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“Afio del Bicentenario, de la Consolidacion de Nuestra Independencia, y de la Conmemoracién de las Heroicas Batallas de Junin y Ayacucho”

RESOLUCION N° 195-2024-ULS-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 19 de diciembre de 2024.
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-19067 (fecha y hora de Sustentacion) de fecha 19 de diciembre de
2024 y el expediente: 2024-19066 (titulo) de fecha 19 de diciembre de 2024, del (la) bachiller
JHONNY ALAIN YAGUNO YANA quien solicita nominacién de jurados, fecha y hora de
sustentacion, para rendir la sustentacion y defensa de la tesis titulada IMPACTO DE LA
IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL
GRUPO EMPRESARIAL TUMI JULIACA 2024, conducente a la obtencién del Titulo Profesional de
INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, que fue revisada por el Director de la Unidad de
Investigacion y el Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de
INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

Que, el Director de la Unidad de Investigacién autoriza la ejecucion de la propuesta de
investigacion segin Resolucién Nro. 295-2024-UIP-D-FIS-UANCV-J (aprobar y autorizar la
ejecucion de la propuesta de investigacién) y con Resolucién. Nro. 300-2024-ULR-D-FIS-
UANCV-J (aprobar y autorizar el informe final de la investigacion).

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de Grados y
Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticiéon del interesado.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resoluciéon N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Y, estando a la opinién favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el Decano de
la Facultad de Ingenieria de Sistemas, y las atribuciones que confiere el articulo 28° del
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucion

N 0294-2023-UANCV-CU-R, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria
de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- DECLARAR APTO para la sustentacion del informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis) titulada IMPACTO DE LA IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA
ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL GRUPO EMPRESARIAL TUMI
JULIACA 2024, del bachiller JHONNY ALAIN YAGUNO YANA ,para optar el Titulo Profesional de
INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO , en virtud de los considerandos expuestos.
ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion y defensa de la tesis a los
siguientes docentes:

Presidente : M.Sc. JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA.

Primer miembro  : Dr. RICHARD CONDORI CRUZ.

Segundo miembro : Dr. PAUL MAMANI TISNADO.

Asesor: : Dr. JUAN BENITES NORIEGA.

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacién como se detalla:
Modalidad, Lugar : Presencial , Pabellon de la Facultad de Ingenieria de Sistemas .

Fecha, Hora : 20 de diciembre de 2024, 14:00 Horas.

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comisiéon de Grados y Titulos de la facultad,
secretarias acdd¢micas y administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la

Registrese, com epe y archivese.
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de Juniny Ayacucho”

Juliaca, 07 de Noviembre de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-16085 de fecha 04 de Noviembre de 2024, del Bach. JHONNY ALAIN
YAGUNO YANA, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigacion (borrador de
Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacion (borrador
de Tesis)” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de
Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA.
CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnologica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios. .

Que, el (la) Bach. JHONNY ALAIN YAGUNO YANA, quien solicita la revisiéon del Informe Final
de la Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulada: IMPACTO DE LA
IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE
LA MARCA DEL GRUPO EMPRESARIAL TUMI JULIACA 2024, conducente para optar el
Titulo profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinién favorable al Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, corroboro el
asesoramiento en el Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dr.
JUAN BENITES NORIEGA,

Estando, la opinién favorable del Comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resoluciéon
N° 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la
UANCV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE: ‘

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA
INVESTIGACION (Borrador de Tesis) para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del
tema titulado: IMPACTO DE LA IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA ESTRATEGICO
PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL GRUPO EMPRESARIAL TUMI
JULIACA 2024, presentado por el (la) Bach. JHONNY ALAIN YAGUNO YANA, para optar el
Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, en virtud de los
considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. JUAN BENITES NORIEGA.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.

ANDINA

2 NESTOR D i
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Distribucién: Asesor de Tesis, Interesado
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Ano del Bicentenario, de la consolidacidn de nuestra Independencia, y de la conmemoracién de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”
RESOLUCION N° 295-2024-ULP-D-FIS-UANCV-J

Juliaca, 26 de septiembre de 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-13758 de fecha 26 de septiembre de 2024, del (la) Bach. JHONNY
ALAIN YAGUNO YANA; con el cual solicita Revision de la Propuesta de Investigacién y el Anexo
(02 0 03) “Ficha de Opinion de la Propuesta de Investigacion” que fue revisada por el Comité

de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA
EMPRESARIAL E INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razon del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnologica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. JHONNY ALAIN YAGUNO YANA, solicito la revision y aprobaciéon de la
Propuesta de Investigacion de la tesis titulada: IMPACTO DE LA IMPLEMENTACION DE UN
PROGRAMA ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL GRUPO
EMPRESARIAL TUMI JULIACA 2024; conducente para optar el Titulo Profesional de
INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion ha emitido opinién favorable a la propuesta de investigacion.
Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, ratifico la propuesta
del Asesor Dr. JUAN BENITES NORIEGA, quien debe estar acreditado y facultado para
orientar y ayudar al asesorado en el proceso de elaboracion del trabajo de investigacion
(Tesis).

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos, Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la
UANCV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA
DE INVESTIGACION, titulada: IMPACTO DE LA IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA
ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL GRUPO
EMPRESARIAL TUMI JULIACA 2024, presentado por el (la) Bach. JHONNY ALAIN
YAGUNO YANA, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E
INFORMATICO, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RECONOCER, como ASESOR al Dr. JUAN BENITES NORIEGA.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.
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Metadatos complementarios ( ' %&%’.
7 N
\'\!' y
Titulo de la Tesis \

IMPACTO DE LA IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA
ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE
LA MARCA DEL GRUPO EMPRESARIAL
TUMI JULIACA 2024

Datos de autor
Nombres y apellidos JHONNY ALAIN YAGUNO YANA
Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad 48196346

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0007-9254-3043

Datos de asesor

Nombres y apellidos JUAN BENITES NORIEGA

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad 06195745

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0003-3842-8435

Datos de jurado

Presidente del jurado

Nombres y apellidos JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad 29606930

Miembro del jurado 1

Nombres y apellidos RICHARD CONDORI CRUZ

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad 02442917

Miembro del jurado 2

Nombres y apellidos PAUL MAMANI TISNADO

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad 01314987
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Datos de investigacion

Linea de investigacion Organizacion y direccion de empresas - P25
Grupo de investigacion No aplica.
Agencia de financiamiento Sin financiamiento.

Pais: Perti

Departamento: Puno

Provincia: San Roman

Distrito: Juliaca

GRUPO EMPRESARIAL TUMI
Coordenadas:

Latitud: -15.496631

Longitud: -70.131041

URL Maps:

Ubicacion geogréfica de la https://maps.app.goo.gl/cgbihcXHyZ52¢ef4a6

investigacion

Afo o rango de afios en que se realizo )
) ] Setiembre 2024 — Diciembre 2024
la investigacién

Ingenieria de sistemas y comunicaciones
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#2.02.04

URL de disciplinas OCDE
https://concytec-pe.github.io/Peru-
CRIS/vocabularios/ocde ford.html

Ingenieria de procesos
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#2.04.02

DINA
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo JHONNY ALAIN YAGUNO YANA , identificado con DNI
Nro._ 48196346 . en mi condicién de egresado de:

X Escuela Profesional
O Programa de Segunda Especialidad,
O Programa de Maestria o Doctorado

INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

informo que he elaborado el/la K] Tesis o [J Trabajo de Investigacion, (] Trabajo Académico
denominada:

IMPACTO DE LA IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA ESTRATEGICO PARA
EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL GRUPO EMPRESARIAL TUMI
JULIACA 2024

Asesorado por: _ Dr. JUAN BENITES NORIEGA

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la responsabilidad
de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Veldsquez y/o la
Administracién Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca. 16 de ABRIL del 2025

1k 14

4 del Asesor ! \ jrma del Estudiante Huella
(obligatoria) (obligatoria)
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RESUMEN

El posicionamiento es clave para cualquier organizacion, ya que permite definir una
propuesta de valor y establecer estrategias de comunicacidon para mantener una ventaja
competitiva. En este contexto, se evalu6 el impacto de la implementacion de un programa
estratégico para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi en la ciudad de
Juliaca en 2024. Metodologicamente, el estudio fue de tipo aplicado, con un enfoque
cuantitativo, nivel explicativo y disefio preexperimental. La muestra estuvo compuesta por
49 clientes, y se emplearon técnicas como la entrevista, la encuesta y la observacion. De
acuerdo con los resultados post test del posicionamiento, se obtuvo una disminucion en la
categoria de bajo (de 28,57% a 16,40%) y un aumento en la categoria de regular (de 63,27%
a 67,20%), la categoria de alto se mantuvo en 16,40%. Asimismo, se evalud a 4 dimensiones
de la variable posicionamiento, tales fueron: analisis situacional con crecimiento de 24.34%
en el nivel alto, establecimiento deseado con un valor de 69.31% en nivel regular,
planificacion de actividades se obtuvo un aumento de 2.12% en nivel alto y evaluaciéon y
control de estrategias en 55.03%. Por ende, se concluy6 que la implementacion del programa

estratégico tuvo un impacto positivo en el posicionamiento de la empresa Tumi.

Palabras clave: Programa estratégico, Posicionamiento, Estrategias.
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ABSTRACT

Positioning is a fundamental role for any organization because it allows them to select
a value proposition as well as communication strategies in order to maintain a competitive
advantage. Accordingly, the impact of the implementation of a strategic program for the
positioning of the Tumi business group brand in the city of Juliaca 2024 was determined.
From the methodological scope it was applied, quantitative approach, explanatory level, pre-
experimental design, conformed by a sample of 49 clients, in which interview, survey and
observation were used as techniques. According to the post-test results of the positioning, a
decrease was obtained in the low category (from 28.57% to 16.40%) and an increase in the
regular category (from 63.27% to 67.20%); the high category remained at 16.40%. Likewise,
4 dimensions of the positioning variable were evaluated, such as: situational analysis with
an increase of 24.34% in the high level, desired establishment with a value of 69.31% in the
regular level, planning of activities with an increase of 2.12% in the high level and evaluation
and control of strategies with 55.03%. Therefore, it was concluded that the implementation

of the strategic program had a positive impact on the positioning of the Tumi company.

Key words: Strategic program, Positioning, Strategies.
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INTRODUCCION

Esta investigacion evalué el impacto de la implementacion de un programa
estratégico para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi en Juliaca. Se
plantearon los siguientes objetivos especificos: analizar el impacto del programa en el
diagndstico situacional, en el establecimiento de metas, en la planificacion de actividades, y
en la evaluacion y control de las estrategias para posicionar la marca del grupo empresarial
Tumi. Por consiguiente, como hipdtesis general se considerd que el programa estratégico
impacta positivamente en el posicionamiento.

La presente investigacion expone lo siguiente:

CAPITULO I: se fundamenta la exposicion del problema de indole internacional,
nacional y local permitiendo analizar sus causas; ademads, posterior a ello se realiza su
formulacion y justificacion.

CAPITULO II: se establecen los objetivos.

CAPITULO III: se describe el marco tedrico referencial en el que se analizan los
antecedentes, asi como el marco teorico junto al marco conceptual.

CAPITULO 1V: se establecen las hipétesis y se identifican las variables junto a su
respectiva operacionalizacion.

CAPITULO V: se realiza el procesamiento metodoldgico que involucra al tipo de
investigacion, disefio, método, poblacién, muestra, técnicas e instrumentos, procesamiento
de datos y se establece la matriz de consistencia.

CAPITULO VI: se detallan los aspectos administrativos que involucra al desarrollo
del presupuesto y cronograma de actividades.

CAPITULO VII: se listan las fuentes citadas de acuerdo al estilo de cita APA 7ma

edicion.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

CAPITULO I

ASPECTOS GENERALES

1.1.  Descripcion del problema

El entorno actual, cada vez mas competitivo a nivel global, ha llevado a la mayoria
de las organizaciones a implementar acciones que les permitan destacarse de la competencia
y posicionar sus productos o servicios en la mente de los consumidores teniendo en
consideracion sus requerimientos; por ende, se considera que el posicionamiento es un papel
fundamental para toda organizacion porque permite que seleccionen una propuesta de valor

asi como estrategias de comunicacion para mantener una ventaja competitiva (Olivar, 2020).

De acuerdo al estudio de Saqib (2020) se sefiala que toda empresa debe elaborar una
estrategia de posicionamiento distinta a las demas para desarrollar un marketing eficaz que
les permitan tomar decisiones Optimas, entonces el posicionamiento es considerado como la
esencia de todo negocio y la columna vertebral de un plan de negocio ademas que es un
determinante para lograr el éxito empresarial a largo plazo y tiene un impacto en los
resultados basados en el consumidor, tales como: mayor lealtad del consumidor, valor de la
marca, menor vulnerabilidad del cliente, mayor disposicion de buscar la marca, afecto por

la marca, sensibilidad percibida del precio asi como prominencia y recuerdo de la marca.
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Asimismo, el estudio realizado por Statista (2023) el ranking de las empresas lideres
a nivel mundial por valor de marca resalta a Apple como la més valiosa, con un valor de
880,500 millones de doélares, seguida por Google y Microsoft en el segundo y tercer lugar,
respectivamente. Por su parte, empresas del sector alimentario como Coca-Cola y
McDonald's lograron un valor de marca inferior a los 200,000 millones de dolares. De las
lineas descritas, se destaca que el valor de una marca se relaciona con su reputacion que son

controladas por las mismas organizaciones.

A nivel Latinoamérica, NTT DATA & MIT Technology Review (2022) realizaron un
estudio centrado en la experiencia del cliente en el que se identifico que el 48% de empresas
se planted como objetivo perseguir la captacion de los clientes para ampliar la relacion con
nuevos usuarios y obtener mayor posicionamiento; ademas, la inversion en marketing digital
ha sido caso de 11000 millones de dolares pronosticando que para el 2024 supere los 15.600
millones. Asimismo, hubo la participacion de mas de 60 entidades de Argentina, Brasil,
Chile, México, y Pert de las que se obtuvo lo siguiente: EL 90% de las entidades
empresariales tienen una estrategia de marketing digital, el 40% no so6lo cuenta con redes
sociales sino también con herramientas tecnologicas como analytics, el 70% tiene un plan
definido de marketing de contenidos; sin embargo, el 3% de ellas considera que no hubo un

alineamiento estratégico.

Por otro lado, el Instituto de Competitividad de ADEN Business Magazine (2022)
otorgd el ranking de competitividad de 19 paises latinoamericanos en el que destaca Chile
(77.8) significando ser el mas competitivo, Costa Rica (74.6), Panama (74.5), Uruguay
(70.9) y México (68.9) en nivel de competitividad mientras que Honduras (57.4), Guatemala
(56.5), Nicaragua (55.8), Bolivia (55.8) y Venezuela (47.9) se encuentran al final de la lista;
asimismo, Perti obtuvo un puntaje de 65.4 ubicandose por debajo de Brasil (66.8) y

Colombia (66.3).
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De acuerdo al estudio de Top of mind realizado por Advance Consultora en 2022,
8130 ecuatorianos cuyas edades oscilan entre 16 y 64 afos tienen presente a las siguientes
marcas ubicadas en los 10 primeros puestos: Nike (1°) seguido de Adidas (2°), Puma (7°) y
Reebok (8°) en la categoria de ropa y calzado, Samsung (3°) destaca en la categoria de
aparatos de telefonia celular, Coca-Cola (4°) en bebidas, Nestlé (5°) en productos
alimenticios, Chevrolet (6°) en vehiculos, LG (9°) seguido de Sony (10°) en
electrodomésticos (Revista Vistazo, 2022). Por lo tanto, todas las marcas descritas
desempefian un papel primordial en su mercado que con el pasar del tiempo han desarrollado

un vinculo con sus clientes.

En México, el ranking de Kantar permiti6 identificar que Telcel que es una empresa
de telecomunicaciones inaldmbricas fue posicionada como la marca con mas valor cuyo
valor fue de 12786 millones de ddlares superando a Corona que en el afio 2020 se ubico en
primer lugar con 7 529 millones de délares; por consiguiente, ambas empresas representaron
al 31% en valor respecto a las 30 marcas evaluadas (Erosa, 2023). Mientras que en Colombia
el articulo Semana (2023) sefiald6 que las marcas que generaron mas confianza fueron:
Colgate (87%) destaco en la categoria de crema dental, Fruco (78%) destaco en salsas de
tomate, Avianca (73%) en aerolinea, Jet (70%) en chocolatinas y Rappi (67%) en
aplicaciones; los resultados descritos significan que las empresas que lograron mayor puntaje
han empleado una estrategia de innovacion en la creacion de valor y competitividad; sin
embargo, no puede decirse lo mismo para marcas como Protex, Corona y cemento Cemex

debido a que se ubicaron por debajo de las empresas destacadas.

Del mismo modo, a nivel nacional el Monitor Empresarial de Reputacion
Corporativa (MERCO, 2022) reporto el ranking de empresas y lideres empresariales con la
mejor reputacion considerdndose como el nivel de percepcion que el cliente tiene del

comportamiento de las marcas que se ubican en el top 10 de 100 empresas de estudio, siendo
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siguientes: Interbank (10000), BCP (9857), Backus AB Inbev (9355), Alicot (9263), BBVA
(9163), Ferreyros (8403), Nestlé¢ (8357), Google (7616), Scotiabank (7551) y Natura
cosméticos (7523). Por consiguiente, se destacé que Natura afianzé su reputacion al liderar

en el mercado de belleza ya que se ubicé en el puesto 10.

A nivel local, el grupo empresarial Tumi S.A.C se ubica en la region de Puno y se
dedica a la venta de pizzas, alli se identifico una deficiencia en sus procesos al no realizar
una planificacién estratégica puesto que ha traido como consecuencias que pierdan
oportunidades de mejora porque los clientes no confia en los productos que ofrece, no han
establecido su mision y vision empresarial ni se han fijado objetivos estratégicos a corto y
largo plazo, ello se debe a que desconocen de los términos mencionados. Seguidamente, se
identificod una desventaja competitiva de posicionamiento respecto a otras empresas del
mismo rubro, ello se debe a que en los medios digitales el grupo empresarial no figura porque
el personal administrativo no cuenta con una persona dedicada a la realizacion de campafias
publicitarias que se manejen en redes sociales y demas medios digitales. Finalmente, la
insatisfaccion de los clientes con lo ofrecido ha generado poca demanda que fueron causados
por el ineficiente proceso que realizan como la demora excesiva para la entrega de los

pedidos.

1.2.  Formulacion del problema

1.2.1. Problema principal

(Cudl es el impacto de la implementacion de un programa estratégico para el

posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca 2024?

1.2.2. Problemas especificos

PE1: ;Cudl es el impacto del programa estratégico en el andlisis situacional del

posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi?
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PE2: ;Cudl es el impacto del programa estratégico en el establecimiento deseado del
posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi?

PE3: ;Cudl es el impacto del programa estratégico en la planificacion de actividades
para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi?

