medicidn serd igual para ambas
Segun Sainz de Vicufia Ancin, esarroll(? variables.
(2003, pag.25) “Al hablar de Decisi<’)n.es Empresarial
plan estratégico de la Estratégicas ) ) 4,5. Instrumento: Cuestionario
empresa estamos refiriendo Mejora continua
al plan maestro en el que la 6,7. Tipo de la variable:
alta direccion recoge las Podemos entender al plan estratégico, Objetivo Cualitativa — Ordinal
decisiones estratégicas como la serie de pasos o acciones que Empresa
VARIABLE corporativas que ha deberd tomar la organizacién luego de 8,9. Forma de medicion:
INDEPENDIENTE: adoptado “hoy” (es deci.r, en analizary consid.erajr a los Stakeholders Oferta Escala de Likert
PLAN ESTRATEGICO el momgr\to en ha’n .reallzado como actores prmapz.ales y relevar,1tfes 10 1L e Totalmente en desacuerdo
la reflexion estratégica con para la toma de decisiones estratégicas ’ (Valor=1)
su equipo de direccion). En que la conlleven a ser una empresa e En desacuerdo (Valor=2)
referencia a lo que haréd en competitiva. e Nien desacuerdo ni de
los préximos afios, para acuerdo (Valor=3)
lograr una empresa Stakeholders Interdependencia e De acuerdo (Valor=4)
competitiva que le permita e Totalmente de acuerdo
satisfacer las expectativas de (Valor=5)
sus diferentes grupos de
interés (Stakeholders). Para medir la variable, se
sumaran todas las puntuaciones
12. de las respuestas obtenidas en el
., » ) ' Imagen cuestionario para esta seccion
El posicionamiento es el Atributos segln el valor otorgado. Luego, se
procesc:lmediante e.l cual una les asignara la categoria o nivel
compania crea una imagen correspondiente segun el baremo
distintiva y una identidad 13, 14. de la prueba total.
para sus productos, servicios - .
y marcas en la mente de los El posm|onam|e'nto~es el esfuerzp de las - Necesidad P dir cada di i
consumidores. La imagen y la empresas por disefiar la oferta, imagen e | Beneficios ara medir cada dimension, se
VARIABLE dentidad tinica forman el identidad con el fin de ocupar un lugar sumardn todas las puntuaciones
DEPENDIENTE: binomio conocido como en la mente del consumidor, es crear una de Ias. respuestas obten|da§ en el
POSICIONAMIENTO “osicion”. que es intangible imagen que distinga (a la marca de la 15,16 cues’tlonarlo para esta seccion
P -4 g competencia) a los productos o servicios ) . segun el valor otorgado. Luego, se
y tan solo existe en la mente de la competencia Creenciasy Conocimiento les asignara la categoria o nivel
del consumidor y representa ’ actitudes correspondiente segtn el baremo
la manera en la que los de la dimensién.
mercaddlogos quieren que 17, 18, 19.
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Anexo 3. Formulario Google utilizado

PLANEAMIENTO ESTRATEGICO Y EL
POSICIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS DEL
SECTOR TURISMO DEL DISTRITO DE
MIRAFLORES. 2021

A continuacion, se presenta un cuestionario de opciones multiples que tiene por objetivo recoger sus
respuestas, como miembro de 6rganos de decisiones de su empresa, sobre las acciones estratégicas mas
relevantes de su organizacion relacionadas al logro en el posicionamiento de su sector. Asegurese, por
favor, que todas las preguntas se encuentren respondidas.

*Qbligatorio

Correo *

Tu direccion de correo electronico

¢Qué cargo tiene usted en su empresa? *
Duefio

Promotor

Gerente

Jefe de tienda

Otro:
’7

Afos de servicio en la empresa: *

—

Tu respuesta

Sexo:
Masculino

Femenino

Edad:

18 a 25 afos
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26 a 45 afios

mas de 45 afios

Grado de instruccion:
Secundaria

Superior incompleta
Superior completa
Titulado

Maestria o doctorado

PREGUNTAS RELACIONADAS AL PLAN ESTRATEGICO Y EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA

1. Considera usted que ¢El desarrollo empresarial se encuentra presente en las decisiones estratégicas
de la empresa? *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni de acuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

2. Considera usted que ;Los colaboradores han participado en las decisiones estratégicas de la
empresa? *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

3. Considera usted que ;Existe compromiso de los directivos y personal de |la empresa para hacer
cumplir las decisiones estratégicas? *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Ni en desacuerdo ni de acuerdo

De acuerdo
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Totalmente de acuerdo

4. Considera usted que ;La empresa cuenta con decisiones estratégicas que promuevan la mejora
continua? *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

5. Considera usted que ;La empresa cuenta con un plan de contingencia frente a situaciones
adversas? *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

6. Considera usted que ¢;La empresa puede alcanzar los objetivos propuestos? *
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

7. Considera usted que (El trabajo en equipo coadyuva para el logro de los objetivos de la empresa? *
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

8. Considera usted que ¢;La oferta de servicios turisticos de la empresa es variada? *

Totalmente en desacuerdo
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En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

9. Considera usted que ;La oferta de servicios turisticos de la empresa va acorde con el perfil del

cliente consumidor? *
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

10. Considera usted que ¢La empresa toma en cuenta las necesidades del cliente interno? *
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

11. Considera usted que ;La empresa toma en cuenta las necesidades del cliente externo? *
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

12. Considera usted que ;La empresa ha logrado posicionar su imagen en el mercado? *
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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13. Considera usted que ¢La necesidad del publico consumidor es cubierta por la empresa de manera
adecuada? *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

14. Considera usted que ;La empresa es reconocida positivamente por el cliente consumidor al cubrir
sus necesidades? *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

15. Considera usted que ¢El comportamiento de compra de sus clientes se ve influido por las creencias
que ellos tienen sobre el servicio que la empresa ofrece? *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

16. Considera usted que ¢Los clientes tienen una actitud favorable respecto al producto o servicio que
la empresa ofrece? *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

17. Considera usted que ;La empresa es competitiva? *

Totalmente en desacuerdo
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En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

18. Considera usted que ;La estrategia general implementadas por la empresa coadyuva en el
e
posicionamiento de la empresa? *

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

19. Considera usted que ¢Las ventajas competitivas de la empresa coadyuva en el posicionamiento de

la empresa? *
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Enviar

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Notificar uso inadecuado - Términos del Servicio - Politica de
Privacidad

'Formularios
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Anexo 4. Validacion de Instrumentos

Nro.

Dimensiones/ltems

Pertinencial

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

Dimensién: Decisiones

Estratégicas

Si

No

Si

No

Si

No

Considera usted que ¢ El
desarrollo empresarial se
encuentra presente en las
decisiones estratégicas de
la empresa?

Expresar al encuestado lo que
significa desarrollo empresarial

Considera usted que ¢Los
colaboradores han
participado en las
decisiones estratégicas de
la empresa?

Expresar al encuestado lo que
significa decision estratégica para
gue responda la pregunta

Considera usted que

¢ Existe compromiso de
los directivos y personal
de la empresa para hacer
cumplir las decisiones
estratégicas?

Es una pregunta que consolida las 2
anteriores y es de percepcion.

Considera usted que ¢La
empresa cuenta con
decisiones estratégicas
gue promuevan la mejora
continua?

Podria inducir a que si existen o que
se implementan.

Considera usted que ¢La
empresa cuenta con un
plan de contingencia
frente a situaciones
adversas?

Expresar al encuestado lo que
significa plan de contingencia para
gue responda la pregunta

Dimensién: empresa

Considera usted que ¢La
empresa puede alcanzar
los objetivos propuestos?

Expresar al encuestado lo que
significa objetivos para que
responda la pregunta

Considera usted que ¢ El
trabajo en equipo
coadyuva para el logro de
los objetivos de la
empresa?