PE4: ;Cual es el impacto del programa estratégico en la evaluacion y control de
estrategias del posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi?

1.3.  Justificacion de la investigacion

Desde un enfoque practico, la justificacién radica en la implementacion de un
programa estratégico que incluy¢ actividades destinadas a optimizar los procesos, logrando
asi un mejor posicionamiento. Ademas, dentro del programa se establecieron las acciones
necesarias que la empresa debia ejecutar.

En el aspecto teorico, la investigacion es justificable ya que se basd en fuentes
cientificas confiables, obtenidas de bases de datos, que aportaron datos relevantes para el
estudio. El desarrollo de la investigacion también permitié identificar y detallar las
caracteristicas de las variables estudiadas.

Metodolégicamente, la justificacion se basa en que el programa estratégico fue
diseniado siguiendo la estructura propuesta por Pedros y Milla (2012), quienes en su libro
detallan las actividades y fases necesarias para llevar a cabo un programa estratégico exitoso.
1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general

Determinar el impacto de la implementacion de un programa estratégico para el
posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca, 2024.
1.4.2. Objetivos especificos

OE1: Determinar el impacto del programa estratégico en el andlisis situacional del

posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi.
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OE2: Determinar el impacto del programa estratégico en el establecimiento deseado
del posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi.

OE3: Determinar el impacto del programa estratégico en la planificacion de
actividades para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi.

OE4: Determinar el impacto del programa estratégico en la evaluacioén y control de
estrategias del posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi.
1.5. Hipotesis
1.5.1. Hipdtesis general

El programa estratégico impacta positivamente en el posicionamiento de la marca
del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca, 2024.
1.5.2. Hipotesis especificas

El programa estratégico tiene un impacto positivo en el andlisis situacional del
posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi.

El programa estratégico tiene un impacto positivo en el establecimiento deseado del
posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi.

El programa estratégico tiene un impacto positivo en la planificacion de actividades
para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi.

El programa estratégico tiene un impacto positivo en la evaluacion y control de
estrategias del posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi.
1.6. Operacionalizacion de variables

1.6.1. VI: Programa estratégico

1.6.2. VD: Posicionamiento
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Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definicién Conceptual Definicién Operacional Dlmen.smn Indicador Instrumento Esca‘l a fie
(Subvariable) medicion

Analisis estratégico re .
g Analisis interno

(Pedros & Milla, U
. Analisis externo
Es un programa que contiene un 2012, p. 13)
conjunto de actividades para Formulacion
VI enmarcar el futuro de una Documento con pautas, objetivos estratégica Anélisis DAFO Ficha de Si
Programa empresa para el analisis de la y actividades con enfoque al (Pedros & Milla Anélisis CAME validacién No
estratégico viabilidad técnica, econémica y posicionamiento de la empresa. 2012, p. 13)
financiera (Pedros & Milla, Implantacion de las
2012, p. 8). . Eleccion de estrategias
’ estrategias .,
. Plan de accion
(Pedros & Milla, Ejecucion de estrategias
2012, p.13) J g
Analisis situacional Analisis de mercado
(Olivera, 2021) Analisis del entorno
Establecimiento  Seleccion del posicionamiento
Es primordial en la identidad de (Oli(\izzsrzac;(())ﬂ) Sz?e:::lr:ifggzde Escala de Likert
una marca empresarial Facilita la identificacion del > — (1) Deficiente
; L Establecimiento de metas y
VD denotados por los consumidores grado de conocimiento que los . . - . . (2) Regular
.. . o . . Planificacion de objetivos Cuestionario
Posicionamiento cuyo objetivo es tener un buen consumidores tienen sobre una . L . L (3) Bueno
. . actividades Disefo de estrategias y tacticas
nivel (Solorzano & Parrales, marca empresarial. . - (4) Muy bueno
(Olivera, 2021) Disefio de cronograma de
2021). .. (5) Excelente
actividades
Evaluacion y control Implementacion de las tacticas
de estrategias Evaluacion y control de las
(Olivera, 2021) tacticas
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CAPITULO 11

FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. Antecedentes de la investigacion

A nivel internacional se han considerado los siguientes estudios:

Aguirre etal. (2019) desarrollaron un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de una microempresa artesanal, debido a la ausencia de estrategias de
marketing. El estudio fue de tipo mixto y descriptivo, utilizando entrevistas y encuestas
como técnicas de recoleccion de datos. Se identifico que la mejor estrategia para
comercializar los productos es la penetracion en el mercado, y que la capacidad de
posicionamiento es elevada. En cuanto a los resultados, se evalud la dimension de imagen,
revelando que el 93.5% de los encuestados no conocian la marca. En la dimensioén de
identidad, se determin6 que el 69.71% de las decisiones de compra estaban influenciadas
por las tendencias, 19% en publicidad, 6.27% en experiencia y 1.83% en garantias del
producto; en diferenciacion el 33.42% indicaron que la calidad del producto es primordial y
31.07% afirmaron que es el factor precio; en preferencia un 56.92% hizo énfasis en que es
la influencia de la moda, 27.68% en estilo y 14.10% en confianza; en publicidad el 82.77%

asevero que las redes sociales son el principal medio, 11.75% que son los tripticos y 5.28%

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

las vallas publicitarias. Por ende, se concluyé que un plan permitiria que la empresa
construya una cultura organizacional centrada al marketing.

Borja (2020) evidencio una falta de planificacion que redujo la aceptacion de la oferta
académica de una escuela. Para diagnosticar el estado de la comunicacion digital, se llevo a
cabo una auditoria SEO y de redes sociales, donde se identifico que el 87.8% de los usuarios
busca informacion a través de canales digitales. Ademas, se determind que el
posicionamiento en las provincias alcanzé un 67%, mientras que en las regiones de la costa
y el oriente fue bajo. Frente a esta situacion, se propuso un plan estratégico de comunicacioén
para fortalecer la difusion de la oferta académica mediante una estrategia mixta. Asimismo,
el diagnostico reveld que la pagina web no era responsiva, lo que llevo a la conclusion de
que un plan estratégico es clave para mejorar los procesos tanto fisicos como digitales.

Zambrano y Lua (2020) disenaron un plan estratégico para mejorar el
posicionamiento de un taller mecanico, motivado por la desorganizacion empresarial, la
disminucioén de ingresos y el bajo poder de negociacion con proveedores y clientes. El
estudio fue de tipo basico, con nivel descriptivo y un enfoque cuantitativo de campo. Entre
las acciones propuestas, se incluyeron la formacion de alianzas y la reestructuracion de la
organizacion, ademas de ofrecer un servicio de mantenimiento mecénico a domicilio,
priorizando la atencién al cliente y la rapidez del servicio. Se concluyé que el estudio es
viable, ya que la TIR fue de 48.69%, superando la tasa de descuento del 16.39%.

Salom et al. (2021) desarrollaron un plan estratégico para una empresa de desarrollo
web y marketing digital, que enfrentaba la falta de direccion estratégica y el desconocimiento
de los factores internos y externos, lo que generaba un riesgo de incertidumbre. Para
estructurar el plan, se utilizaron herramientas como el analisis PEST y FODA para entender
el entorno organizacional, y el modelo de las 5 fuerzas de Porter para analizar la

competencia. Segiin una encuesta, el 70% de los clientes destacaron la calidad de la
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informacion, la atencion y los resultados como los principales impactos positivos. En
consecuencia, el plan estratégico mantuvo la ventaja competitiva a través de estrategias de
mejora organizacional orientadas al posicionamiento.

Pomasqui (2022) disefié un plan estratégico para posicionar la marca de una empresa,
en un estudio de tipo basico de campo, con enfoque mixto y nivel descriptivo. Se plantearon
tres estrategias principales: reduccion de costos, diferenciacion y penetracion de mercado.
También se implementaron estrategias de producto/servicio, precio, promocion y
comunicacion. Como resultado, el plan mostr6 una mejora en su viabilidad, con una TIR del
10% y un VAN de 20.7835.

A nivel nacional se han considerado los siguientes estudios:

Torres y Zumaeta (2019) propusieron un plan estratégico para dar mejoria al
posicionamiento de una entidad debido a que no se plantean objetivos porque solo trabajan
en base a la oferta — demanda y tampoco contaban con un sistema de control interno ni
supervisaban las operaciones que ejecutan significando una carencia de direccion; siendo
descriptiva propositiva, no experimental en el que se consideré como poblacion al gerente
general y a los clientes. Respecto al plan estratégico, se realizo un andlisis FODA para llevar
a cabo el desarrollo de los objetivos estratégicos. Asimismo, se identificd que el 52% afirmo
que la entidad no brindaba un servicio de calidad en la atencion, 50% considerd que no se
encuentran posicionados, 47% que su logo no es reconocido, 47% que los precios no son
competitivos en el mercado, 33% que no existe confianza en los usuarios, 43% que no adapta
sus productos y servicios, 53% que si ofrecen descuentos y ofertas y que el 52% que no
cumplen con su plan estructurado. Finalmente, se concluyé que el diagnostico realizado a la
empresa permitid proponer acciones de mejora que se ven reflejadas en las cifras

porcentuales.
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Cruzado (2021) propuso el disefio de un plan estratégico para una empresa de venta
de ropa femenina. La investigacion fue de tipo basica con enfoque cuantitativo. En el
diagnéstico inicial, el 97% de los encuestados expresd su aceptacion por la creacion de una
tienda, aunque el 77% reconoci6 un alto nivel de competencia en el sector. Al momento de
comprar, el 43% de los consumidores priorizaba la calidad, el 25% los modelos, el 20% el
precio, y solo el 8% valoraba la imagen comercial de la empresa. Las estrategias de
marketing se basaron en estudios previos utilizando el modelo de las 8P del marketing.
Finalmente, se concluyé que la implementacioén de un plan de marketing permitié optimizar
los procesos de la empresa.

Oyola (2021) identificé la pérdida de posicionamiento de un restaurante debido a la
creciente competencia. Como respuesta, se desarrolldé un plan estratégico para mejorar el
posicionamiento del negocio. El estudio fue de tipo basico, descriptivo-propositivo, con un
enfoque cuantitativo. Se aplicaron cuestionarios y entrevistas, revelando que el 58.7% de los
clientes no recibia comentarios positivos sobre el restaurante, mientras que el 42.3% tenia
opiniones regulares o negativas. Ademas, solo el 37.6% consider6 que recomendaria el
establecimiento. El plan estratégico incluy¢ la creacion de un area de espera, el uso de redes
sociales, la optimizacion de medios de publicacion, y la oferta de un valor agregado al
servicio.

Casildo (2022) examind la relacion entre un plan estratégico y el posicionamiento
empresarial, en un estudio correlacional, cuantitativo y no experimental transeccional. La
muestra censal estuvo compuesta por 60 clientes. Los resultados indicaron un valor de
p=0.000<0.05 y un coeficiente Rho de Spearman de 0.989, lo que evidenci6 una correlacion
positiva muy alta entre ambas variables. Por lo tanto, se concluy6 que el plan estratégico fue

ejecutado adecuadamente.
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Martinez y Véasquez (2022) propusieron estrategias de marketing digital para mejorar
el posicionamiento de marca, debido a la falta de optimizacion en los canales y normativas
de marketing para la creacion de campafias. El estudio fue cuantitativo, descriptivo-
correlacional y de disefio no experimental. De una poblacion de 100 clientes, se seleccion6
una muestra de 80. La propuesta incluyo tres estrategias clave: creacion de experiencias
positivas mediante Onbound marketing, marketing en redes sociales y el uso de Meta
Business Suite. Los resultados mostraron que el 63.75% de los participantes valord
altamente la formulacién de objetivos, el 58.75% destaco el desarrollo de estrategias, el
52.5% evaluod positivamente las tacticas, y el 72.5% considerd que la implementacion de
acciones fue efectiva. En cuanto al posicionamiento de marca, el 33.75% indic6 un alto nivel
en la segmentacion de mercado, el 50% en mercado objetivo, y el 56.25% en ventaja
competitiva. Por lo tanto, se concluyo que el plan estratégico mejord el posicionamiento y
se implementaron las estrategias propuestas.

A nivel local se han considerado los siguientes estudios:

Aguilar (2023) plante6 la creacion de estrategias para posicionar una Pyme,
utilizando metodologias de planificacion estratégica. El estudio fue de tipo basico, no
experimental y descriptivo. A lo largo de las tres fases de analisis estratégico, se observo una
mejora del 20%. Ademas, se midié de manera efectiva el rendimiento de los colaboradores,
logrando una mejora del 94.4%. También se implementaron dashboards, lo que incremento
en un 91.1% la satisfaccion de los clientes, y se optimizaron las cotizaciones, regularizando
las 4areas de trabajo en un 81.8%. En conclusion, el plan estratégico propuesto mejoro
significativamente los procesos de la empresa.

Pay¢ (2023) desarroll6 un plan estratégico para el gobierno local, con el objetivo de
generar cambios estructurales y proponer programas que transformaran la entidad en lo

social y econdémico. El estudio fue de caracter basico, no experimental, explicativo y mixto,
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y se trabajo con una poblacion de 7 miembros de la municipalidad. El plan se desarroll6 en
cuatro etapas: filosofica, analitica, operativa y de evaluacién y control. Su formulacion
efectiva facilito la creacion de una vision clara para impulsar el cambio. Segun los resultados,
el 54% de la poblacion asigno prioridad a la transformacion, el 18% a los servicios, y el 16%
no especificd. El plan estratégico tuvo un impacto positivo en el desarrollo integral de la
entidad.

Sanchez (2022) propuso un plan estratégico para mejorar la imagen publica y
aumentar la satisfaccion de los clientes en una empresa, debido a la falta de planificacion
adecuada y deficiencias en la comunicacidn organizacional. El estudio fue de tipo aplicado,
con enfoque cualitativo y disefio exploratorio-descriptivo. La poblacion estuvo conformada
por 30 colaboradores de Teoma Global. Los resultados mostraron un mayor empoderamiento
de la organizacion a través de la planificacion estratégica, con una mayor participacion del
equipo humano y decisiones estratégicas acertadas. En conclusion, la implementacion del
plan contribuy6 a la mejora de los procesos y al mayor involucramiento del personal.

Avalos y Llanos (2020) propusieron un plan estratégico para optimizar la gestion
administrativa y operativa de la Corte Superior de Justicia. Para su implementacion,
utilizaron la metodologia PETI, que permitio definir las acciones y recursos clave. Como
resultado, se logré un aumento del 28.5% en el desempeiio individual del personal, un 11%
en el rendimiento del area de informatica, un 24.3% en la adquisicion de recursos
tecnologicos y un 56.3% en la definicion de la gestion de procesos. El plan estratégico
facilitdé una mejor organizacion de la informacion y brindd soluciones eficientes que
optimizaron el manejo de los recursos. Ademas, la alineacion con los objetivos estratégicos
permitio analizar y determinar las necesidades tecnologicas utilizando el marco de referencia
COBIT. La definicion de acciones estratégicas impulso el logro de los objetivos, lo que se

reflejo en una mayor satisfaccion y conocimiento del personal.
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Colque et al. (2020) elaboraron un plan estratégico para una empresa minera que
enfrentaba deficiencias en su mision, vision y procesos. El objetivo fue aumentar la
produccion de oro en un 20%, reduciendo costos y promoviendo el crecimiento.
Inicialmente, se defini6 la vision de la entidad, seguida de seis objetivos a largo plazo, entre
los cuales destacaban la busqueda de nuevos socios estratégicos y la mejora del desempefio
laboral. Para llevar a cabo las actividades, se formularon seis estrategias basadas en matrices,
enfocadas en la expansion de operaciones, la inversion en nuevos proyectos y el desarrollo
del equipo humano, con un enfoque en la tecnologia y la innovacion. En conclusion, el plan
estratégico permitié mejorar los procesos de la empresa al establecer actividades y objetivos
claros para su cumplimiento en un plazo determinado.

2.2. Marco tedrico
2.2.1. Posicionamiento

2.2.1.1.Definiciones

Es el lugar que ocupa un producto en un mercado determinado, su origen se relaciona
con el trabajo del economista sobre la estructura del mercado, la posicion competitiva y los
conceptos de sustitucion y competencia entre productos; asimismo, su objetivo es colocar
una marca que sea claramente distinguible de las marcas de la competencia en el mercado y
garantizar que ocupa una posicion Unica en el mercado. Ademas, su término abarca la
mayoria de los significados comunes de la posicion de la palabra: posicion como lugar (qué
lugar ocupa la marca especifica en jsu mercado relevante?); una clasificacion (;coémo se
comporta la marca determinada frente a sus competidores en diversas dimensiones de
evaluacion?); y una actitud mental (actitudes del consumidor: las tendencias cognitivas,
afectivas y de accion) hacia la marca determinada (Herrmann & Huber, 2000).

Del mismo modo, Fayvishenko (2018) efiala que esta etapa es fundamental en la

estrategia de gestion de los activos de una marca, ya que define directrices para el desarrollo
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de nuevos productos, la expansion en el mercado, la comunicacion, la fijacion de precios y
la seleccion de los canales de distribucion. Por ello, se entiende como un proceso en el que
una empresa crea su propia imagen, diferenciando sus caracteristicas con el objetivo de
generar una imagen de marca duradera y fomentar la lealtad del cliente hacia esa marca.
Ademéds, se considera un proceso de manejo de cémo el consumidor percibe la marca,
buscando convencerlo de las ventajas exclusivas que tiene esa marca en comparacion con
otras.

Mientras que, Ahmed et al. (2015) lo describi6 como acciones disefiadas para
diferenciar una marca de las demas, estableciendo un contraste entre lo que se hace con el
producto y como se influye en la mente del consumidor; ademas, es lo que el consumidor
percibe como mejor. Singh (2010) senala que el concepto de posicionamiento centrada en
tres principios: saturacion de informacion, desarrollo de un mecanismo de defensa ante este
caos, y la unica forma de superar este desorden es mediante mensajes claros y directos.

Por otro lado, Mogaji (2021) sostiene que es una estrategia activa y deliberada por
parte de los duefos de la marca para asegurar que los consumidores perciban su marca de
manera positiva. Se entiende como el proceso de disefar la propuesta y la imagen de la
empresa para ocupar un espacio exclusivo en la mente del publico objetivo, lo que implica
un esfuerzo creativo y estratégico para hacer que la marca sea Unica y sobresalga frente a
sus competidores.

2.2.1.2.Teorias base para el posicionamiento de marca orientado al valor

La Teoria de medios-fines fue desarrollado por Gutman y Reynolds en 1980, la idea
se centra en que la motivacién para comprar una marca se deriva de la percepcion que el
consumidor tiene de ella como un medio adecuado para generar sentimientos placenteros y
gratificar deseos, significando que un individuo se forma una concepcion de la idoneidad del

bien en cuestion (medios) para satisfacer un deseo especifico (fin), tal como se visualiza en
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la figura 1, la estructura del modelo que consta de tres elementos: atributo, componente de

utilidad y conjunto de valores (Herrmann & Huber, 2000).
Figura 1

Estructura de la teoria medios-fines

Attributes — Consequences — Values
Concrete Abstract Functional Social Instrumental Terminal
attribute attribute q | value value
(e.g. with (e.g. good fit) (e.g. can run (e.g feel (e.g. (e.g. self-
heel support) faster) relaxed after physical — esteem)
running) fitness)

Nota. La figura representa a los elementos de la teoria medios-fines. Tomado de “Value-oriented Brand

positioning”, por Herrmann y Huber (2000).