Mas posesiva la afirmacion.
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Considera usted que ¢La | X X X Explicar lo que significa o implica la
8 Ofe,rt"’.‘ de servicios oferta de la empresa-

turisticos de la empresa

es variada?

Considera usted que ¢La X X Se tendrd una respuesta abierta y
9 oferta de servicios X

turisticos de la empresa perceptual.

va acorde con el perfil del

cliente consumidor?

Dimensién:

stakeholders

Considera usted que ¢La | X X X Expresar al encuestado lo que
10 | empresatoma en cuenta significa cliente interno para que

las necesidades del

cliente interno? responda la pregunta

Considera usted que ¢La X X Expresar al encuestado lo que
11 | empresatomaen cuenta | x significa cliente externo para que

las necesidades del

cliente externo? responda la pregunta

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE PLAN

ESTRATEGICO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): En principio se considera suficiente para el alcance del trabajo de investigacion
Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( X )  Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: Mg. William Ferrer Jauregui..............ccccceevenee DNI:...07608679......
Especialidad del validador: ...... Administracion, Finanzas, Planeamiento...............cocveiieiiieinenenennnn.

Lima, 01 de marzo del 2021

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado
2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota. Se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension.

WILLIAM FERRER JAUREGUI

DNI 07608679
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO

Dimensiones/Items Pertinencia | Relevancia | Claridad Sugerencias
Nro.
Dimensidn: Atributos Si No Si No Si No
Considera usted que ¢La | X X X Indicar a encuestado lo que significa

12 | empresa ha logrado
posicionar su imagen en el
mercado?

Dimensién: Beneficio

posicionar imagen

Considera usted que ¢La X X Encuesta al duefio de la empresa 'y

13 | necesidad del publico X L 2
consumidor es cubierta de percepcion.

por la empresa de manera
adecuada?

Considera usted que ¢La X X X
14 | empresa es reconocida
positivamente por el
cliente consumidor al
cubrir sus necesidades?
Dimensidn: Creencias y
actitudes

Considera usted que ¢EI | X X X Importante definir el concepto de

15 Egmggtgem'seunst%ﬁ:mes ce creencias para el encuestado

ve influido por las
creencias que ellos tienen
sobre el servicio que la
empresa ofrece?

Considera usted que ¢los | X X X Importante definir el concepto de

16 ?zg\?:rtaeslgerggge%?g ;cmud actitud favorable para el encuestado

producto o servicio que la
empresa ofrece?
Dimensidn:
Diferenciacion
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Considera usted que ¢ La X X
17 | empresa es competitiva? X

Considera usted que ¢La | X X X Definir el concepto de estrategia

estrategia general . . .
18 implemgentgdas por la general para uniformizar criterios.

empresa coadyuva en el
posicionamiento de la
empresa?

Considera usted que ¢Las X X Definir el concepto de ventaja

19 Egﬁgﬁgg?ﬁ:&%&; gﬁ X competitiva para el encuestado.

el posicionamiento de la
empresa?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): En principio se considera suficiente para el alcance del trabajo de investigacion
Opinién de aplicabilidad: Aplicable ( X)  Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg: William Ferrer Jauregui........... DNI: 07608679....

Especialidad del validador: ... Administracién, Finanzas, Planeamiento.

Lima, 01 de marzo del 2021

ol

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado
2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota. Se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension.
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Si la persona que la_encuesta a decir de su respi 2 al Mail es:
Lapersona el el duefio, derd al

UMENTO DE LA VARIABLE PLAN ESTRATEGICO
Sugerencias

Nro.

Dimensién: Decisiones | Si Mo Si No | Si No
Estratégicas
1 | Considera usted que :E1 | x

desamollc smpresanial se |
encuentra presents en las
decisiones estratégicas de

I
[H]

2 | Considera usted que zlos | x

colaboradores han

participado en las

decisiones estratégicas de

I= empresa?

3 | Considera usted que

¢ Existe compromiso de

los directivos v personal

de la empresa para hacer

cumplir las decisiones

estratégicas?

4 | Considera usted que i05
empresa cuenta con

decisiones estratégicas

que promusvan la mejora

continua?

5 Considera usted que zla
empresa cuenta con un

plan de contingencia

frente a situaciones.

adversas?

Dimension: empresa

6 | Considera usted que zLa
empresa puede alcanzar

los objeti propuestos?

I
[H]

I
I
[H]

In
Ix
I

It
I%
[

I
I
[H]

T Considera usted que ,EI %
trabajo en equipo =
coadyuva para el logro de
los objetivos de la
empresa?

8 Considera usted que ;la
oferta de servicios
turisticos de la empresa
es variada?

9 Considera usted que jla
oferta de servicios
turisticos de la empresa
va acorde con el perfil del
cliente consumidor?
Dimension:
stakeholders

10 Considera usted que ;La
empresa toma en cuenta
las necesidades del
cliente interno?

11 Considera usted que ;La
empresa toma en cuenta
las necesidades del
cliente externo?

Ix
Ix

1%
Ix
Ix

[E3
Ix
Ix

1%
Ix
E

I
I

Observaciones (precisar si hay suficiencia): .. e,

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable { )  Aplicable después de corregir (x ) Mo aplicable [ )
Sobre todo las prequntas relacionadas al filtro para seleccionar a la persona comecta que conteste la encuesta

939088

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg:...Dra. Rodriguez Roman Patricia Mercede DNI:

Especialidad del validador:
......01 de Febrero.. del 2021

1 El item al tedrico
2 El item es apropl ara al o dimens| ifica del
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exactoy directs.
Nota. Se dice suficiencia cuande los items son para medir la

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

Nro imensionesi/items

imension: Atributos
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12 | Considera usted que jla | x x x Eslapreguniaspelsalapercepcionguetienala 1

empresa ha logrado = = = DErsona en esie fema gue n i

osicionar su imagen en el sea la realidad loda vez gue no se pregunta si en
D‘",_, ge sfecto miden el nivel d la
mercado? imagen en al mercado de la empress,
Dimension: Beneficio

43 | Considera usted que jla x x X g0 mi 1 :

necesidad del Dl:lb”l:o - - - que se prequnta si la empresa realiza

idor 88 cubierta inwi para conocer las r del
consumi puiblico obietivo v el nivel de satisfaccitn de las
P;" la E;"F;msa de manera necesidades por parts de la emprasa
adecuada?

14 | Cunsidera usled gue «la | x x x _— —_—
empresa es reconocida Ut S prunls 6 b Griopoes 1 oabias
positivamente por el investigacion Estudios de imagen v

2 P pesicionamients,
cliente consumidor al
cubrir sus necesidades?
Dimension: Creencias y A

15 | Considera usted que ;E| x x X sle aspecto deberia preguntarselo v responder
cliente consumidor torna = = = elconsumidor y no @ la persana tomatar da
&n cuanta sus t;rgencias ¥ £E5una variable a ser respondida
actitudes al relacionarse por &l consumidor
con la empresa?

Dimension:
Di o

16 | Cunsidera usted que gla | x X x
empresa es competitiva? — — —

17 | Considera usted que jla x x x
estrategia general - - -
implementadas por la
empresa coadyuva en el
posicionamiento de la
empresa?

48 | Considera usted que jlas | x x X
ventajas competitivas de - - -
la empresa coadyuva en
el posicionamiento de la
emoresa?