De acuerdo a lo descrito por Herrmann y Huber (2000), define a los elementos de la

siguiente manera:
- Atributos: es considerado concreto si sus niveles describen la constitucion
fisicoquimica-técnica de una marca mientras que un atributo abstracto permite una
descripcion exhaustiva de un bien y depende de la opinion subjetiva del individuo
mas que hechos objetivos.

- Componentes de utilidad: deriva de los atributos en la que se especifica la utilidad
del bien y abarca las consecuencias del uso real de la marca.

- Valores: representan una serie de estandares individuales que son constantes en un
periodo de tiempo que sirve para la formulacion de metas; ademas, constituye una

concepcion explicita o implicita de ideales, caracteristicos del individuo.

2.2.1.3.Principios de un posicionamiento de marca exitoso
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Determinar la ubicacion 6ptima de una marca es un paso clave para analizar el
posicionamiento de manera estructurada y desarrollar un sistema que facilite la medicion de

su efectividad (Fayvishenko, 2018a).

Figura 2

Principios de un posicionamiento de marca exitoso

( N\
las reglas de la :
Comprender al competencia leal y el Sel gse E?n'gl\ég:juoc; z;r a
consumidor ideal estricto

cumplimiento de la clientes.

Debe reducirse a
abosluta para evaluar
la efectividad como

nivel de
aproximacion ideal.

Para lograr el éxito

debe fortalecerse el

efecto en la emnte
del consumidor.

debe realizarse bajo

métodos cientificos,

basados en procesos
y enfoques

\ sistematicos

Para que sea eficaz

debe realizarse de

forma constante y
continua.

Nota. En la figura se detalla los principios de posicionamiento. Tomado de “Formation of Brand positioning

Strategy”, por Fayvishenko (2018).

2.2.1.4.Etapas del desarrollo del posicionamiento de marca
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Influencia de factores
macroambientales

Analisis de

i |

Recoleccion y analisis de los datos capacidades de la
-~ empresa
del entorno competitivo con

respecto a su propia marca Fortalezay
debilidades

Andlisis de los

productos vendidos.

Determinar su
imagen, publico, ob

Etapas del
posicionamiento

Seleccionar la
estrategia de marca.

Desarrollar un modelo de marca <
Seleccion y justificacion de 1as
caracteristicas de posicionamiento
diferenciadas

Desarrollar la estrategia de
posicionamiento en base a las
caracteristicas diferenciadoras

seleccionadas.

Prevision de resultados.

Nota. En la figura se detalla las etapas de desarrollo de posicionamiento. Tomado de “Formation of Brand

positioning Strategy”, por Fayvishenko (2018).

2.2.1.5.Etapas para la gestion estratégica del posicionamiento de marca en el
mercado.

De acuerdo al estudio de Garachkovska et al. (2021) establecieron 3 etapas, tales

fueron: escenario, tareas y herramientas en el que sus actividades se detallan en la figura 3.
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Figura 3

Etapas y actividades para la gestion estratégica del posicionamiento

ESCENARIO

TAREAS

HERRAMIENTAS

1. Determinando el
mercado objetivo

Determinacion del
potencial del segmento
de mercado

Segmentacion de
productos del segmento
de mercado

Evaluacion dela
disponibilidad y
materialidad del mercado.

‘ Analisis de las

posibilidades de
desarrollar un segmento

2. Determinar el
posicionamiento
actual

de mercado.

Matriz de seleccion del
segmento objetivo

Seleccionar el segmento
objetivo

Tabla del método de
percepeion del
consumidor

Y

3. Posicionamiento

ry

4. Controlar

Atributos clave del
mercado

:“Atributos clave del
producto

_.&tributos clave de los
competidores

Determinar el
posicionamiento

Determinacion de
atributos clave del
producto de la empresa:
competidores, mercado.

Opciones para determinar
los puntos de
posicionamiento

Mapeo de percepcion

§ &

Pruebas de concepto

¢

Elegir una estrategia

L

Posicion de la matriz
diferenciacion-Posicion

Supervision

5. Plan de mejora

Nota. La figura representa a las actividades correspondientes a sus fases para la gestion estratégica del

posicionamiento de marca. Tomado de “Strategic Management of Brand Positioning in the Market”, por

Garachkovska et al., 2021.

A continuacion se describe cada etapa planteada en la figura 3 por Garachkovska

et al. (2021).

Etapa 1. Seleccion del mercado objetivo: es el grupo de segmentos de mercado mas

adecuado y rentable para la empresa, al que se dirigen actividades de marketing, tales se

observan en la figura 4.
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Figura 4

Actividades de marketing del mercado objetivo

Enumerar todos los
productos disponibles en el

mercado.
Determinar todas las
caracteristicas
Descripcion de cada diferenciadoras de los
producto del listado seglin productos enumerados,
las caracteristicas tales pueden ser:
enumeradas. propiedades, volumen,

empadque, precio, sabor
especial, olor, etc.

Recopilacion de una lista
completa de criterios de
segmentacion basados en el
paso 2y 3.

Ecuestar a los
consumidores del mercado
objetivo.

Nota. La figura representa a las actividades de marketing del mercado objetivo. Tomado de “Strategic

Management of Brand Positioning in the Market”, por Garachkovska et al., 2021.
Etapa 2. Determinacion de la posicion actual: consiste en evaluar como el publico
o mercado objetivo percibe el producto de la empresa y el de la competencia, es por ello por
lo que deben determinarse entre 5 a 10 definiciones.
- Propiedades de mercado: son obligatorias para cada producto.
- Propiedades distintivas de la empresa y de los competidores: caracteristicas
unicas del producto y no se encuentra en ninglin otro lugar del mercado.

- Las propiedades del consumidor: breve descripcion del producto en palabras

del consumidor.
Etapa 3. Posicionamiento: consiste en el desarrollo del posicionamiento del
producto que consta de cuatro fases secuenciales: determinar los puntos de diferenciacion,
construir mapas de percepcion, probar el desarrollo de posicionamiento y elegir una

estrategia.
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Etapa 4. Control: después de elegir una estrategia de control de posicionamiento, se

verifican los siguientes criterios:

Se basa en 2 o 3 caracteristicas esenciales del producto.

- El grupo objetivo debe estar claramente definido.

- Siun producto se posiciona frete al lider destacado del mercado, entonces se
tiene una superioridad en un area en particular.

- Se basa en promesas y propiedades del producto que la empresa puede
cumplir.

- Si el posicionamiento actual es exitoso entonces el nuevo sélo mejora y no
cambia.

Por otro lado, Adigiizel (2020) consider6 4 pasos del posicionamiento en el mercado,

tales son:

(a) Establecer las caracteristicas Unicas de la empresa en comparacién con los
competidores, es decir, resaltar las diferencias entre la empresa y la competencia
para descubrir oportunidades.

(b) Determinar la posicion actual en el mercado.

(c) Analizar el posicionamiento de los competidores, evaluando las condiciones del
mercado y el grado de influencia que cada competidor tiene sobre los demas.

(d) Desarrollar una estrategia de posicionamiento, pero primero es necesario
comprender bien la naturaleza de la empresa, en qué se distingue de la
competencia, las circunstancias del mercado, las oportunidades disponibles y
cémo puede posicionarse de manera efectiva.

2.2.1.6.Importancia
Es fundamental reconocer que asegurarse un lugar en ese codiciado lugar puede

agregar valor a la marca, aunque el posicionamiento de la marca requiere esfuerzo, es
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esencial para la gestion de la marca, en los siguientes aspectos establecidos por Mogaji
(2021):

(a) Direccion: el posicionamiento proporciona un objetivo comun para atraer al
consumidor y conservar ese espacio en el pedestal; para una marca que quiere
posicionarse como una marca innovadora y centrada en el cliente, la estrategia de
posicion garantiza que se comuniquen los valores fundamentales de la marca, que
sigan siendo innovadores y sigan desarrollando productos de calidad, que el
personal minorista esté bien capacitado para brindar un servicio de calidad al
interactuar con los clientes. en las tiendas y el equipo de cuidados posteriores
responde rapidamente.

(b) Reputacion: tiene que ver con los puntos de vista, opiniones, creencias y
sentimientos de los usuarios de la marca hacia una marca.

(c) Aumento de ventas: facilita la eleccion de los consumidores porque pueden
confiar en la imagen positiva que tienen de la marca.

(d) Distinguido: Las estrategias garantizan que las marcas superen el desorden del
mercado, cuando los consumidores se ven inundados de opciones, una marca bien
posicionada se convierte en la marca preferida es por ello por lo que el
posicionamiento garantiza que la marca se distinga facilmente de otras marcas
competidoras.

(e) Satisfacer una brecha en el mercado: El posicionamiento estratégico de una
marca le permite reconocer y posiblemente cubrir un hueco en el mercado, para
explorar su valor y como se diferencia de otras, la marca puede observar las areas
saturadas del mercado y las areas que necesitan atencion.

2.2.1.7.Dimensiones

Las dimensiones consideradas se establecieron en base a Olivera (2021), tales fueron:
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(a) Anadlisis situacional: se lleva a cabo un estudio del mercado y del entorno. Como
primer paso, se debe determinar la categoria, grupo y sector al que pertenece el
producto de la empresa.

- Analisis del mercado:
= Definicion de la categoria, grupo y sector.
= Descripcion del mercado.
= Segmentacion del mercado.
= Seleccion de los segmentos meta
= [dentificacion y andlisis de los factores psicoemocionales.
= Identificaciéon y evaluacion de la competencia.
- Analisis del entorno
= Estudio del macro y microentorno
= Analisis FODA.

(b) Establecimiento deseado: se debe determinar el area en la que se competira,

teniendo en cuenta el mercado.

- Seleccion del posicionamiento
= Definir el lugar que se quiere ocupar.
= Evaluacion las condiciones de la organizacion.
= Elegir las estrategias de posicionamiento.

- Diferenciacion
=  Analisis de los atributos
= Seleccion de los atributos diferenciadores.
= Establecer la propuesta de valor.

(c) Planificacion de actividades: se debe considerar el factor tiempo.

- Establecimiento de metas y objetivos
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- Disefio de estrategias y tacticas.
- Disefio del cronograma de actividades: Elaboracion del cronograma

(d) Evaluacion y control de estrategias: identificar las estrategias necesarias para un

buen posicionamiento.
- Implementacion de las tacticas
- Evaluacién y control de las tacticas.
2.2.2. Programa estratégico
2.2.2.1.Definiciones

Su orientacion se basa en metas trazadas por una determinada institucion o empresa,
ademds de determinar los parametros y limitaciones que orienten a la empresa siendo
necesario que se establezcan propositos considerando que su finalidad es aumentar la
competitividad que satisfaga las expectativas en los diversos grupos de interés (Mendoza,
2015a).

De acuerdo a Pedros y Milla (2012), se trata del compromiso de una empresa por
planificar su crecimiento y establecer directrices para su evolucion. Por lo tanto, se entiende
como un ejercicio donde se delinean las proyecciones futuras de la empresa, reflejadas en
un documento que resume los aspectos econdémicos, financieros, estratégicos y
organizativos.

Mientras que, Sainz (2018) destaca que es un plan maestro en el que la alta direccion
toma decisiones estratégicas corporativas con el fin de lograr una competitividad que cumpla
con las expectativas de los involucrados. Ademads, se presentan razones clave para su
implementacion:

- Definicion de un proyecto empresarial de futuro solido.
- Enmarcacion de las decisiones estratégicas.

- Considerar decisiones para un marco futuro.
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- Identificacion de los objetivos.
- Elaboracion de un plan de comunicacion.
- Definir responsabilidades a niveles clave.
- Coordinacion del proceso de toma de decisiones.
- Asegurar competitividad como empresa.
- Satisfacer todas las aspiraciones de los grupos interesados.
- Profesionalizar la gestion de direccion.
2.2.2.2.0bjetivo

De acuerdo a Pedros y Milla (2012) considera los vistos en la figura.

Figura 5§
Objetivos

Obfigaata
direccion a Identifica los Aumenta una
tener un —> cambios —>| predisposicion

pensamiento esperados para la empresa.
sistematico |

V

Mejora la
coordinacién de —
actividades.

Reduce los Mejora la
conclictos. comunicacion.

\/

Permite una
revision
continua de
actividades.

Nota. La figura representa a los objetivos a considerar para el desarrollo de un plan estratégico. Tomado de “La

elaboracion del plan estratégico a través del cuadro de mando integral”, por Pedros y Milla, 2012.

2.2.2.3.Caracteristicas

De acuerdo a Mendoza (2015), establece las caracteristicas detalladas en la Figura.

Figura 6

Caracteristicas de un plan estratégico

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




7

): TESIS UANCV

Lo realizan los ”r?:am?gﬁttgam 0 El objetivo es
directivosde —> se rigen pa?a —> hallar la
una entidad toda la entidad efectividad
; !
a5 .
e Las guias
No se debe S fﬁggiczzﬂ%gerz | determinadas se
poseer certezas que se apliguen dan (ejﬁefr%rlma
a largo plazo g

e\
c

VICERRECTORADQ DE
INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Nota. La figura representa a las caracteristicas a considerar de un plan estratégico. Tomado de “Disefio del plan

estratégico”, por Mendoza, 2015.

Por su parte,

2.2.2.4.Etapas
De acuerdo con Mendoza (2015) considera que se deben llevar a cabo 5 etapas, visto
en la tabla y figura:
Tabla 2
Etapas de un planeamiento estratégico
ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3 ETAPA 4 ETAPA 5
Analisis de la Declaracién
Denominacion situacion o Diagnéstico de obietivos Estrategias Planes de
Diagndstico | de la situacion co o{'a tivos corporativas | actuacion
estratégico P
Analizar la
situacion
externa: e Identificar Definicion
Analisis :
mercado y DAFO- las del negocio
consumidores Debilida des decisiones Estrategias Llevar lo
Actividades Analizar la Amenazas ' | relacionadas | competitivas | planteado a
situacion ! con la razén E. de acciones
- . Fortalezas y -
interna: Oportunidades de serdela | crecimiento
debilidades y P empresa. E. de cartera
fortaleza de
la empresa.
Realizar un Aprovechar Evaluar
. las . que las
estudio para . Analizar y . .
- . . oportunidades Planteamiento | acciones se
Objetivo identificar las evaluar a la . .
del mercado de estrategias | alinean a
causas del . empresa
roblema para reducir .lo
P amenazas planificado

Nota. En la tabla se detalla las etapas que se debe seguir para desarrollar un plan estratégico. Tomado de

“Diseflo del plan estratégico”, por Mendoza, 2015.
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Figura 7
Etapas y actividades de un planeamiento estratégico

Proceso de Elaboracion del
plan Estratégico

Analisis de la Analisis de la
situacion externa situacion interna

Decisiones Estratégicas
Objetives Corporativos Estrategias Corporativos

Objetivos Estratégicos Funciones

Decisiones Operativas
Planes de Actuacion
Priorizacion de planes y acciones
Presupuesto y cuenta de explotacion

Nota. En la figura se observa las etapas para desarrollar un plan estratégico. Tomado de “Disefio del plan

estratégico”, por Mendoza, 2015.

Por su lado, Pedros y Milla (2012) considera 3 fases, tales son: analisis, formulacién

estratégica e implantacion, se observa mas detalle en la figura.

Figura 8
Fases de un plan estratégico

de la
estratégico | estratégica estrategla
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Figura 9
Fases y actividades del plan estratégico

.

v Esquema del plan estratégico
+ Visién, misién y valores

ANALISIS

———

FASE | (METAS)
FASE 1
(DIAGNOSTICO ESTRATEGICO)

corporativos
v U de

« Analisis DAFO
v Analisis CAME

FASE Il (ESTADO ACTUAL)
Analisis del entorno:
' Entorno general
+ Entomo competitivo
-~ Posicién competitiva

Analisis Interno:

+ Recursos y capacidades
. Cadena de valor

+ Competencias nucleares
+ Liderazgo intelectual
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FASE IV
(ELECCION DE ESTRATEGIAS)

+" Definicion del negocio
« Est «
« Estrategia competitiva
+ Estrategias funcionales
+ Estrategia y ciclo de vida del sector

e

—_—

de

IMPLANTACION DE
ESTRATEGIAS
=

FASE V

(IMPLANTACION DE ESTRATEGIAS)

+ Disefo de la organizaciéon
+ Planes de acciéon

Nota. La figura representa a los objetivos a las fases de un plan estratégico. Tomado de “La elaboracion del

plan estratégico a través del cuadro de mando integral”, por Pedros y Milla, 2012.

De acuerdo a la figura, Pedros y Milla (2012) especifican la caracterizacion de cada

fase de la siguiente manera:

Analisis estratégico. Diagnodstico previo a las estrategias y consta de procesos como:

analisis de propoésitos organizativos, del entorno general y competitivo, asi como el analisis

interno y valorar los activos intangibles.

Figura 10
Fase I-Metas-Analisis

VISION

Qué queremos ser

MISION
Por qué existimos

/
/
/

OBJETIVOS Y METAS a medio y corto plazo
Qué pasos debemos dar

\
AN
AN

VALORES
En qué creemos

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
Qué debemos hacer

Nota. La figura representa a las decisiones estratégicas de largo alcance. Tomado de “La elaboracion del plan

estratégico a través del cuadro de mando integral”, por Pedros y Milla, 2012, p.20.
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Figura 11
Fase I .Conducta de la empresa

CONDUCTA DE LA EMPRESA

y

L ¢EN QUE CREEMOS? )

Valores
Corporativos

Identidad
corporativa

Nota. La figura representa a los valores intangibles de la Fase 1. Tomado de “La elaboracion del plan estratégico

a través del cuadro de mando integral”, por Pedros y Milla, 2012, p. 24.

Figura 12
Fase 1. Analisis del entorno

ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL

PIB / Ciclo econémico

= |nnovaciones

tecnolégicas
= Demanda
= Empleo FACTORES /-— FACTORES o Internet
« Inflacion ECONOMICOS — PTECNOLOGICOS | 4 Incentivos
w Costes energia publicos
o Eventos especiales
= Envejecimiento
« Legislacion fiscal de la poblacién
« Legislacion sobre ¢ » Prolongacién
medioambiente FACTORES N FACTORES de los jovenes
« Proteccion del POLITICOS \‘J SOCIALES en el hogxlar
consumidor w Nivel de riqueza
Cambios politicos % =« Movimientos
Incentivos publicos migratorios

Nuevos estilos
de vida

Nota. La figura representa al analisis del entorno de la Fase 1. Tomado de “La elaboracion del plan estratégico

a través del cuadro de mando integral”, por Pedros y Milla, 2012, p. 34.
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Figura 13
Fasel. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

| BARRERAS DE ENTRADA H

Posibilidad de que los beneficios de las
empresas establecidas en un sector puedan
descender debido a la entrada de nuevos

competidores.

EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS |

PROVEEDORES

' RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES ‘ bR :j:::é:c'” e [

La rivalidad entre competidores actuales se
detecta por la existencia de maniobras \ El poder de cada unos de estos grandes
competitivas para hacerse con una posicion. | grupos de compradores depende de las
e R e Rk Las empresas usan tactcas como las guerras de caracteriticas de la situacién del mercado y
productos y de esta manera exprimir la precios, las guerras : los - dela de las compras de ese
T e e de productos o el incremento de servicios y grupo comparadas con el negocio total del
garantias para los consumidores. La rivalidad se da sector.
cuando los competidores sienten la presion o
actuan con arreglo a una oportunidad para f’
\ mejorar su posicién.

Los proveedores pueden ejercer una
notable influencia en un sector
presionando en una subida del precio, en

PRODUCTOS SUSTITUTIVOS |

Dentro de un sector no sdlo tiene relevancia
la actuacion de los elementos actuales sino
que la posible sustitucion de los mismos por
olros de caracteristicas mas o menos
parecidas producidos en otros seclores.
jpuede cambiar el devenir del mismo sector
e un plazo muy corto de fiempo. _——

Nota. La figura representa al andlisis de las 5 fuerzas de Porter de la Fase 1. Tomado de “La elaboracion del

plan estratégico a través del cuadro de mando integral”, por Pedros y Milla, 2012, p. 42.

Figura 14
Fase 1. Andlisis de la competencia

’ OBJETIVOS r

¢Cudles son las metas del
‘competidor respecto a rentabilidad,
cuota de mercado, etc.?
£Es suficiente el rendimiento actual
para alcanzar las metas propuestas?
¢Pueden cambiar las metas en el
futuro? ]

<
‘ ESTRATEGIA

PREVISIONES

£Cémo estd compitiendo la empresa
actualmente?

\
£ Qué cambios de estrategia 1

N —— ) pueden hacer los

competidores?
¢ Coémo reaccionan a las
‘ SUPUESTOS | iniciativas que introduzca
nuestra empresa? )
¢ Qué supuestos tiene el competidor |4 x_rit_///
respecto al sector y sobre si mismo?

.

\ CAPACIDADES [

¢Cudles son las principales
fortalezas y debilidades del
competidor? —
F

Nota. La figura representa al analisis de la competencia de la Fase 1. Tomado de “La elaboracion del plan

estratégico a través del cuadro de mando integral”, por Pedros y Milla, 2012, p. 61.
La formulacion estratégica. Se desarrollan estrategias de nivel corporativo,

competitivo y operativo.

Implantacion estratégica. Significa que la empresa debe asegurarse de poseer

controles estratégicos adecuados para la coordinacion e integridad de actividades.
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2.3.  Marco conceptual

Ranking: clasificar de forma decreciente un conjunto de datos con el fin de establecer
criterios de valor (RAE, 2023).

Exito: considerado como la obtencion de un buen resultado, también refiere a obtener
una victoria de acuerdo a un plan previamente establecido (Universidad de Ciencias y
Humanidades, 2023).

Inversion: proporcionar un capital para emprender un negocio (Torres & Zumaeta,
2019).

Estrategia: conjunto de actividades para dirigir un determinado momento
(Fayvishenko, 2018).

Cliente: persona que consume un objeto para satisfacer sus necesidades (Pomasqui,
2022).

Mision: razon por la cual estd en funcionamiento una empresa (Fayvishenko, 2018).

Vision: resultado exitoso trazados por una entidad a Larco plazo (Aguilar, 2023).

Insatisfaccion: disgusto con algln servicio o producto obtenido (Zambrano & Lua,
2020).

Pedidos: conjunto de objetos que son realizados a una empresa (Mendoza, 2015).

Programa: conjunto de actividades para llevar a cabo determinados objetivos (Torres
& Zumaeta, 2019).

DAFO: analisis de la debilidad, amenaza, fortaleza y oportunidad de una empresa
(Zambrano & Lua, 2020).

CAME: da respuesta al andlisis DAFO significando corregir, afrontar, mantener y
explorar (Zambrano & Lua, 2020).

Andlisis: estudio detallado de un momento o situacion en especifico (Aguilar, 2023).

Ejecucion: poner en marca algo previamente establecido (Cruzado, 2021).

Eleccion: definir o decidir por algo (Cruzado, 2021).
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion

El estudio fue de tipo aplicado, ya que se manipul6 la variable independiente para
evaluar su impacto en la variable dependiente. Segin Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018), este enfoque se utiliza para resolver un problema especifico; en este caso, se trato de
abordar la falta de posicionamiento del grupo empresarial Tumi..

Su enfoque fue cuantitativo porque se aplicaron instrumentos de los que se obtendran
datos para su posterior obtencion de graficos, interpretacion y analisis (Herndndez-Sampieri
& Mendoza, 2018).

De acuerdo a lo descrito, se considerd de nivel explicativo porque permitio identificar
las causas del problema que deben ser explicados en base a fundamentos tedricos cientificos
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

3.2. Disefio

De acuerdo con su naturaleza, el estudio fue preexperimental, ya que la variable
dependiente se evaluo en dos etapas: antes y después de la implementacion del programa
estratégico aplicado a los clientes de la empresa. En este sentido, siguiendo a Herndndez-

Sampieri & Mendoza (2018), el estudio se estructurd de la siguiente forma:
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G101 X0z
Gi1:  Grupo aleatorio de clientes
X: Implementacion del plan estratégico
Oi: Pretest
O2: Post test
3.3. Método
El método de estudio fue deductivo debido a que la descripcion de la investigacion
parte de lo general a lo particular (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).
3.4. Poblacion y muestra
Es definida como la totalidad de elementos o individuos que forman parte del &mbito
de estudio (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018), en efecto, se consider6 a 2500 clientes
del grupo empresarial Tumi considerando como criterios de inclusion a los registros de forma
mensual del afio 2023; por consiguiente, como criterio de exclusion se considera al registro
de clientes que no pertenecen a los meses ni al afio descrito.
La muestra represent6 a una porcion de la poblacion con caracteristicas similares

(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). Para la obtencion se utilizo la siguiente formula:

Zz*p*N*q
n_eZ(N—1)+ZZ>I<p>|<q

Donde:

n: Numero de clientes para la muestra
Z: es el nivel de confianza: 1.96 (95%)
p: 0.85: P. de éxito

q: 0.15: P. de fracaso

N: tamafio de clientes = 2500

e: error: 0.049% (5%)

Reemplazando se obtiene:
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(1.962 % 0.85 = 0.15 * 2500)

n= = 189 clientes
((0.049)2 = (2500 — 1) + (1.96)2(0.85)(0.15))

La muestra la conforman 189 clientes que ofrece el grupo empresarial Tumi.
Asimismo, el muestreo fue no probabilistico por conveniencia porque seran
seleccionados de acuerdo a los dias de atencion de la empresa (Herndndez-Sampieri
& Mendoza, 2018).
3.5. Técnicas, fuentes e instrumentos
Se usaron tres técnicas, tales son: la entrevista, la encuesta y observacion para

posterior a su diseno deben ser validados por 3 especialistas.

Tabla 3

Validez de especialistas

DNI Apellidos y Nombres Grado académico Calificacion
Enrique Apaza Chirinos Dr. en Administracion 75%
Roberto Paye Dr. en administracion 75%

3 Robbins Flores Aguilar Dr. en Administracion 75%

Entrevista: permitié obtener informacion de fuente principal porque se realiza a los

actores internos de la empresa (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Encuesta: permitié el acopio de informacion realizada a diversos individuos para

analizarla (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Observacion: la recoleccion de datos se dio a través de los sentidos (Hernandez-

Sampieri & Mendoza, 2018).

De acuerdo a lo descrito, a continuacion, se describen los respectivos instrumentos

por cada técnica:

Guia de entrevista: documento que contuvo un conjunto de preguntas relacionados

al problema identificado (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018).
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Cuestionario: documento con un conjunto de preguntas en escala Likert que fue

registrada por los clientes de la empresa (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Ficha de validacién: documento que permiti¢ validar el programa estratégico por

expertos (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

3.6. Procesamiento y analisis de datos
Tras finalizar la recoleccion de datos, estos fueron analizados utilizando el software
SPSS version 27, bajo un enfoque estadistico que incluyd tanto anélisis descriptivos como

inferenciales. Se aplicé el método deductivo, que procede de lo general a lo especifico.

Para el anélisis descriptivo, se emplearon medidas de tendencia central, junto con los
valores maximos y minimos, con el fin de elaborar e interpretar tablas y graficos. Para el
andlisis inferencial, se comprob6 la normalidad de los datos utilizando la prueba de
Kolmogorov, dado que la muestra superaba los 50 casos. Si los datos no presentaban una
distribucion normal, se aplico la prueba no paramétrica de Wilcoxon; en caso contrario, se
utiliz6 la prueba paramétrica T de Student para validar la hipdtesis, complementando el

analisis con la interpretacion de los resultados obtenidos.

3.7. Diseiio de contrastacion de hipdtesis

Hipotesis nula:

HO: El programa estratégico no impacta positivamente en el posicionamiento de la

marca del grupo empresarial Tumi.

Hipotesis alterna:

HI1: El programa estratégico impacta positivamente en el posicionamiento de la

marca del grupo empresarial Tumi.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Presentacion

El programa estratégico se ubica en el apéndice 4.

PROGRAMA
ESTRATEGIC

Grupo empresarial
“TUMI”
Realizado por:
Jhonny Yaguno
Yana
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4.2.  Analisis e interpretacion de resultados
Se presenta un andlisis descriptivo para el posicionamiento de marca y sus
dimensiones mediante tablas y graficas estadisticas, categorizando el antes y después de las

mismas en base a la implementacion de la mejora propuesta.
4.2.1. Posicionamiento de marca
Antes.

Tabla 4

Posicionamiento de marca antes

Nivel Cantidad %
Bajo 54 28,57%
Regular 120 63,49%
Alto 15 7,94%
Total 189 100,00%

Figura 15

Posicionamiento de marca antes

63.49%

7.94%%

Bajo Regular Alto

En la figura 5, el pretest antes revel6 una distribucion significativa entre los niveles
de bajo, regular y alto. Con un 28,57%, un poco mas de una cuarta parte de las marcas
muestra un posicionamiento bajo, indicando desafios primordiales de reconocimiento en el
mercado. La categoria de posicionamiento regular abarca la mayoria con un 63,49%,
sefialando la necesidad de estrategias mas efectivas y una diferenciacion mas clara. E17,94%

en la categoria de posicionamiento alto destaca marcas excepcionalmente bien posicionadas,
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ofreciendo oportunidades para aprender de sus estrategias exitosas. Este andlisis sugiere la
importancia de una evaluacion detallada de las marcas en las categorias de posicionamiento

bajo y regular, asi como la exploracion de précticas exitosas.

Después.

Tabla 5

Posicionamiento de marca después

Nivel Cantidad %

Bajo 31 16,40%
Regular 127 67,20%
Alto 31 16,40%
Total 189 100,00%

Figura 16

Posicionamiento de marca después

67.20%

16‘40% 16.40%
Bajo Regular Alto

Comparando con el posicionamiento antes, se observa una disminucion en la
categoria de bajo (de 28,57% a 16,40%) y un aumento en la categoria de regular (de 63,27%
a 67,20%). La categoria de alto se mantiene en 16,40%. Este cambio indica una mejora
general en el posicionamiento de las marcas, con un menor niimero de marcas en la categoria
baja y un aumento en las marcas en la categoria regular. Sin embargo, es esencial examinar
mas a fondo las estrategias implementadas para entender mejor las causas de estos cambios

y determinar la efectividad de las acciones tomadas.
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4.2.2. Analisis situacional

Antes.

Tabla 6

Andlisis situacional antes

Nivel Cantidad %
Bajo 42 22.22%
Regular 116 61,38%
Alto 31 16,40%
Total 189 100,00%

Figura 17

Andlisis situacional antes

61.38%

16.40%

Bajo Regular Alto

La tabla 6 detalla el analisis situacional antes de la intervencion, categorizando los
niveles como Bajo, Regular y Alto. Se identifico que el 22.22% de los casos se sitia en el
nivel Bajo, indicando areas de posible mejora o desafios a abordar. El nivel Regular abarca
la mayoria, con un 61.38%, sugiriendo una situacion tipica. Los casos con Alto Nivel
representan el 16.40%, destacando areas de fortaleza. Se recomienda enfocarse en estrategias
especificas para mejorar el Bajo Nivel, entender los factores contribuyentes en cada
categoria y realizar un seguimiento para evaluar el impacto de intervenciones futuras. Este
analisis proporciona una base esencial para decisiones informadas y la implementacion de

estrategias dirigidas a mejorar la situacion general.
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Después.
Tabla 7
Analisis situacional después
Nivel Cantidad %

Bajo 31 16,40%
Regular 112 59,26%
Alto 46 24,34%
Total 189 100,00%
Figura 18

Anélisis situacional después

59.26%

24.34%

Bajo Regular Alto

La tabla de Analisis Situacional Después revela cambios notables en la distribucion
de los niveles. Se observa que el nivel Bajo disminuy¢ al 16.40%, indicando una mejora en
las areas previamente identificadas como deficientes. Aunque el nivel Regular mantiene una
proporcion significativa con un 59.26%, la disminucion sugiere un avance hacia niveles
superiores. El nivel Alto, por otro lado, experimentd un aumento al 24.34%, indicando un
progreso sustancial en dareas que anteriormente mostraban fortalezas. Estos resultados
sugieren que las intervenciones implementadas han tenido un impacto positivo,
especialmente elevando el nivel de la situacion en las areas previamente clasificadas como
Bajo. Se recomienda un analisis detallado de los factores contribuyentes a estos cambios, asi
como un seguimiento continuo para evaluar la sostenibilidad y optimizacion de las mejoras
observadas. En resumen, este andlisis post-intervencion refleja una tendencia positiva y

respalda la efectividad de las estrategias implementadas en mejorar la situacion global.
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4.2.3. Establecimiento deseado

Antes

Tabla 8

Establecimiento deseado antes

Nivel Cantidad %
Bajo 69 36,51%
Regular 116 61,38%
Alto 4 2,12%
Total 189 100,00%

Figura 19

Establecimiento deseado antes

69.31%

2.12%

Ly

Bajo Regular Alto

La Tabla 8, que representa el Establecimiento Deseado antes de la intervencion,
revela una distribucion de niveles donde la mayoria de los casos se encuentran en el nivel
Regular, representando un 61.38%. El nivel Bajo abarca el 36.51% de los casos, indicando
areas de mejora identificadas como menos deseables. Sorprendentemente, solo el 2.12% de
los casos se sitia en el nivel Alto, sugiriendo que el establecimiento deseado se percibia
como alcanzable para una minoria. Este panorama destaca la necesidad de estrategias que
eleven el nivel de deseabilidad, tanto en las areas Regular como Bajo, para acercarse al

Establecimiento Deseado.
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Después.

Tabla 9

Establecimiento deseado después

Nivel Cantidad %

Bajo 54 28,57%
Regular 31 69,39%
Alto 4 2,04%
Total 49 100,00%
Figura 20

Establecimiento deseado después

69.39%

2.04%

=

Bajo Regular Alto

La Tabla 9, que presenta el Establecimiento Deseado después de la intervencion,
refleja una consistencia notable con la distribucion inicial. Los niveles Bajo y Regular
mantienen sus proporciones anteriores con un 28.57% y un 69.31%, respectivamente.
Sorprendentemente, el nivel Alto sigue siendo representado por un 2.12%, mostrando pocos
cambios en la percepcion del establecimiento deseado para la mayoria de los casos. Este
resultado sugiere que las intervenciones implementadas podrian no haber tenido un impacto
significativo en la percepcion del establecimiento deseado. Es crucial realizar un analisis
mas detallado para entender las razones detrds de la persistencia en las categorias Bajo y
Regular, asi como para identificar posibles ajustes en las estrategias de intervencion. El
seguimiento continuo serd esencial para evaluar la efectividad a largo plazo de las
intervenciones y ajustarlas segiin sea necesario para acercarse al establecimiento deseado.

En resumen, aunque se observa una consistencia en la distribucion, se recomienda una
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evaluacion mas profunda de los factores subyacentes para informar futuras acciones

correctivas.
4.2.4. Planificacion de actividades
Antes.

Tabla 10

Planificacion de actividades antes

Nivel Cantidad %
Bajo 104 55,03%
Regular 85 44,97%
Alto 0 0,00%
Total 189 100,00%
Figura 21
Planificacion de actividades antes
5 0,
44,97%
0.00%%
Bajo Regular Alto

La Tabla 10, describe la Planificacion de Actividades antes de la intervencion,
presenta una distribucion donde la mayoria se sitian en el nivel Bajo, representando un
55.03%. El nivel Regular abarca el 44.97%, mientras que no hay casos registrados en el nivel
Alto. Se infiere que, antes de la intervencion, la planificacion de actividades estaba
predominantemente en un estado que requeria mejoras sustanciales. La ausencia de casos en
el nivel Alto indica una falta de optimizacion en las practicas de planificacion. Es esencial
analizar en detalle los factores que contribuyen al nivel Bajo y planificar estrategias
especificas para elevar el nivel general de planificacion. La implementacion de métodos
eficaces y la evaluacidon continua podrian ser criticas para mejorar la eficiencia y efectividad

de la planificacion de actividades.
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Después.

Tabla 11

Planificacion de actividades después

Nivel Cantidad %
Bajo 100 52,91%
Regular 85 44.97%
Alto 4 2,12%
Total 189 100,00%

Figura 22
Planificacion de actividades después

44.90%

0,

Bajo Regular Alto

La Tabla 11, que representa la Planificacion de Actividades después de la
intervencion, muestra cambios notables en la distribucion de niveles. Se observa una
disminucion en el nivel Bajo, que pasa de un 55.03% a un 52.91%, indicando una mejora en
la eficiencia de la planificacion. El nivel Regular se mantiene relativamente constante en un
44.97%, sugiriendo una continuidad en las practicas de planificacion estandar.
Notablemente, se registra un aumento en el nivel Alto, que pasa de un 0% a un 2.12%,
indicando una implementacion exitosa de estrategias para optimizar la planificacion de

actividades en al menos un caso.

Este cambio sugiere que las intervenciones implementadas han tenido un impacto
positivo en la eficiencia de la planificacion, aunque se necesita un andlisis més profundo
para comprender completamente los factores que contribuyen a estos cambios. Se

recomienda realizar una evaluacion de las practicas especificas que llevaron a la mejora y
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replicar estas estrategias en otras areas donde persisten desafios. Ademads, un seguimiento
continuo serd esencial para garantizar la sostenibilidad de las mejoras observadas. En
resumen, este analisis post-intervencion refleja una tendencia positiva en la eficiencia de la

planificacion de actividades, respaldando la efectividad de las estrategias implementadas.

4.2.5. Evaluacion y control de estrategias

Antes.

Tabla 12

Evaluacion y control de estrategias antes

Nivel Cantidad %

Bajo 100 52,91%
Regular 85 44,97%
Alto 4 2,12%
Total 189 100,00%
Figura 23

Evaluacién y control de estrategias antes

44.97%

2.12%

Bajo Regular Alto

La Tabla 12, que describe la Evaluacion y Control de Estrategias antes de la intervencion,
muestra una distribucion donde la mayoria se ubicod en el nivel Bajo, representando un
52.91%. El nivel Regular abarca el 44.70%, mientras que el nivel Alto representa un 2.12%.
Esta distribucion sugiere que, antes de la intervencion, la evaluacion y el control de
estrategias se encontraban mayoritariamente en un estado que requeria mejoras
significativas. La presencia de solo un caso en el nivel Alto indica una oportunidad para

optimizar las practicas de evaluacion y control.
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Es esencial analizar los factores subyacentes que contribuyen al nivel Bajo y planificar
estrategias especificas para elevar el nivel general de evaluacion y control de estrategias. La
implementacion de practicas efectivas y la evaluacion continua podrian ser cruciales para
mejorar la efectividad y eficiencia en esta area. Este andlisis proporciona una base para
identificar areas especificas de mejora y orientar las intervenciones hacia una evaluacion y

control mas efectivos de las estrategias.
Después.

Tabla 13

Evaluacion y control de estrategias después

Nivel Cantidad %
Bajo 81 42,86%
Regular 104 55,03%
Alto 4 2,12%
Total 189 100,00%

Figura 24

Evaluacion y control de estrategias después

55.10%

[}

Bajo Regular Alto

La Tabla 13, que refleja la Evaluacion y Control de Estrategias tras la intervencion,
evidencia cambios significativos en la distribucion de los niveles. Se observa una
considerable reduccion en el nivel Bajo, que disminuye del 52.91% al 42.86%, mejorando
la eficiencia del control y evaluacion de estrategias. Por otro lado, el nivel Regular presenta
un incremento, subiendo del 44.97% al 55.03%, lo cual sugiere una mayor estabilidad en las
practicas de evaluacion. Asimismo, se mantiene un caso en el nivel Alto, lo que muestra la

continuidad de algunas estrategias de evaluacion exitosas.
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Estos cambios reflejan que las intervenciones realizadas han generado un impacto
favorable en la eficacia y coherencia de la evaluacion y control de estrategias. Sera
importante examinar a fondo los factores clave que impulsaron estas mejoras, con el fin de
replicar estas estrategias en areas donde persistan dificultades. El seguimiento constante sera
fundamental para asegurar que las mejoras se mantengan en el tiempo y ajustar las
estrategias. En resumen, este analisis posterior a la intervencion muestra una tendencia
positiva en el control y evaluacion de estrategias, lo que respalda la efectividad de las
acciones implementadas.

4.3. Prueba de hipdtesis

4.3.1. Objetivo general

Para poder validar si realmente el programa estratégico impacta positivamente en el
posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca, 2022,
primero se realizo el test de Kolmogorov - Smirnov que establecié si los datos tienen o no
una distribucion normal.
a. Prueba de Normalidad
H,: No provienen de una distribucion normal.

H,: Tiene una distribucion normal.

p-valor < a 0.05 se acepta H,.

p-valor > a 0.05 se acepta H,

Tabla 14
Prueba de normalidad para Posicionamiento de marca

Prueba de normalidad

Komogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico ¢l Sig. Estadistico gl Sig.
Antes 0.066 189 0.042 0.985 189 0.047
Después 0.085 189 0.002 0.981 189 0.012

Nota: SPSS version 26.

En la tabla 14, los niveles de significancia (Sig.) de 0.042 y 0.002 son menores que
el nivel critico (p < 0.05), esto indica que los datos no siguen una distribucion normal. Para
evaluar el impacto antes y después de la implementacién del programa estratégico, el cual
ha tenido un efecto positivo en el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi,

se utilizé la prueba de rangos con signo de Wilcoxon.
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b. Contraste de hipdtesis general
H,: El programa estratégico no impacta positivamente en el posicionamiento de la

marca.
H;: El programa estratégico impacta positivamente en el posicionamiento de la
marca.
p-valor > a 0.05 se acepta H,.
p-valor < a 0.05 se acepta H;.
Tabla 15
Prueba de rangos con signo de Wilcoxon para Posicionamiento de marca
Resumen
Hipotesis nula Prueba Sig. Decision
Prueba de
La mediana de diferencias rangos con
entre posmonamlento, de la signo de 0.000 Rechace la Ho
marca antes y después es  Wilcoxon para
igual a 0. muestras

relacionadas.
Se muestran significaciones asintoticas. El nivel de significacion es de 0.050.

En la tabla 15, los resultados mostraron un valor p de .000 (Sig. Bilateral), donde p
< 0.05, lo que lleva a rechazar H_0 y aceptar H_1. Esto confirma un impacto positivo y
significativo del programa estratégico en el posicionamiento de la marca, al comparar los
resultados del pretest y posttest. Estos datos indican que el programa estratégico ha influido
favorablemente en el posicionamiento de la marca.
4.3.2. Objetivo especifico 1

Para poder validar si realmente el programa estratégico impacta positivamente en el
analisis situacional del posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad
de Juliaca, 2024, primero se realizo el test de Kolmogorov - Smirnov que estableci6 si los
datos tienen o no con distribucion normal.

a. Prueba de Normalidad

H,: no provienen de una distribucién normal.

H,: provienen de una distribucion normal.

p-valor < a 0.05 se acepta H,

p-valor > a 0.05 se acepta H;.
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Tabla 16
Prueba de normalidad para Analisis situacional

Komogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl  Sig. Estadistico gl  Sig.
Anélisis situacional Antes 0.119 189 0.000 0.964 189 0.000

Analisis situacional 0143 189  0.000 0.964 189 0.000
Después

De manera similar, en la tabla 16 se muestran niveles de significancia (Sig.) de 0.000,
ambos menores que el nivel critico (p < 0.05), lo que indica que los datos no tienen una
distribucion normal. Para evaluar el impacto antes y después de la implementacién del
programa estratégico en el andlisis situacional del posicionamiento de la marca, se empled
la prueba de rangos con signo de Wilcoxon.

b. Contraste de hipdtesis especifica 1

H,: El programa estratégico tiene un impacto positivo en el anélisis situacional del
posicionamiento de la marca.

H,: El programa estratégico tiene un impacto positivo en el anlisis situacional del
posicionamiento de la marca.

p-valor > a 0.05 se acepta H,,.
p-valor < a 0.05 se acepta H,

Tabla 17
Prueba de rangos con signo de Wilcoxon para Andlisis situacional

Resumen de contraste de hipotesis

Hipdtesis nula Prueba Sig. Decision
Prueba de
La mediana de diferencias rangos con
e e signo de Rechace la
1  entre el andlisis situacional Wilcoxon para 0.000 hinotesis nula
antes y después es igual a 0. P P
muestras

relacionadas.
El nivel de significacion es de 0.050.

Nota: SPSS version 26.

La tabla 17 muestra un valor de p de .000 (Significancia Bilateral), lo que indica que,
al ser p <0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alternativa (Hi). Esto
demuestra un impacto positivo y significativo del programa estratégico en el anélisis
situacional del posicionamiento de la marca, basado en la comparacion entre los resultados
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del pretest y el post test. Por lo tanto, se concluye que el programa estratégico ha tenido una
influencia favorable en el posicionamiento de la marca en este contexto.
4.3.3. Objetivo especifico 2
Para validar si el programa estratégico realmente impacta de manera positiva en el
establecimiento del posicionamiento deseado de la marca en Juliaca, en 2024, se llevé a cabo
inicialmente la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que determina si los datos tienen o no una
distribucion normal.
a. Prueba de Normalidad
H,: No provienen de una distribucion normal.
H,: Tienen una distribucion normal.
p-valor < a 0.05 se acepta H,,.
p-valor > a 0.05 se acepta H,

Tabla 18
Prueba de normalidad para Establecimiento deseado

Komogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl  Sig. Estadistico gl  Sig.
Anélisis situacional Antes 0.213 189 0.000 0.938 189 0.000

AnaI|S|SS|tu§C|onaI 0.227 189  0.000 0.912 189 0.000
Despues

Nota: SPSS version 26.

En la tabla 18 se evidencia que los niveles de significancia (Sig.) de 0.000 son
inferiores al valor critico (p < 0.05), lo que indica que los datos no presentan una distribucion
normal. Para evaluar el impacto antes y después de la implementacion del programa
estratégico en el posicionamiento de la marca, se aplicé la prueba de rangos con signos de
Wilcoxon, la cual confirma que el programa ha tenido un impacto positivo en alcanzar el
posicionamiento deseado.

b. Contraste de hipotesis especifica 2

H,: El programa estratégico tiene un impacto positivo en el establecimiento deseado
del posicionamiento de la marca.

H,: El programa estratégico tiene un impacto positivo en el establecimiento deseado

del posicionamiento de la marca.

p-valor > a 0.05 se acepta H,,.

p-valor < a 0.05 se acepta H;.
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Tabla 19
Prueba de rangos con signo de Wilcoxon para Posicionamiento de marca

Resumen de contraste de hipotesis

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision

Prueba de

La mediana de diferencias rangos con

e e signo de Rechace la
1 entre el andlisis situacional . 0.000 D
o Wilcoxon para hipotesis nula
antes y despues es igual a 0.

muestras

relacionadas.
El nivel de significacion es de 0.050.

Nota: SPSS version 26.

En la tabla 19 se evidenci6 que los resultados alcanzados con un p valor de .000
donde p < 0.05 se rechaza H, y se acepta H,, significa que hubo un impacto positivo y
significativo del programa estratégico en el establecimiento deseado del posicionamiento de
la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca, 2024, mediante la comparacién
del pretest y post test. Esto indico que el programa estratégico impacta positivamente en el
posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi.
4.3.4. Objetivo especifico 3

Con el fin de comprobar si el programa estratégico tiene un impacto favorable en la
planificacién de actividades para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial
Tumi, se aplicd inicialmente la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que permite verificar si los
datos tienen o no una distribucién normal.

Prueba de Normalidad
H,: Los datos de Planificacion de actividades no provienen de una distribucion normal.

H,: Los datos de Planificacion de actividades provienen de una distribucién normal.

p-valor < a 0.05 se acepta H,

p-valor > a 0.05 se acepta H;.

Tabla 20
Prueba de normalidad para Planificacion de actividades

Komogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico ¢l Sig. Estadistico gl Sig.
Anélisis situacional Antes 0.287 189 0.000 0.842 189 0.000

AnaI|S|SS|tugC|onaI 0221 189  0.000 0.881 189 0.000
Después

Nota: SPSS version 26.
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Como se muestra en la tabla 20, los niveles de significancia (Sig.) de 0.000 son
menores que el umbral critico (p < 0.05), lo que sugiere que los datos presentan una
distribucion normal. Para evaluar el impacto antes y después de la implementacién del
programa estratégico en la planificacion de actividades para mejorar el posicionamiento de
la marca, se utilizé la prueba de rangos con signos de Wilcoxon, la cual evidencio6 un efecto
positivo.

Contraste de hipotesis especifica 3
H,: El programa estratégico tiene un impacto positivo en la planificacion de
actividades.

H;: El programa estratégico tiene un impacto positivo en la planificacién de

actividades.
p-valor > a 0.05 se acepta H,,.
Si p-valor < a 0.05 se acepta H;
Tabla 21
Prueba de rangos con signo de Wilcoxon para Planificacion de actividades
Hipdtesis nula Prueba Sig. Decision
Prueba de
La mediana de diferencias rangos con
entre la planificacion de signo de Rechace la
1 L . . 0.000 L
actividades antes y después ~ Wilcoxon para hipétesis nula
esigual a 0. muestras

relacionadas.
El nivel de significacion es de 0.050.

La tabla 21 muestra un valor de p de 0.000 (Significancia Bilateral), donde p < 0.05,
lo que lleva a rechazar la hipdtesis nula (Ho) y aceptar la hipotesis alternativa (Hi). Esto
confirma que el programa estratégico ha tenido un impacto positivo y significativo en la
planificacion de actividades para el posicionamiento de la marca, segun la comparacién entre
el pretest y postest. Asi, se evidencia que el programa influye favorablemente en dicha

planificacion.
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4.3.5. Objetivo especifico 4
Para verificar si el programa estratégico afecta positivamente la evaluacion y control

de las estrategias de posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi, se aplico
inicialmente la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que permite determinar si los datos tienen
0 no una distribucion normal.

a. Prueba de Normalidad
H,: Los datos de Evaluacion y control de estrategias no provienen de una distribucion

normal.

H,: Los datos de Evaluacién y control de estrategias provienen de una distribucién normal.

p-valor es < a 0.05 se acepta H,

p-valor es > a 0.05 se acepta H;.

Tabla 22
Prueba de normalidad para Evaluacion y control de estrategias

Komogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl  Sig. Estadistico gl  Sig.
Anélisis situacional Antes 0.246 189 0.000 0.891 189 0.000

AnaI|S|SS|tu§1C|onaI 0.222 189  0.000 0.904 189 0.000
Despues

Nota: SPSS version 26.

De acuerdo con lo presentado en la tabla 22, el Sig. fue de 0.000 siendo menor al
umbral critico (p < 0.05), lo que sugiere que los datos se distribuyen de manera normal. Para
analizar el impacto del programa estratégico en la evaluacion y control de las estrategias de
posicionamiento de la marca, se aplicé nuevamente la prueba de rangos con signos de
Wilcoxon, lo que confirma un efecto positivo.

b. Contraste de hip6tesis especifica 4
H,: El programa estratégico tiene un impacto positivo en la evaluacién y control de

estrategias del posicionamiento de la marca.
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H,: El programa estratégico tiene un impacto positivo en la evaluacién y control de

estrategias del posicionamiento de la marca.

p-valor > a 0.05 se acepta H,

p-valor < a 0.05 se acepta H;

Tabla 23
Prueba de rangos con signo de Wilcoxon para Evaluacion y control de estrategias
Hipotesis nula Prueba Sig. Decision
Prueba de
La mediana de diferencias rangos con
entre evaluacién y control signo de Rechace la
. ) 0.000 L
de estrategias antes y Wilcoxon para hipdtesis nula

después es igual a 0. muestras
relacionadas.
El nivel de significacion es de 0.050.

La tabla 23 refleja un valor p de 0.000 (Sig), lo que, al ser p < 0.05, permite rechazar
la Ho y aceptar la Hi. Esto demuestra un impacto positivo y significativo del programa
estratégico en la evaluacién y control de las estrategias de posicionamiento de la marca del
grupo empresarial Tumi, basado en la comparacion entre los resultados del pretest y post

test. Estos hallazgos confirman que el programa tiene un efecto favorable en estos aspectos.

4.4. Discusion de resultados

Después de implementar el programa estratégico al compararlo con el
posicionamiento antes, se observo una disminucion en la categoria de bajo (de 28,57% a
16,40%) y un aumento en la categoria de regular (de 63,27% a 67,20%). La categoria de alto
se mantuvo en 16,40%. Este cambio indicd una mejora general en el posicionamiento de las
marcas, con un menor nimero de marcas en la categoria baja y un aumento en las marcas en
la categoria regular. Estos resultados se compararon con los de Aguirre et al. (2019) que en
su caso s6lo evalué un momento en la que evidencidé que el 93.5% de los encuestados

desconocian de la marca de la empresa, los factores que influyen en la decision de compra
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representan a un 69.71% en tendencias, 19% en publicidad, 6.27% en experiencia y 1.83%
en garantias del producto; en diferenciacion el 33.42% indicaron que la calidad del producto
es primordial y 31.07% afirmaron que es el factor precio; en preferencia un 56.92% hizo
énfasis en que es la influencia de la moda, 27.68% en estilo y 14.10% en confianza; en
publicidad el 82.77% asevero6 que las redes sociales son el principal medio, 11.75% que son
los tripticos y 5.28% las vallas publicitarias. Mientras que, Borja (2020) so6lo realiz6 un
estudio cualitativo si aplicacion, en el que so6lo identificd que el 87.8% de usuarios realizaban
una busqueda de informacion por canales digitales. Del mismo modo, Zambrano y Lua
(2020) realizaron un estudio basico en el que s6lo buscaron fundamentos teodricos de las
variables y se centraron en concluir que su estudio fue factible porque la tasa de TIR fue de
48.69% siendo un valor superior a la tasa de descuento de 16.39%; al igual que Pomasqui
(2022) que destaco que su estudio evidencid una mejora en la factibilidad del plan situdndose
en 10% del TIR y 20.7835 de VAN. Asimismo, se sumo a ello el estudio de Salom et al.
(2021), en el que solo aplico una encuesta e identifico que el 70% de clientes destacan que
se debe brindar informacién de calidad y atencion.

Los resultados post test del andlisis situacional revelaron cambios notables en la
distribucion de los niveles, se observo que el nivel Bajo disminuyo6 al 16.40%, indicando una
mejora en las areas previamente identificadas como deficientes, aunque el nivel Regular
mantiene una proporcion significativa con un 59.26%, la disminucioén sugiere un avance
hacia niveles superiores. El nivel Alto, por otro lado, experimentd un aumento al 24.34%,
indicando un progreso sustancial en areas que anteriormente mostraban fortalezas. En el caso
del Establecimiento Deseado después de la intervencion, reflejo una consistencia notable
con la distribucidn inicial. Los niveles Bajo y Regular mantienen sus proporciones anteriores
conun 28.57% y un 69.31%, respectivamente. Sorprendentemente, el nivel Alto sigue siendo

representado por un 2.12%, mostrando pocos cambios en la percepcion del establecimiento
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deseado para la mayoria de los casos. Por el lado de la Planificacion de Actividades después
de la intervencion, muestra cambios notables en la distribucion de niveles. Se observa una
disminucion en el nivel Bajo, que pasa de un 55.03% a un 52.91%, indicando una mejora en
la eficiencia de la planificacion. El nivel Regular se mantiene relativamente constante en un
44.97%, sugiriendo una continuidad en las practicas de planificacion estandar.
Notablemente, se registra un aumento en el nivel Alto, que pasa de un 0% a un 2.12%,
indicando una implementacién exitosa de estrategias para optimizar la planificacion de
actividades en al menos un caso. Por Gltimo, la Evaluacién y Control de Estrategias después
de la intervencion, muestra cambios notables en la distribucion de niveles. Se observa una
disminucion significativa en el nivel Bajo, que pasa de un 52.91% a un 42.86%, indicando
una mejora sustancial en la eficiencia de la evaluacion y control de estrategias. A su vez, el
nivel Regular experimenta un aumento, pasando de un 44.97% a un 55.03%, lo que sugiere
una mayor consistencia en las practicas de evaluacién. Ademas, se mantiene la presencia de
un caso en el nivel Alto, indicando la continuidad de estrategias exitosas de evaluacion y
control.