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg: ... Dra. Rodriquez Roman Patricia Mercede: DNI: 09390883,
Especialidad del validador: Marketing v Planeamiento Estratégica,
v::01 febrero, del 2021
1 Pertinencia: El item corresponde l concepto tedrico formulado
2 item es iado para al o ifica del
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacta y directo.
Nota. Se dice suficiencia cuando los items son para medir |l

HOJA CENSAL SOBRE PLAN ESTRATEGICO
Edad ( ) Sexo:M( ) F( )tiempo de trabajo en el dltimo cargo ( ) afies { ) meses
Estimado (a):
El presente instrumento es de caracter anonimo; tiene como objetivo conocer las caracteristicas del plan estratégico que suele estar presente en las empresas del
sector turismo. Cada uno tiene cuatro opciones para responder. Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) solo una alternativa, lo que mejor
refleje su punto de vista al respecto. Conteste a todas las preguntas no hay respuestas buenas ni malas.
INDICADORES
1= Totalmente en desacuerdo
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE PLAN

ESTRATEGICO

Dimensiones/ltems Pertinencia® | Relevancia? | Claridad?® Sugerencias
Nro.

Dimensién: Decisiones Si No Si No Si No

Estratégicas

Considera usted que ¢ El X X X
1 desarrollo empresarial se
encuentra presente en las
decisiones estratégicas de
la empresa?

Considera usted que ¢Los | x X X
2 colaboradores han
participado en las
decisiones estratégicas de
la empresa?

Considera usted que X X
3 ¢ Existe compromiso de X
los directivos y personal
de la empresa para hacer
cumplir las decisiones
estratégicas?

Considera usted que ¢La | x X X
4 empresa cuenta con
decisiones estratégicas
que promuevan la mejora
continua?

Considera usted que ¢La X X
5 empresa cuenta con un X
plan de contingencia
frente a situaciones
adversas?
Dimensién: empresa

Considera usted que ¢La | x X X
6 empresa puede alcanzar
los objetivos propuestos?

Considera usted que ¢El X X
7 trabajo en equipo X
coadyuva para el logro de
los objetivos de la
empresa?

Considera usted que ¢La | x X X
8 oferta de servicios
turisticos de la empresa
es variada?

Considera usted que ¢La X X
9 oferta de servicios X
turisticos de la empresa
va acorde con el perfil del
cliente consumidor?
Dimensién:
stakeholders
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Considera usted que ¢La | x X X
10 | empresatoma en cuenta
las necesidades del
cliente interno?
Considera usted que ¢La X X
11 | empresatoma en cuenta X
las necesidades del
cliente externo?

Observaciones (precisar si hay SUfiCIENCIa): .........ooiieiii e

Opinién de aplicabilidad: Aplicable ( x)  Aplicable después de corregir ( ) No aplicable (

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg:...Ramos Arata ,Jorge Luis.....DNI:...078

Especialidad del validador: ...Maestro en Ciencias GastronOmiCas.........c.ocueuueeneineeneiieenaiaenenn e

...28 de febrero....del 2021

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota. Se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension.

Dimensiones/Items Pertinencia | Relevancia | Claridad Sugerencias
Nro.

Dimensidn: Atributos Si No Si No Si No

Considera usted que ¢ La X X X

12 | empresa ha logrado
posicionar su imagen en el
mercado?

Dimensidn: Beneficio

Considera usted que ¢ La X X
13 | necesidad del publico X
consumidor es cubierta
por la empresa de manera
adecuada?

Considera usted que ¢La X X X
14 | empresa es reconocida
positivamente por el
cliente consumidor al
cubrir sus necesidades?
Dimensidn: Creencias y
actitudes

Acosta Cashu, César Augusto Péag. 131



Relacion entre el plan estratégico y el posicionamiento de las
empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima-Pertd 2021

Considera usted que ¢ El X X X
15 | comportamiento de
compra de sus clientes se
ve influido por las
creencias que ellos tienen
sobre el servicio que la
empresa ofrece?
Considera usted que ¢los | x X X
16 | clientes tienen una actitud
favorable respecto al
producto o servicio que la
empresa ofrece?
Dimensién:
Diferenciacion

Considera usted que ¢La X X
17 | empresa es competitiva? X

Considera usted que ¢La X X X
18 | estrategia general
implementadas por la
empresa coadyuva en el
posicionamiento de la
empresa?

Considera usted que ¢ Las X X
19 | ventajas competitivas de X
la empresa coadyuva en
el posicionamiento de la
empresa?