De acuerdo a los resultados obtenidos por cada dimensién, al contrastarlo con el
estudio de Torres y Zumaeta (2019) se evidencio que los valores obtenidos son confiables,
dado que en el caso se realiz6 una encuesta en la que sélo se evidencio que el 52% afirmaban
que la empresa no brindaba un servicio de calidad en la atencidn, el 50% que no hay
posicionamiento, el 47% que su logro no es reconocido y los precios no son competitivos,
ello significo que la evaluacion realizada so6lo fue diagnoéstica. Por otro lado, Cruzado (2021)
en su diagndstico inicial obtuvo una aceptacion del 97% para la creacion de una tienda de
ropa femenina, 43% prefieren calidad, 20% el precio y el 8% destacan la imagen comercial
de la empresa. En el caso de Oyola (2021) hizo su estudio en un restaurante, en el que se

identifico que el 58.7% de clientes no recibian comentarios positivos y que el 37.6% tal vez
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lo recomendaria. Asimismo, Casildo (2022) evidenci6 una correlacion entre la variable de
plan estratégico y posicionamiento empresarial resaltando un valor de 0.989 de Rho de
Spearman; mientras que Martinez y Vasquez (2022) obtuvo un nivel alto de 63.75% en el
planteamiento de objetivos, 58.75% en el desarrollo de estrategias, 52.5% en el desarrollo
de tacticas, 72.5% en la implementacion de acciones, 33.75% en nivel alto del
posicionamiento de marca. Los resultados también se contrastan con el obtenido por Aguilar
(2023) en el que obtuvo una mejora del 20% al realizar el andlisis estratégico, el 94.4% en
la medicion adecuada de sus colaboradores, el 91.1% al implementar dashboards y 81.8% al
realizar con mayor efectividad las cotizaciones permitiendo regularizar las areas de trabajo.
Por el lado de Pay¢ (2023), desarrolld un plan estratégico en el que se obtuvo que el 54%
consigno a la transformacion, el 18% a servicios y el 16% no especificado significando que
estos resultados so6lo fueron diagnosticos, es decir, no hubo una evaluacion después de
aplicar las actividades planteadas en el plan. Mientras que, Sanchez (2022) sélo realizé el
planteamiento mas no hubo un desarrollo, es por ello que s6lo se concluyd que puede surgir
una mejora en los procesos e involucramiento del factor humano. Por su parte, el estudio de
Avalos y Llanos (2020) evidenciaron un incremento del 28.5% en el desempefio individual
del personal, 11% en el area de informatica, 24.3% en la adquisicion de recursos de T y
56.3% en la definicion de gestion de procesos ; ademads, se destacd porque realizaron un
analisis COBIT. Por otro lado, Colque et al. (2020) destacd que s6lo planteé mejorar su
produccion en 20% a costos bajos, debido a que planted elaborar un plan estratégico de una
empresa minera porque se identificd una deficiencia en su mision, vision y procesos. Por lo
tanto, de acuerdo a la comparativa con los resultados de los estudios, se evidencié que no
todos han desarrollado un plan estratégico, algunos en sus casos no lo implementaron y otro
solo lo propusieron, significando que el presente es un aporte para la empresa de estudio y

para futuras investigaciones.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Los resultados obtenidos tras la implementacion del programa
estratégico para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi en la ciudad de
Juliaca en 2024 son altamente significativos. La figura 26 revela un impacto positivo y
estadisticamente significativo con un p-valor de .000 (Sig. Bilateral), donde p < 0.05. Estos
hallazgos demuestran de manera concluyente que el programa estratégico ha tenido un
impacto positivo y sustancial en el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi.
Este resultado no solo confirma el éxito del programa estratégico para fortalecer la presencia
y percepcion de la marca en el mercado de Juliaca. Por lo tanto, se puede afirmar con
confianza que el programa estratégico ha logrado su objetivo de manera exitosa, influyendo
de manera positiva y medible en el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi
en la ciudad durante el afio 2024.

SEGUNDA: Los resultados derivados de la implementacion del programa
estratégico para el analisis situacional del posicionamiento de la marca del grupo empresarial
Tumi en la ciudad de Juliaca en 2024 son concluyentes y altamente significativos. La figura
28 revela un impacto positivo y estadisticamente significativo con un p-valor de .000 (Sig.
Bilateral), donde p < 0.05. . Estos hallazgos indican de manera concluyente que el programa
estratégico ha tenido un impacto positivo y significativo en el analisis situacional para el
posicionamiento de la marca. Este resultado no solo confirma el éxito del programa
estratégico en fortalecer el posicionamiento de la marca, sino que también destaca su
influencia positiva en el analisis situacional de dicho posicionamiento en el mercado de
Juliaca durante el afio 2024.

TERCERA: Los resultados derivados de la implementacion del programa
estratégico para el establecimiento deseado del posicionamiento de la marca del grupo
empresarial Tumi en la ciudad de Juliaca en 2024 son altamente significativos. La figura 30
evidencia un impacto positivo y estadisticamente significativo con un p-valor de .000 (Sig.

Bilateral), donde p < 0.05. Estos hallazgos indican de manera concluyente que el programa
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estratégico ha tenido un impacto positivo y significativo en el establecimiento deseado del
posicionamiento de la marca. Este resultado no solo subraya el éxito del programa
estratégico en fortalecer el establecimiento deseado de la marca, sino que también resalta su
influencia positiva en la configuracion y percepcion deseada del posicionamiento de la
marca en el mercado de Juliaca durante el afio 2024.

CUARTA: Los resultados derivados de la implementacion del programa estratégico
para la planificacion de actividades en el posicionamiento de la marca del grupo empresarial
Tumi en la ciudad de Juliaca en 2024 son altamente significativos. La figura 32 demuestra
un impacto positivo y estadisticamente significativo con un p-valor de .000 (Sig. Bilateral),
donde p < 0.05. Estos hallazgos indican de manera concluyente que el programa estratégico
ha tenido un impacto positivo y significativo en la planificacion de actividades para el
posicionamiento de la marca. Este resultado no solo confirma el éxito del programa
estratégico en fortalecer la planificacion de actividades, sino que también destaca su
influencia positiva en la organizacion y ejecucién planificada de acciones destinadas al
posicionamiento de la marca en el mercado de Juliaca durante el afio 2024.

QUINTA: Los resultados derivados de la implementacidn del programa estratégico
para la evaluacién y control de estrategias en el posicionamiento de la marca del grupo
empresarial Tumi en la ciudad de Juliaca en 2024 son altamente significativos. La figura 34
demuestra un impacto positivo y estadisticamente significativo con un p-valor de .000 (Sig.
Bilateral), donde p < 0.05. Estos hallazgos indican de manera concluyente que el programa
estratégico ha tenido un impacto positivo y significativo en la evaluacion y control de
estrategias para el posicionamiento de la marca. Este resultado no solo confirma el éxito del
programa estratégico en fortalecer la evaluacion y control de estrategias, sino que también
destaca su influencia positiva en el monitoreo efectivo y la gestion planificada de las
estrategias destinadas al posicionamiento de la marca en el mercado de Juliaca durante el

afno 2024.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones estan dirigidas al gerente y colaboradores de la empresa.

PRIMERA: Considerando el éxito significativo del programa estratégico en mejorar
el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi en Juliaca, se recomienda
mantener y expandir las estrategias que han demostrado ser efectivas. Es esencial continuar
monitoreando el indice de posicionamiento de la marca y realizar ajustes segun sea necesario
para adaptarse a los cambios en el entorno empresarial y las preferencias del consumidor.
Ademas, la retroalimentacion continua del cliente puede ser valiosa para mantener la
relevancia y la resonancia de la marca en el mercado.

SEGUNDA: Dado el impacto positivo en el andlisis situacional del posicionamiento
de la marca, se sugiere llevar a cabo evaluaciones periddicas para mantener una comprension
actualizada del entorno competitivo y las percepciones del consumidor. La implementacion
de mecanismos de monitoreo continuo permitird adaptar las estrategias en respuesta a
cambios en el mercado. Ademas, considerar la realizacion de analisis comparativos con
competidores clave para identificar oportunidades y fortalezas distintivas.

TERCERA: Dado el éxito en fortalecer el establecimiento deseado de la marca, se
recomienda mantener una alineacion constante entre las percepciones deseadas y la
ejecucion real. Es fundamental comunicar de manera efectiva los valores y atributos
deseados de la marca a través de diversas plataformas y canales. Ademas, se sugiere evaluar
periédicamente la consistencia entre la vision deseaday la percepcidn real, realizando ajustes
estratégicos seguin sea necesario.

CUARTA: Considerando el impacto positivo en la planificacion de actividades, se
aconseja continuar enfocandose en estrategias bien planificadas y ejecutadas para el
posicionamiento de la marca. Mantener una estructura organizada en la implementacion de
actividades ayudard a maximizar la eficiencia y efectividad. La revision periddica de
procesos y la adaptacion a cambios en el entorno empresarial garantizaran una ejecucion

continua y exitosa de las actividades planificadas.
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QUINTA: Dado el éxito en fortalecer la evaluacion y control de estrategias, se
recomienda mantener un enfoque proactivo en la monitorizacion y adaptacion constante de
las estrategias de posicionamiento. La implementacion de sistemas de evaluacion regular y

la identificacion rapida de desviaciones permitiran una gestion efectiva de las estrategias.
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TITULO: IMPACTO DE LA IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL GRUPO EMPRESARIAL
TUMI DE LA CIUDAD DE JULIACA 2024.

. VARIABLES E -
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS INDICADORES METODO
Problema general: Objetivo general: Hipétesis general:
(Cuadl es el impacto de la implementacion de | OG: Determinar el impacto de la | HG: El programa estratégico impacta
un  programa  estratégico para el | implementacion de un programa | positivamente en el posicionamiento de la Tipo:

. . - I : : : INDEPENDIENTE Aplicad
posicionamiento de la marca del grupo | estratégico para el posicionamiento | marca del grupo empresarial Tumi de la o plicada
empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca | de la marca del grupo empresarial | ciudad de Juliaca 2024. Programa estratégico Enquufe:
2024? Tumi de la ciudad de Juliaca 2004. Cuantitativo

Nivel:
Explicativo
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipétesis especificas: DEPENDIENTE )]()P; seii 0?]
(Cuadl es el impacto del programa estratégico | Determinar el impacto del programa | El programa estratégico tiene un impacto Preexperimental
en el analisis situacional del posicionamiento | estratégico en el analisis situacional | positivo en el analisis situacional del Poblacién:
de la marca del grupo empresarial Tumi? del posicionamiento de la marca del | posicionamiento de la marca del grupo 2500 clientes del grupo
grupo empresarial Tumi. empresarial Tumi. empresarial Tumi
(Cual es el impacto del programa estratégico | Determinar el impacto del programa | El programa estratégico tiene un impacto Tamaiio de muestra: 49
en el establecimiento deseado del | estratégico en el establecimiento | positivo en el establecimiento deseado del clientes
posicionamiento de la marca del grupo | deseado del posicionamiento de la | posicionamiento de la marca del grupo Muestreo: no probabilistico
empresarial Tumi? marca del grupo empresarial Tumi. | empresarial Tumi. por conveniencia
(Cual es el impacto del programa estratégico Deterrynl.nar el impacto Qel programa | g programa estratégico tiene un impacto Posicionamiento Técnic.as:
. - > estratégico en la planificacion de - . L . Entrevista
en la planificacion de actividades para el .. .. . positivo en la planificacion de actividades
.. . actividades para el posicionamiento .. . Encuesta
posicionamiento de la marca del grupo . para el posicionamiento de la marca del 5
. . de la marca del grupo empresarial . . Observacion
empresarial Tumi? . grupo empresarial Tumi.
Tumi. : Instrumentos:
(Cual es el impacto del programa estratégico Deten'm.nar el impacto del programa | g programa estratégico tiene un impacto Guia de entrevista
estratégico en la evaluacion y Cuestionario

en la evaluacion y control de estrategias del
posicionamiento de la marca del grupo
empresarial Tumi?

control  de  estrategias  del
posicionamiento de la marca del
grupo empresarial Tumi.

positivo en la evaluaciéon y control de
estrategias del posicionamiento de la
marca del grupo empresarial Tumi.

Ficha de validacion
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Entrevista dirigida al gerente del grupo empresarial “Tumi”

El presente cuestionario es realizado con la finalidad de solicitar informacion a detalle
sobre la realidad problematica identificada en el grupo empresarial “Tumi”. Asimismo,
este trabajo de investigacion sera desarrollada por el tesista Yaguno Yana Jhonny Alain,
cuyo objetivo general es determinar el impacto de la implementacion de un programa
estratégico para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad
de Juliaca, 2022.

Titulo de la tesis: Impacto de la implementacion de un programa estratégico para el

posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca 2022.

Nombres y apellidos:

Cargo dentro de la empresa:

1. (Cuantos afios tiene su empresa en el rubro?
(Cuenta con pagina de Facebook, Instagram, Tik Tok y web?
(Qué servicios brinda a los ciudadanos?

(Invierte usted en promocionar su empresa en alguna red social?

o

(Cuantas ofertas y promociones ha realizado en la empresa durante los Gltimos

meses? ;Tuvieron acogida por parte del cliente?

6. (Cuantas campafas y de qué tipo utiliza para incentivar la interaccion de los
seguidores con las redes sociales? ;Qué resultados obtuvo?

7. (Utiliza las mismas estrategias para todas las redes sociales o es de acuerdo al
contenido la utilidad de cada red social?

8. (A cuantos clientes han captado a través de las redes sociales en los meses de
abril, mayo y junio?

9. (Se han identificado reclamos respecto al servicio brindado? ;Cémo lo ha
solucionado?

10. (Se preocupan por la atencion a sus clientes? jEn qué tiempo responden ante su

solicitud por redes sociales?

FIRMA
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Cuestionario dirigido a los clientes del grupo empresarial “Tumi”

(PRE-TEST Y POST TEST)

Estimado usuario, agradecemos su participacion en este estudio, las preguntas
planteadas a continuacion se han realizado con el objetivo de obtener informacion acerca
del posicionamiento actual del grupo empresarial “Tumi”. Por lo mismo, mencionarle que
todas las respuestas son validas; no hay ni buenas no malas, lo importante es que responda
con total veracidad. Por favor, dar lectura a cada enunciado y posteriormente colocar una
“X” donde corresponda.

) ) 3) @) (U]
Muy
Ind. ENUNCIADOS Excelente
Bueno
DIMENSION 1: ANALISIS SITUACIONAL
| Evalte su conocimiento de la empresa

en redes sociales.
Evalte qué tan agradable le parece el

Bueno | Regular | Deficiente

2 logotipo de la empresa.

3 Evalte el trato de la empresa hacia usted
como cliente.

4 Desde su perspectiva, evalie el precio
de cada servicio que brinda la empresa.

5 Evalue la confianza que ha generado en
usted la empresa.

6 (Como califica usted los beneficios
adicionales que ofrece la empresa?

7 (Como califica la promocion en redes

sociales de los servicios que brinda?
(En relacion al grado de velocidad de
8 | respuesta en redes sociales, usted lo
considera?
(Como califica usted la informacion
9 | brindada a través de las redes sociales
de la empresa?
10 En general, ;como califica la imagen
corporativa de la empresa?
DIMENSION 2: ESTABLECIMIENTO DESEADO
1 (Considera que la empresa aplica
estrategias de posicionamiento?
(Considera que la empresa ofrece
12 | servicios que lo diferencian de los
demas?
(Considera que la empresa cuenta con
13 | los profesionales que evalilen sus
requerimientos de forma periddica?
DIMENSION 3: PLANIFICACION DE ACTIVIDADES
14 Usted como cliente, ;percibe que la
empresa establece objetivos y metas?
Usted como cliente, ;percibe que la
15 | empresa  disefia  estrategias  de
marketing?
Usted como cliente, ;percibe que la
empresa eclabora cronograma de
actividades para la elaboracion de su
contenido promocional?
DIMENSION 4: EVALUACION Y CONTROL DE ESTRATEGIAS

16
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Usted como cliente, ¢percibe que la
17 | empresa esté posicionada en redes
sociales?

Usted como cliente, ¢percibe que el
desarrollo de la publicidad ha generado
que los clientes conozcan la marca
empresarial?

En general, jrecomendaria la atencion y
19 | calidad de servicio del grupo
empresarial?

18
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Ficha de validacién del programa estratégico

Nombre y Apellidos:

Titulo y/o Grado de instruccion:
Institucion en la que labora:

Titulo de la tesis: Impacto de la implementacién de un programa estratégico para el
posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca 2022.

Autor: Yaguno Yana Jhonny Alain
Fecha: / /

Estimado profesional, agradecemos su participacion en este estudio, los criterios de
evaluacion se han realizado con el objetivo de validar el desarrollo del programa
estratégico y su cumplimiento en el mencionado grupo empresarial. Por lo mismo,
mencionarle que la evaluacion se da bajo dos perspectivas: pertinencia con la
investigacion y con la aplicacion. Asimismo, lo exhortamos en la correccion de los items
indicados, sus observaciones y/o sugerencias con la finalidad de mejorar el plan
propuesto.

I. Pertinencia con la investigacion
CRITERIOS DE EVALUACION

Pertinencia
Pertinencia con . . . . con los
Pertinencia Pertinencia R
el problema, principios de
L. con las con las .,
objetivos e la redaccion

variables y | dimensiones e

hipétesis de la . . o cientifica

. . dimensiones. | indicadores. .

investigacion. (propiedad y
coherencia).

ST NO SI NO S1 NO SI NO

2. Pertinencia con la aplicacion

CRITERIOS DE EVALUACION
l.Su .. En su
Se aplica al . aplicacion ejecucion
Soluciona el es .
contexto de la . involucra a
. L, problema. sostenible .
investigacion. 1 la poblacion
.en N pertinente.
tiempo.
SI NO SI NO | SI | NO SI NO
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Por lo tanto, hago constar que he leido y revisado la propuesta del programa estratégico
para el posicionamiento del grupo empresarial “Tumi” de la especialidad en Ingenieria de
Ingenieria Empresarial e Informatica.

La estructura de la propuesta se distribuye en tres fases: la primera parte corresponde al
analisis y diagnoéstico de la situacion, luego las decisiones estratégicas y finaliza con las
decisiones operativas de marketing.

Por lo tanto, luego de la evaluaciéon minuciosa de la propuesta y realizadas las
correcciones respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Impacto de la implementacion de un programa estratégico para el
posicionamiento de 1a marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca
2022,

% DE
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA PROPUESTA
VALIDADA

% % % %

Observaciones

Yo como experto, doy conformidad que se evaluo la presente ficha de manera fidedigna.