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO

Observaciones (precisar si hay SUfiCIENCIA): .........ooiiiiii i

Opinion de aplicabilidad: Aplicable (x )  Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg: ...Ramos Arata Jorge Luis.............. D

Especialidad del validador: ...Maestro en Ciencias Gastronémicas

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado
2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota. Se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE PLAN

ESTRATEGICO

Dimensiones/ltems Pertinencia! | Relevancia®? | Claridad?® Sugerencias
Nro.

Dimensién: Decisiones Si No Si No Si No

Estratégicas

Considera usted que ¢ El X X X
1 desarrollo empresarial se
encuentra presente en las
decisiones estratégicas de
la empresa?

Considera usted que ¢Los | x X X
2 colaboradores han
participado en las
decisiones estratégicas de
la empresa?

Considera usted que X X
3 ¢ Existe compromiso de X
los directivos y personal
de la empresa para hacer
cumplir las decisiones
estratégicas?

Considera usted que ¢La | x X X
4 empresa cuenta con
decisiones estratégicas
que promuevan la mejora
continua?

Considera usted que ¢La X X
5 empresa cuenta con un X
plan de contingencia
frente a situaciones
adversas?
Dimensién: empresa

Considera usted que ¢La | x X X
6 empresa puede alcanzar
los objetivos propuestos?

Considera usted que ¢El X X
7 trabajo en equipo X
coadyuva para el logro de
los objetivos de la
empresa?

Considera usted que ¢La | x X X
8 oferta de servicios
turisticos de la empresa
es variada?

Considera usted que ¢La X X
9 oferta de servicios X
turisticos de la empresa
va acorde con el perfil del
cliente consumidor?
Dimensién:
stakeholders

Considera usted que ¢La | x X X
10 empresa toma en cuenta
las necesidades del
cliente interno?
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Considera usted que ¢La X X
11 | empresatoma en cuenta X
las necesidades del
cliente externo?

Observaciones (precisar si hay SUfICIENCIA): .......c.ivieieii e

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable ( x )  Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg:...Verastegui Ramos César Enrique ........ DNI:..07524244..

Especialidad del validador: ............ Marketing y Publicidad..................oooooiiiiits

Lima...30 marzo....del 2021

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota. Se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE

POSICIONAMIENTO

Dimensiones/Items Pertinencia | Relevancia | Claridad Sugerencias
Nro.

Dimensidn: Atributos Si No Si No Si No

Considera usted que ¢La X X X

12 | empresa ha logrado
posicionar su imagen en el
mercado?

Dimensidn: Beneficio

Considera usted que ¢La X X
13 | necesidad del publico X
consumidor es cubierta
por la empresa de manera
adecuada?
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Considera usted que ¢ La X X X
14 | empresa es reconocida
positivamente por el
cliente consumidor al
cubrir sus necesidades?

Dimensidn: Creencias y
actitudes

Considera usted que ¢ El X X X
15 | comportamiento de
compra de sus clientes se
ve influido por las
creencias que ellos tienen
sobre el servicio que la
empresa ofrece?

Considera usted que ¢los | x X X
16 | clientes tienen una actitud
favorable respecto al
producto o servicio que la
empresa ofrece?

Dimensién:
Diferenciacion

Considera usted que ¢ La X X
17 | empresa es competitiva? X

Considera usted que ¢La X X X
18 | estrategia general
implementadas por la
empresa coadyuva en el
posicionamiento de la
empresa?

Considera usted que ¢Las X X
19 | ventajas competitivas de X
la empresa coadyuva en
el posicionamiento de la
empresa?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ........ ..o

Opinion de aplicabilidad: Aplicable (x )  Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg:...Verastegui Ramos César Enrique ......... DNI:..07524244.
B e
\/ e
&
Especialidad del validador: ............... Marketing y Publicidad

Lima 30 marzo.del 2021

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE PLAN
ESTRATEGICO

Dimensiones/ltems Pertinencial | Relevancia? | Claridad® Sugerencias

Nro.