Firma del experto: Firma del tesista:

Juliaca, de del 2023,
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Validez de Instrumentos

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EMPRESARIAL E
INFORMATICA

TIT!JLO DE TESIS: impacto de la implementacién de un programa estratégico para el

posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca 2022
l. REFERENCIAS o 3

» EXPERTO NOMBRES Y APELLIDOS: SUR(GVE . (... APARA. SHRINES .

e PROFESION

¢ CARGOACTUAL: ...=6cenle.. .= . J2efe. de. . QF R o nnes
« GRADO ACADEMICO: .. rector. en.. Adwvias oo ...

e TIPO DE INSTRUMENTO: .E.n}r.e.sit..s..*..& ........................................
1. ASPECTO DE VALIDACION

w << w
Ela gl e
INDICADORES CRITERIOS % g <|z|4
AEIEIEE
o|lxx | o |=| W
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 112134 g/
2.CREATIVIDAD Esta expresado en capacidades observables 11213 X/ 5
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 11273 ‘K 5
4, ORGANIZACION Existe una organizacion légicade lositemscon | 1 | 2 | 3 \g 5
las variables
5.SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 | 2 | 3 | 4 ~g/
suficientes.
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la | 1 | 2 | 3 | 4 \5/
investigacion.
7.CONSISTENCIA Esté basado en aspeclos tedricos y cientificos | 1 | 2 | 3 | 4 ‘&
8.COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e | 1 | 2 | 3 | 4 K
indices.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de la | 1 | 2 [ 3 | 4 Y
investigacion.
10. PERTENENCIA El instrumento es (il v adecuado para la| 1 | 2 | 3 ‘( 5
investigacion.
. OBSERVACION Y RECOMENDACION
IV. RESOLUCION o
a. Aprobado (C275%=0.75) |
b. Desaprobado  (C<75%=0.75)| .
Lugar y fecha: ... V&MY = (/40 4/ 2=Y % S

......... S

Firma del experto
DNIN® 2413103
N° celular: 71;@&1 09|

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




TESIS UANCV

VICERRECTORADQ DE
INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EMPRESARIAL E

i INFORMATICA

T TUFO DE TESIS: impacto de la implementacién de un programa estratégico para el

posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca 2022

I REFERENCIAS
» EXPERTO NOMBRES Y APELLIDOS:.‘."—-’.’MZ’:{M.?:.@ .........................

e PROFESION

« CARGOACTUAL: ... D@ceile . - . Jée. sle Ofciva........
« GRADO ACADEMICO: .<Docb . en  Aduvuisdmecns .

e TIPO DE INSTRUMENTO: . 5 ¥ 2 LUZ NG E B A NS g L8R L LR
Il ASPECTO DE VALIDACION

w < | w
= Z | =
z | x o =z
INDIGADORES CRITERIOS Y1313 4
AEIEIELE:
O |l x| | =|w
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 1123 ] 4 3
2.CREATIVIDAD Esta expresado en capacidades observables 112713 24( 5
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 1123 g/ 5
4. ORGANIZACION Existe una organizacion Iogica de lositemscon | 1 | 2 | 3 ﬁ/ 5
las variables
5.SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 | 2 | 3 | 4 | §~
suficientes.
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la | 1 | 2 [ 3 | 4 g,
investigacion.
7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientifices | 1 | 2 | 3 | 4 é,
8.COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e | 1 2 3| 4 §,
indices.
9.METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de la | 1 [ 2 [ 3 | 4 35/
investigacion.
10, PERTENENCIA | El instrumento es Gil y adecuado para la | 1 | 2 | 3 &/— 5
investigacion.

. OBSERVACION Y RECOMENDACION

IV. RESOLUCION

a. Aprobado
b. Desaprobado (C<75%=0.75)[ |
Lugar y fecha: .LAN €Y.zl b LUOTZOED o,

Firma del experto
DNIN° .QZE{,!}.?I?.}
N° celular: 9. 75§ 25091
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VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EMPRESARIAL E
- ' INFORMATICA
TDI_-O DE TESIS: impacto de la implementacién de un programa estratégico para el
posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca 2022
I REFERENCIAS

EXPERTO NOMBRES Y APELLIDOS: LSWAGME . 6., PRA RS, CH1Rines.,

. ASPECTO DE VALIDACION

w < w
5l @l =
INDICADORES CRITERIOS %J g <|z2|4
AFEIEE:
[=) o @ = w
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 11234 {
2.CREATIVIDAD Esta expresado en capacidades observables T2 ] 3 )4( 5
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 1 213 ,)4( §
4.ORGANIZACION Existe una organizacion logicade lositemscon | 1 | 2 | 3 g 5
las variables
5.SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 2|13 |4 \g/
suficientes.
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la| 1 | 2 | 3 | 4
investigacion. Y
7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos | 1 | 2 [ 3 } 4 '\5
8.COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e | 1 2 3] 4 'X
indices.
9.METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de la [ 1 [ 2 | 3 [ 4 Y
investigacion.
10. PERTENENCIA El instrumento es atil y adecuado para la| 1 | 2 | 3 5
investigacion.

. OBSERVACION Y RECOMENDACION

(C275%=0.75) | v

Firma del experto
DNIN® 223 L3

N° celular: 795m®:’ /

IV. RESOLUCION

a. Aprobado
b. Desaprobado (C<75%=0.75)|
Lugar y fecha: .../AN Y, "../.‘.24.‘?[?:.‘.’.&% ................................

E‘]\ (SN}
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VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EMPRESARIAL E
INFORMATICA
TiTl_JLO DE TESIS: impacto de la implementacion de un programa estratégico para el
posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca 2022
I REFERENCIAS [ -
» EXPERTO NOMBRES Y APELLIDOS:.. e berto  Pas .. Loquboron

F’/ o f’rwwm«_

. PROFESION : Jec. S/

« CARGO ACTUAL:

«  GRADO ACADEMICO: ./

« TIPO DE INSTRUMENTO: ...
. ASPECTO DE VALIDACION

w < w
|l g =
INDICADORES GRITERIOS uaJ ; <|32!4
SI3|&|=|8
w w2 2(X
ale|l@a|=|W
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 1 23] 4 :5(
2.CREATIVIDAD Esta expresado en capacidades observables 1 23| 4 P{
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 11213 % 5
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica de los items con | 1 213 P-‘( 5
las variables
5.SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 2 13| 4 %
suficientes. &
5.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la | 1 | 2 3| 4 X
investigacion.
7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientifices | 1 21314 )’(
8.COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e | 1 213 ﬂ 5
indices.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al proposito de fa | 1 | 2 3| 4 ?\
investigacion.
10. PERTENENCIA | El instrumento es Gtil y adecuado para la | 1 | 2 | 3 | 4 e

investigacion.

. OBSERVACION Y RECOMENDACION

IV. RESOLUCION o

a. Aprobado (C275%=0.75) V|

b. Desaprobado (C < 75% =0.75) ;

ety S 114 Ml VL5 e T———
e e
e i

DNIN® €245
N° celular: ?
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VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EMPRESARIAL E

[ INFORMATICA
TITULO DE TESIS: impacto de la implementacién de un programa estratégico para el

posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de J}:liaca 2022

I REFERENCIAS

18 ASPECTO DE VALIDACION
w < | W
INDICADORES CRITERIOS % CS: é &
o33 d|g
£l 2|3 z)g
O |x|o|=| W
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 1 23| 4 j
2.CREATIVIDAD Esta expresado en capacidades observables 1 23| 4 §g
‘ 3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 1 213 5/\ 5
‘ 4.ORGANIZACION Existe una organizacion Iogicade lositemscon | 1 | 2 | 3 & 5
las variables
5.SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 | 2 | 3 | 4 }(
suficientes.
| 6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la| 1 | 2 | 3 | 4 ;g
investigacion.
7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos | 1 | 2 | 3 | 4 /f(
8.COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e | 1 213 % 8
indices.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propésito de fa | 1 2 (3| 4 ;&
investigacion.
10. PERTENENCIA El instrumento es Uil y adecuado para la | 1 21314 f\
investigacion.

IV. RESOLUCION
a. Aprobado
b. Desaprobado

. OBSERVACION Y RECOMENDACION

(C<T5%=075) ]
Lugar y fecha: .. /AMC Y. .‘...é.(a/ WOLZORD e

(C275%=0.75) [V |

Firma X|
ONIN-, %7‘/
N° celular: I 2. 22 F 573 |
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VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EMPRESARIAL E
INFORMATICA
TITULO DE TESIS: impacto de la implementacién de un programa estratégico para el
posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca 2022

I REFERENCIAS s
+ EXPERTO NOMBRES YAPELLIDOS:..[?.@..L..@I?.I.‘? ..... ()“(9/640‘/‘“‘“"" @

e PROFESION

e CARGO ACTUAL: . /2
e GRADO ACADEMICO: . k¢ <.
« TIPO DE INSTRUMENTO: /7

. ASPECTO DE VALIDACION
Ele| [E|E
INDICADORES CRITERIOS g13 <3|
AFIEIELE:
o|lx|o|=| W
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 1123 |4 b;
2.CREATIVIDAD Esta expresado en capacidades observables 112 (3|4 ﬁ(
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 1 2|3 & 5
4, ORGANIZACION Existe una organizacion logica de los items con | 1 213 (74/__, 5
las variables
5.SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 2 13| 4 V\
suficientes.
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la | 1 2|13 4 64
investigacion.
7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos | 1 213 4 &‘—
8.COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e | 1 2|3 % 5
indices.
9.METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de fa | 1 213 |4 %
investigacion. ~
10. PERTENENCIA | El instrumento es (til y adecuado parala| 1 | 2 | 3 | 4 #—{
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Apéndice 4
Programa estratégico

PROGRAMA
ESTRATEGICO

Grupo empresarial '
“TUMI”

Realizado por:
Jhonny Yaguno

Yana
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I.  Fase 1: Analisis estratégico
A. Metas
- Esquema del programa estratégico
En la figura, se detalla la estructura del programa estratégico con vigencia de 1 afo,

considerando las fases y conjunto de pasos establecidos por Pedros y Milla, 2012.

Figura 25
Esquema del programa estratégico
e FASE 2: FASE 3:
FAESEY; ?111;:1515 Formulacién Implementacién
8 estratégica de las estrategias
)
| | Metas | | Andlisis | | Eleccion de
DAFO estrategias
| —
.
Andlisis | | Andlisis | | Ejecucion de
interno CAME estrategias
—
)
Andlisis | | Disefio de la
externo organizacion
| —
S
Planes de
accion
—

La figura representa a la estructura del programa estratégico. Tomado de “La elaboracion
del plan estratégico a través del cuadro de mando integral”, por Pedros y Milla, 2012.
- Visién, misién y valores corporativos
e  Mision
Corporacion Tumi, se dedica a la venta de pizzas con ingredientes de primera
calidad, su objetivo es generar valor en sus clientes, colaboradores y su comunidad,
haciendo crecer competitivamente su marca a través de la calidad de sus productos,
excelencia de ejecucion y atencion al foco principal que son sus clientes.
e Vision
Llegar a ser una empresa lider a nivel regional y local en brindar servicios de

calidad, manteniendo constancia, adaptacion a los cambios y ser moderna.
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Asimismo, trabajar frecuentemente para un reconocimiento por la calidad de sus
pizzas. Por ende, plantea ser a un 2030, una empresa sélida, viable, competitiva y
lider en el mercado.
e Valores corporativos
v" Respeto: Todos los integrantes de la empresa tienen consideracion por si
mismos y por los demas.
v Tolerancia: los colaboradores tienen la actitud para respetar lo que
mencionen los clientes.
v Eficiencia: Capacidad para cumplir con todos los requerimientos
establecidos por los superiores y clientes de la empresa.
v' Osadia: Empresa dindmica, que toma riesgos y asume con responsabilidad
las consecuencias.
- Unidades estratégicas de negocio
Es el grupo empresarial Tumi con N° de RUC 20608353306, se dedica a vender pizzas
desde el afio 2021 ubicado dentro del sector de Actividades de restaurantes y de servicio
moévil de comidas, es una microempresa conformada por 10 trabajadores cuyo tipo de
factorizacion y contabilidad es manual que se encuentra ubicada e Juliaca, San Roman,
Puno. La direccion es Jr. Loreto N° 145 Urb. Cercado. Asimismo, se identificd que en los

ultimos 6 meses se obtuvo un total de 109 busquedas, tal se visualiza en la figura.

Figura 26
Estadisticas de busqueda de los ultimos 6 meses

GRUPO EMPRESARIAL TUMI SAC

@ Vvisitas

Total de visitas por mes

JuL 2023 AGO 2023 SEP 2023 OCT 2023 NOV 2023 DIC 2023
N° de Consultas en los altimos seis meses (Compuempresa)

B. Analisis externo

- Entorno general
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e Segmento Politico
El reciente sismo politico que impact6 al pais tuvo su origen en la madrugada de
noviembre de 2023, se encuentra la oficina de la fiscal general Patricia Benavides
en el que se detuvo a personas cercanas a la fiscal tras la revelacion de que la fiscal
habria encarpetado un informe clave sobre el caso “Los nifios” en el que se indaga
acerca de los vinculos entre un grupo de legisladores del partido Accion popular
con el gobierno del expresidente Pedro Castillo.
Después de lo ocurrido, la fiscal se presentd en un video junto a algunos fiscales
haciendo un pronunciamiento, pero no de defensa sino de contra ataque hacia Dina
Boluarte por las muertes durante las protestas contra el actual gobierno (Lengua,
2023).
Siguiendo el mismo caso, el abogado José Domingo Pérez se pronuncid
mencionando que la fiscal podria tomar represalias en contra de quienes atenten
contra su permanencia al cargo, especificando que ni siquiera €l se siente seguro
(NOTICIAS GESTION, 2023).

e Segmento Economico
El Instituto Peruano de la Economia (2023), afirmé que desde principios de ese
afio hasta agosto, la economia peruana ha enfrentado una serie de impactos
negativos que han dificultado su recuperacion tras el bajo crecimiento registrado
desde mediados de 2022. Entre enero y junio de 2023, la economia se contrajo un
0.5%, una cifra significativamente menor al crecimiento del 1.9% observado en la
segunda mitad de 2022. Entre las principales causas de este descenso se encuentran
los efectos de la inestabilidad social y las condiciones climaticas adversas, que
afectaron el consumo y la inversion privada, sector que representa el 86% del PBI.
Durante ese mismo periodo, la inversion privada cayoé casi un 11%, siendo el peor
registro para un primer semestre desde 1999, excluyendo la pandemia. No
obstante, la caida pudo haber sido mayor si no fuera por el crecimiento del sector

minero, que aumento un 12% gracias a la reactivacion de minas como Las Bambas
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y Cuajone, las cuales estuvieron paralizadas en el segundo trimestre de 2022.
Segun el IPE, sin el aporte del sector minero, el PBI habria decrecido un 1.4% en
la primera mitad de 2023. Este crecimiento también ayudd a contrarrestar los
efectos negativos de la suspension de la primera temporada de pesca en la zona
norte-centro sobre la manufactura primaria.

A pesar de este débil desempefio en 2023, las perspectivas para el proximo afio son
inciertas debido a la alta probabilidad de que el fenomeno de El Nifio (FEN) genere
interrupciones graves en la actividad productiva. En episodios anteriores, el FEN
ha reducido el crecimiento de los sectores primarios y no primarios en hasta ocho
y seis puntos porcentuales, respectivamente, en comparacion con el afio anterior,
lo que podria afectar especialmente la actividad durante la primera mitad de 2024.
A pesar del débil rendimiento economico en 2023, el panorama para 2024 es
incierto debido a la alta probabilidad de que el fendmeno de El Nifio (FEN) cause
interrupciones graves en la actividad productiva. En episodios previos, el FEN ha
reducido el crecimiento tanto de los sectores primarios como no primarios hasta en
ocho y seis puntos porcentuales, respectivamente, en comparaciéon con el afo
anterior, lo que podria afectar especialmente el primer semestre de 2024.

Sin embargo, algunos factores podrian contribuir a una mejora del PBI en 2024.
La recuperacion del consumo y la inversion privada podria beneficiarse de
condiciones financieras mas favorables, con tasas de interés mas bajas debido a la
disminucién de la inflacion hacia el rango objetivo del Banco Central de Reserva
del Peri (BCRP). Ademas, sectores como el turismo receptivo, que ain no han
recuperado los niveles de actividad prepandemia, podrian experimentar un repunte.
A esto se suma el incremento de la inversion de los gobiernos regionales en su
segundo afio de gestion y el aumento del gasto publico a través de programas de
reactivacion econdémica y respuesta a emergencias climaticas promovidos por el

gobierno nacional.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

En este contexto, el IPE proyecta un crecimiento econdomico del 2.3% para 2024,
una cifra revisada a la baja que dependera no solo de un entorno social y politico
mas estable y de un impacto moderado del FEN, sino también de mayores
esfuerzos del gobierno y el Congreso para promover la inversion privada y el
empleo, lo que seria crucial para retomar la disminucion de la pobreza.

En un estudio realizado por la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econémico (2023) resalta que, aunque el empleo ha alcanzado niveles similares a
los previos a la pandemia, la calidad de los puestos de trabajo ha disminuido. Esto,
sumado a la inflacion, ha contribuido al aumento sostenido de la pobreza y la

desigualdad, como muestran los datos presentados.

Figura 27
Crecimiento economico desacelerado
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La figura representa al crecimiento econdomico desacelerado de la economia. Tomado de
“Estudios Econdomicos de la OCDE: Peru 2023”, por OECD, 2023.
e Segmento Tecnologico
Segun la Universidad de Ciencias y Humanidades (2023), el Pert ha registrado un
crecimiento significativo en el acceso a Internet y telecomunicaciones. Aunque
persisten retos relacionados con la cobertura y la velocidad de conexion, se han
hecho grandes esfuerzos por reducir la brecha digital y llevar conectividad a zonas
rurales y remotas. El acceso a Internet permite fomentar la inclusion digital y el
desarrollo de habilidades tecnologicas. La transformacion digital ha impactado de

manera notable en la educacion, donde el acceso a recursos en linea, plataformas
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educativas y herramientas de colaboracion ha ampliado el alcance de la educacion,
permitiendo nuevas formas de aprendizaje para los estudiantes peruanos.
e Segmento Social

En 2023, la percepcion de la poblacion peruana sefiala que los tres principales
problemas que afectan a la sociedad son la corrupcion, la delincuencia y la
situacion econdmica, como se muestra en la figura 18. En los ultimos afios, la
inflacion en Peri ha aumentado de manera considerable, impulsada por factores
externos, como el alza en los precios de los combustibles fosiles y los cereales, asi
como por factores internos, como la inestabilidad politica y los conflictos sociales.
Esta situacion ha ejercido una mayor presion sobre las economias familiares, ya
afectadas por las secuelas de la pandemia. Entre los efectos mas visibles se
encuentran la contraccion del Producto Interno Bruto (PIB) y el aumento de la tasa
de desempleo. Ademas, el riesgo de exclusion social y la falta de acceso a recursos
basicos han contribuido directamente al aumento de la delincuencia, especialmente

en lo que se refiere a robos.