Dimensién: Decisiones Si No Si No Si No

Estratégicas

Considera usted que (EI | v v
desarrollo empresarial se
1 encuentra presente en las

decisiones estratégicas de
la empresa?

Considera usted que ¢Los | v v
colaboradores han
2 participado en las
decisiones estratégicas de

la empresa?
Considera usted que v v v

3 ¢ Existe compromiso de
los directivos y personal
de la empresa para hacer
cumplir las decisiones

Considera usted que ¢La v v v
empresa cuenta con
4 decisiones estratégicas

gue promuevan la mejora
continua?

Considera usted que ¢La v v v
empresa cuenta con un
5 plan de contingencia
frente a situaciones

Dimensién: empresa

Considera usted que ¢La v v v
empresa puede alcanzar

6 los objetivos propuestos?
Considera usted que ¢ El v v v

trabajo en equipo

7 coadyuva para el logro de
los objetivos de la
empresa?

Considera usted que ¢La v v v
oferta de servicios

turisticos de la empresa

Considera usted que ¢La v v v
oferta de servicios

9 turisticos de la empresa
va acorde con el perfil del
cliente consumidor?
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Dimension:

stakeholders

10

Considera usted que ¢La
empresa toma en cuenta

las necesidades del
cliente interno?

11

Considera usted que ¢La

empresa toma en cuenta
las necesidades del
cliente externo?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Aplicabilidad inmediata.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( X)

Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Mauricio Acevedo Carrillo DNI: 07121077

Especialidad del validador: Doctor en Ciencias de la Educacion

01 de marzo del 2021.

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo.

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota. Se dice suficienciacuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA
VARIABLE POSICIONAMIENTO

Dimensiones/ltems Pertinencia | Relevancia | Claridad Sugerencias
Nro.

Dimensién: Atributos Si No Si No Si No

Considera usted que ¢La v v v

12 | empresa ha logrado
posicionar su imagen en el
mercado?

Dimensién: Beneficio

Considera usted que ¢La v v v
necesidad del publico

13 . .
consumidor es cubierta

Considera usted que ¢La v v v
empresa es reconocida
14 pqsitivamente por el
cliente consumidor al
cubrir sus necesidades?

Dimensidn: Creencias y
actitudes

Considera usted que ¢ El v v v
comportamiento de

15 | compra de sus clientes se

ve influido por las
creencias que ellos tienen
sobre el servicio que la
empresa ofrece?

Considera usted que ¢los v v v
clientes tienen una actitud

16

favorable respecto al
producto o servicio que la
empresa ofrece?
Dimension:
Diferenciacion

Considera usted que ¢La v v v
empresa es competitiva?

17

Considera usted que ¢La v v v
estrategia general

18 | implementadas por la
empresa coadyuva en el
posicionamiento de la
empresa?
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Considera usted que ¢las | ¢ v v

19 ventajas competitivas de
la empresa coadyuva en
el posicionamiento de la

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Aplicabilidad inmediata.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable (X)  Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Mauricio Acevedo Carrillo DNI: 07121077

Especialidad del validador: Doctor en Ciencias de la Educacion

01 de marzo del 2021.

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especificadel constructo.

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota. Se dice suficienciacuando los items planteados son suficientes para medir la dimension.
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ANEXO 5. MATRIZ EXCEL DE ORDENAMIENTO DE DATOS

A|B|C|D E|[F| & | H | I J K [ L | M | N | O P Q R 5 T U v w X 1
h| h | | |
A frad CREENCIAS Y
Encu |Cargol | Sexa ode DECISIONES ESTRATEGICAS EMPRESA STAKEHOLDERS  |ATRIBUTOS |  BENEFICIOS DIFERENCIACION
de Edad | ACTITUDES
o e DEsaRROLLO MEIORA
: Cargo) ceidn . OBIETVO OFERTA  |INTERDEPENDENCIA| IMAGEN |  NECESIDAD | CONOCIMIENTO ESTRATEGIA
EMPRESARIAL CONTINUA Pl
7 Pi| P2 | P3| P4 |P5|Ps [PT [P | PI|PW | PN Pi2 P3| P4 | P5 | PE | PIT | PiB | PO
glr 12|23 5[ &5 |5 | & |5 |5 |5]4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5
gl 1|t s [ & a5 | & | &| 5|5 ]5s 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5
o 3221|255 ) & | & | & [ &) 8| 8| a|s|3s 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4
a3 )2)a) s | 5| 55|55 | 5|55 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
25|33z 23| & | & | 3| a] a5 |5 |53 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3
Ble a2 |s )1 |1 [ 1] 1|5 | 4] 4&]|s5s 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
722|224 & | 3| a|a]s]|3]|a]|5]|s 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4
i50e 22123 & | & | & s a5 |5]|5]|s 5 4 4 4 4 4 1 4 4 4
o232 5| & | 5|5 ]| 4] 4|5 |55 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
w4 a2 1|35 | & | 5[5 ]| 2| 4]|5]|5]|s 5 5 3 4 4 4 5 4 5 5
Bluf22f2)2|s )5 | 4| 55|55 |5 | 4]s:5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5
Bl w|1 31225 | & | 5|45 |38 |5 |2]3 3 3 5 4 4 3 4 4 4 4
w322 )2)a)l s | 3| 55| a5 | 5|54 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5
w1222 4| 38| 5| a] 4] 8|5 |45 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5
i 1122 & | 5 | & s a5 |5 |55 3 5 5 3 4 4 3 5 3 3
Blw| 31145 | & | 5[ 5| 4| 4|5 |4s]|4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5
o332 2 |ty s 1 5 1 1 1 1 1 1 1 1
/813223 38| 4| 3| 4|2 |4]3]|5/|4 4 5 3 3 4 4 4 4 3 4
1912|1225 | & | &4 |5 |5 | 4|5 |¢&]|4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5
Flwo|s 225 | 4| 5[5 4] 4] 4|54 2 4 5 4 4 5 5 4 5 5
2| a2 |1 2|8 8| 2| &a|a]s]|5 |5 |5 |5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Hejal | Hoja2 | Hoja3 | Hojad ® 4
PUNTALES DIRECTOS
PLAMN_ESTRA DES_ESTRA EMNFPRE STAEKE POSI ATRIB BEME CREATI DIFER
:' 51 s 23 s 19 - 9 g 35 a4 . 8 s 9 - 14
7' 51 s 22 s -] - 10 g 35 5 s 7 s 8 - 15
_' A s 20 s 16 - 8 " 32 - s a8 s 8 - iz
_: 54 : 25 : 20 : 9 : 40 5 : 10 : 10 : is
| as 1o is 8 28 a4 T Ed 10
7' 31 g 5 " is " 8 g 32 a4 g 8 " 8 " iz
7' aa s 19 s 7 - B g 37 5 s 10 s 10 - 12
7' ag s 20 s 20 - 9 g 29 - s a8 s 5 - iz
_' 52 s 23 s -] - 10 " 39 5 s 10 s 10 - 14
_: 50 : 21 : 1z : 10 : 34 3 : 8 : 9 : 14
| 55 24 io 10 38 a4 10 10 14
7' az g T4 ” is - =3 ” 32 5 g 8 ” Ed - iz
7' 50 s BT s 19 - 9 g 37 5 s = s B - 15
7' “aT s 83 s i8 - 9 g 36 - s = s 9 - 14
_' ag s 79 s 20 - 8 " 30 5 s 7 s 7 - 11
_: 50 : 87 : 17 : 10 : 37 5 : o : o : 14
| pi=] 27 =3 =3 8 1 2 2 3
7' a1 g 70 ” ie - o ” 29 3 g T ” 8 - 11
7' ag s BT s 7 - 9 g 38 5 s = s 9 - 15
7' a6 s 83 s 7 - & g a7 5 s a8 s 10 - 14
_' ag g 88 " 20 - 10 " a0 5 g 10 " 10 - 15
-
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