Figura 28
Problemas importantes que afectan al Peru

Corrupcién

Delincuencia / falta de seguridad
Situaci6n econémica del pais
Estabilidad politica

Costo de vida / precios altos
Desempleo / falta de trabajo
Gesti6n del Gobierno

Pobreza

Educacién inadecuada

La Justicia / El sistema judicial
Sueldos bajos

Terrorismo / subversion

Respeto a los derechos humanos

Desigualdad / diferencias entre ricos y
pobres

Violencia de género / feminicidios
Servicios de salud piblica

Inmigracién

Sistema de pensiones y jubilaciones
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La figura representa a los problemas primordiales que afectan a Pert. Tomado de

“El impacto de la sociedad de la informacion en Pert”, por Universidad de Ciencias

y Humanidades, 2023.

Asimismo, segun los datos de INEI (2023) la poblacion peruana alcanzé los 33

millones 726 mil habitantes, y se proyecta que dentro de 27 afos, esta cifra llegara

a los 39 millones 363 mil personas. Segun estas proyecciones, el 82.6%, reside en

areas urbanas. En cuanto a la distribucion por género, 16 millones 727 mil son

hombres (49.6%) y 16 millones 999 mil son mujeres (50.4%).

~  Entorno competitivo

Se identifico a las empresas que compiten de forma directa con el grupo empresarial Tumi,

identificandose 3 de ellas, tales se observan en la tabla:

Tabla 24

Entorno competitivo del grupo empresarial Tumi

CRITERIOS/EMPRESA La casona Alefa-Pizzas & 1y bito Pizzas
Pizzeria Anticuchos
Jr. Salaverry N° Jr. san roman N°
Direccidn de ubicacion Uniodn 164 ’ 1y 265, Jr. union N°

Ciudad

Servicios brindados

Atributos del interior del
negocio

N° colaboradores

Precio

¢ Cuenta con redes
sociales?

(Cuenta con pagina web?
N° de seguidores de su
pagina

N° de publicaciones a la
semana.

Juliaca, Pert

Venta de pizzas
Espacio amplio y
acogedor
Local propio
Predomina la
limpieza y orden.
5
Varia entre 30-40
soles

Si: Facebook

Link sin acceso

Facebook: 1.9 mil
seguidores
Facebook: 1 al
mes

133-B

Juliaca, Pert

Venta de pizzas

Espacio mediano
Local alquilado
Predomina la
limpieza y orden

4

Varia entre 20-30
soles

Si: Facebook

No

Facebook: 3.6 mil
seguidores
Facebook: 1 al
mes

234,

Juliaca, Peru
Venta de pizzas

Espacio mediano,

local alquilado.

Predomina la

limpieza y orden.
4

Varia entre 30-40
soles

Si: Facebook

No

Facebook:
676seguidores

Facebook: 1 al mes

De acuerdo con ello, se analizo la competitividad de acuerdo a las cinco fuerzas de Porter,

tales aspectos se establecen en la figura.
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Figura 29
Andlisis competitivo del grupo empresarial Tumi

Amenazas de
nievos
competidores

\ 4
e - SR -
)
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Nota. La figura representa a una comparativa entre tres teorias del plan de marketing digital.
Tomado de “Plan de marketing digital para el negocio”, por Talledo, 2019.

o Rivalidad: se identificé a 3 empresas dedicadas al mismo rubro y con potenciales
clientes en redes sociales, estos se ubican en la misma ciudad que el grupo
empresarial Tumi y establecen precios similares.

e Amenazas de nuevos competidores: las 3 empresas competentes cuentan con
potencial numero de seguidores, siendo la casona pizzeria con 1.9 mil seguidores
en Facebook y 1.8 mil interacciones de “Me gusta”; mientras que, A la lefia cuenta
con 3.6 mil seguidores y 3.4 mil “Me gusta”, y , por ultimo, Doradito pizzas obtuvo
676 seguidores y 629 “Me gusta”.

e Poder de negociacion de los proveedores: se identifico que los proveedores de la
empresa lo conforman quienes proveen los insumos como harina, aceitunas,
mantequilla y demas necesarios para la elaboracion; sin embargo, el negocio no
tiene definido en especifico un proveedor con el que trabaje de forma estable.

e Amenaza de productos sustitutos: de acuerdo a la entrevista realizada al gerente,
se identifico que al principio ha sido dificil ubicar productos sustitutos que

permitan brindar servicios de calidad a los clientes.
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Poder de negociacion con las clientes: es importante la manera en como se capta

la atencion de los clientes y la manera en como fidelizarlos es el objetivo
estratégico de toda empresa. Por ende, para que la empresa obtenga un poder de
negociacion se debe proponer estrategias que permitan comercializar la calidad del
servicio brindado.
C. Analisis interno
- Recursos y capacidades

A continuacion, en la figura se detallan los recursos tangibles e intangibles junto a las

capacidades.

Figura 30

Recursos del grupo empresarial Tumi

Recursos de la
empresa Tumi
1
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Figura 31

Capacidades del grupo empresarial Tumi
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Figura 32

Andlisis de cadena de valor del grupo empresarial Tumi
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II.  Fase 2: Formulacion estratégica
D. Anailisis DAFO

Tabla 25

Andlisis DAFO del grupo empresarial Tumi

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Prestigio y buena imagen
consolidado en el negocio.

Atencion al cliente de
forma adecuada.

No ofrece promociones para
los clientes.

No cuenta con publicidad para
llegar a mas clientes.

La pagina de Facebook no
cuenta con un  numero
apropiado de seguidores.
Ausencia de un profesional

Analisis L . .
interno Personal con experiencia cgpgmtado en  marketing
para la satisfaccion de la digital.
demanda. Registro de datos de forma
Existe supervision en cada manual.
area. No apto a la inversion en
estrategias de marketing.
No cuenta con sitio web que le
permita gestionar sus
Servicios.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Uso de  herramientas
tecnologicas. Presencia de empresas con
EL uso de redes sociales mayor experiencia en el
permite el reconocimiento mercado.
Andlisis de la empresa hacia otras Identiﬁcaciéq de promociones
externo personas. y ofertas por internet por parte

El publico objetivo suele
requerir de los servicios en
fechas especiales, como dia
de San Valentin, fin de afo,

de la competencia directa.

La mayor parte del publico
objetivo no sigue la fanpage en
redes sociales.

etc.

- Analisis de las fortalezas
El grupo empresarial Tumi tiene una base sélida, ya que ha logrado consolidar su prestigio
y reputacion gracias a la alta calidad de sus servicios. Ademas, el servicio al cliente se
realiza de manera efectiva, lo que garantiza la satisfaccion de los usuarios. Esto es posible
debido a que la empresa cuenta con un equipo de trabajo experimentado, cuyo desempefio

es supervisado para asegurar la calidad de los servicios ofrecidos.

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

- Analisis de las debilidades
La empresa registra los datos de sus clientes de forma manual y no ofrece promociones
para sus clientes; ademas tienen una pagina de Facebook cuyo numero de seguidores no es
el apropiado para llegar a mas personas y no realizan publicidades de forma periddica.
Sumado a ello, se identifico la ausencia de un profesional capacitado en Marketing Digital.
- Analisis de las oportunidades
El uso de las herramientas tecnologicas dado que su utilidad permite la automatizacion de
los datos y con ello un mejor desarrollo del proceso del servicio ofertado. Por otro lado, se
reconoce que las redes sociales se complementan en este proceso dado que permite el
reconocimiento de la empresa hacia otras personas y de esta manera generar mayor
visibilidad e ingresos.
- Analisis de las amenazas
La alta presencia de negocios con mayor experiencia en el mercado hace que le resulte mas
dificil competir, dado que éstas tienen mayor tiempo en el rubro y su posicionamiento en
las redes sociales es mayor que el grupo empresarial Tumi. Cabe mencionar, que se
identific6 que la competencia directa realiza mayor nimero de promociones y ofertas a
través de internet lo que resulta una amenaza para la empresa en estudio.
E. Analisis CAME
Este analisis permite mantener las fortalezas significando que se debe saber cuales son los
puntos fuertes para afianzarse en ellos, corregir las debilidades de todo lo que no funciona
dentro de la entidad, afrontar las amenazas y explorar las oportunidades para aprovechar al
maximo las oportunidades que ofrece el mercado, con la finalidad de plantear objetivos

estratégicos de acuerdo con cada analisis DAFO.
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Tabla 26

Andlisis CAME del grupo empresarial Tumi

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. No ofrece promociones para
los clientes.
2. No cuenta con publicidad para
llegar a més clientes.
1. Prestigio y buena imagen 3. La péagina de Facebook no
consolidado en el negocio. cuenta con un namero
2. Atencion al cliente de apropiado de seguidores.

s forma adecuada. 4. Ausencia de un profesional
Analisis Lo . .
interno Personal con - experiencia c%:lplacuado en  marketing

para la satisfaccion de la digital.
demanda. 5. Registro de datos de forma
4. Existe supervision en cada manual.
area. 6. No apto a la inversion en
estrategias de marketing.
7. No cuenta con sitio web que le
permita gestionar sus
Servicios.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
I. Uso de  herramientas
tecnologicas. 1. Presencia de empresas con
2. EL uso de redes sociales mayor experiencia en el
permite el reconocimiento mercado.
Anilisis de la empresa hacia otras 2. Identiﬁcacién. de promociones
externo personas. o y ofertas por internet por parte
3. El puablico objetivo suele de la competencia directa.
requerir de los servicios en 3. La mayor parte del publico

fechas especiales, como dia
de San Valentin, fin de afio,
ete.

objetivo no sigue la fanpage en
redes sociales.

F. Analisis de las 8p’s del servicio

- Producto: El grupo empresarial Tumi ofrece pizzas a su publico, tales se detallan a

continuacion.

Tabla 27

Caracteristicas de los productos del grupo empresarial Tumi

Caracteristica

Pizza+ Gaseosa Inca Kola 2.5 L

Piqueo: Alitas en salsa rubia + 1 jarra de limonada normal

Pizza veneciana familiar + 1 Litro de vino caliente clasico

Piqueo: Muslitos de pollo en salsa tamarindo + 1 jarra de

coctel chilcano

Pizza caribefia familiar + 1 litro de vino caliente clasico

Pizza de quinua andina familiar + 1 litro de vino caliente

clasico
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- Precio
A continuacion, se detalla los precios por cada producto.

Tabla 28

Precios de cada producto del grupo empresarial Tumi

Caracteristica Precio

Pizza+ Gaseosa Inca Kola 2.5 L 69.90

Piqueo: Alitas en salsa rubia + 1 jarra de limonada normal 49.90
Pizza veneciana familiar + 1 Litro de vino caliente clasico 59.90

Piqueo: Muslitos de pollo en salsa tamarindo + 1 jarra de
coctel chilcano

Pizza caribefia familiar + 1 litro de vino caliente clasico 59.90

Pizza de quinua andina familiar + 1 litro de vino caliente 74.90

clasico )

72.90

- Plaza
Los servicios se dan de forma presencial; sin embargo, se debe considerar la ampliacion de
clientes a través de lugares virtuales. Por lo tanto, se considera que para generar mayor
confianza en sus clientes debe tener una pagina web, pagina de Facebook e Instagram en
la que se permita atender las consultas de los usuarios interesados y se mejore el
posicionamiento.

- Publicidad
Se identifico que en la actualidad la empresa interactua poco con la red social de Facebook.
En otras palabras, no se hace mas que una publicidad al mes, lo que dificultad el alcance
de la informacion del negocio hacia clientes nuevos.
En la figura, se observa que su tltima publicacion fue en marzo del 2024, infiriéndose que
no hay preocupacion por parte de gerencia para realizar contenido para las redes sociales.

Figura 33

Publicidad en la pagina de Facebook mes de marzo

eria Tumi - Plaza Bolognesi
=
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- Promocion
Actualmente, el grupo empresarial Tumi no proporciona ningin tipo de promociones,
descuentos, concursos, ofertas ni premios que faciliten la adquisicion de los servicios que
ofrece. Por esta razon, ha sido crucial para el programa estratégico encontrar formas de
comunicarse con los clientes y consumidoras, dado que el negocio no ha brindado
oportunidades ni promociones a su clientela.

- Personal
Se identifico que todo el grupo empresarial la conforman 10 personas.

- Proceso
El proceso inicia con la solicitud del cliente acerca de algin requerimiento, el personal
atiende al comensal de forma presencial o virtual dado que se realiza el servicio de delivery,
después, se le envia o muestra la lista de productos y se espera a que el cliente decida por
uno de estos para finalmente, culminar la atencion con la entrega del producto.

G. Eleccion de estrategias

- Matriz FODA cruzado
A continuacidn, en la tabla se realiz6 la matriz FODA cruzado en el que se establecen
estrategias por cada fortaleza, debilidades, oportunidades y amenazas.

Tabla 29

Matriz FODA cruzado del grupo empresarial TUMI

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Prestigio y buena 1. No ofrece
imagen consolidado promociones  para
en el negocio. los clientes.
2. Atencion al cliente 2. No cuenta con
de forma adecuada. publicidad para
3. Personal con llegar a més clientes.
experiencia para la 3. La pagina de
satisfaccion de la Facebook no cuenta
demanda. con un numero
4. Existe supervision apropiado de
en cada area. seguidores.
4. Ausencia de un
profesional
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capacitado en
marketing digital.

5. Registro de datos de
forma manual.

6. No apto a la
inversion en
estrategias de
marketing.

7. No cuenta con sitio
web que le permita

reconocimiento de la

clientes a través de la

gestionar sus
Servicios.
OPORTUNIDADES Estrategias FO Estrategias DO
. Uso de herramientas F101: Ofrecer un valor D202: Tener presencia
tecnologicas. agregado al servicio en las redes sociales con
. EL uso de redes brindado. mayor audiencia.
sociales permite el F202: Fidelizar a los D302: Reestructurar la

fanpage del negocio en

. Presencia de empresas

con mayor experiencia
en el mercado.

. Identificacion de

promociones y ofertas
por internet por parte
de la competencia
directa.

. La mayor parte del

publico objetivo no
sigue la fanpage en
redes sociales.

F2A4: Con la ayuda de
los clientes, recomendar
las paginas de la
empresa.

empresa hacia otras propia  marca del la red social Facebook e
personas. negocio. Instagram.

. El publico . objetivo D402: Designar un
suelg fequetir de los responsable del manejo
SCIVICIOS el feCha,lS de las redes sociales del
especiales, como dia negocio.
de San Valentin, fin de )
afio, etc. D602: Invertir en Ia

formulacion de
estrategias de marketing.
D701: Implementar un
sitio web que permita la
gestion de los servicios.
AMENAZAS Estrategias FA Estrategias DA

D2A2: Identificar las
estrategias de marketing
aplicados por la
competencia en fechas
no especiales.

D7A3A4: Disenar
promociones para captar
usuarios en redes
sociales.

Estrategias:
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Tabla 30

Estrategias para el grupo corporativo Tumi

Fortalecer las relaciones con los clientes actuales del

negocio

Fidelizar a los clientes a través de la propia marca del
Corporativa negocio

Implementar un sitio web que permita la gestion de los

servicios

Invertir en la formulacion de estrategias de marketing

Obtener un alto nimero de visualizaciones en redes

sociales v pagina web del negocio

Ofrecer un valor agregado al servicio brindado

Competitiva/Operativa Tener presencia en las redes sociales con mayor

audiencia

Diseflar promociones para captar usuarios en redes

sociales

Obtener ingresos mayores del actual

Reestructurar la fanpage del negocio en la red social
Funcional Facebook

Con la ayuda de los clientes, recomendar las paginas de

la empresa

III.  Fase 3: Implantacion de las estrategias
H. Planes de accion
Las acciones se realizan de acuerdo con los objetivos de marketing establecidos, tales son
las siguientes:
- Acciones sobre el producto
e Propuesta de disefio de la marca: debido a que el grupo empresarial Tumi tiene 2
afios en el mercado atn es primordial consolidar su posicionamiento a través del
fortalecimiento de la relacion con el cliente y para ello se ha planteado un

conjunto de preguntas.
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Tabla 31

Preguntas para considerar en la elaboracion del disefio de marca de producto

Pregunta Respuesta

¢Qué debe comunicar Se pretende transmitir cultura a través del Tumi
la marca? que es un tipo de cuchillo ceremonial.

¢Con quienes tendrd EI publico objetivo la conforman las personas de

comunicacién la ambos géneros cuyas edades oscilan entre 18 a 60

marca? anos que deseen probar las pizzas y demas
productos realizados por el grupo empresarial.

(Cudles son los
medios a utilizar para

establecer una Redes sociales y en pagina web.

comunicacién con los

consumidores?

¢Aporta un valor? Si, al realizar las promociones u ofertas, se permite

que el cliente perciba y conozca la marca.

;Pretenderd mantener

una interaccién Si, se pretende realizar de forma constante
constante con los campafas publicitarias.
clientes?

e Registro de la marca en INDECOPI: se propone realizar su registro con el
objetivo de ser unica a nivel nacional, quiere decir que permitira que el rubro de
la empresa sea exclusivo sin riesgos de ser copiada. Ademas, traera consigo la
ventaja del posicionamiento en la mente de los usuarios en internet.

De acuerdo a lo establecido por INDECOPI (2023), para realizar el registro
debe seguirse lo siguiente:
Presentacion de la solicitud: este proceso implica completar los datos en el
formulario correspondiente y entregarlo en mesa de partes para su revision. Es
importante destacar que existen ciertos requisitos minimos que incluyen:

v Informacion del solicitante.

v" La marca por registrar
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v" Descripcion de servicios o productos.
v’ Realizar el pago.
En la Figura 24, se visualiza el importe que debe realizarse.

Figura 34

Tasa para el registro de marca

DESCRIPCION DEL ARANCEL CODIGO (BANCO DE LA NACION) [ IMPORTE SI.
REGISTRO DE MARCA DE PRODUCTO Y/O|
SERVICIO 201000562 534.99
POR CLASE ADICIONAL DE MARCA, 201000599 53330

PRODUCTQ, SERVICIO.

REGISTRO DE NOMBRE COMERCIAL 201000564 534.99
REGISTRO DE LEMA COMERCIAL 201000566 534.99
MARCA COLECTIVA 201000562 534.99

MARCA DE CERTIFICACION 201000562 534.99
DECLARACION O RECONOCIMIENTO DE 201000568 443,75

UNA DENOMINACION DE ORIGEN

AUTORIZACION DE USO DE LA
DENOMINACION DE ORIGEN PISCO 201000570 1715

Nota. Tomado de Marcas, por INDECOPI, 2023.
Examen formal: INDECOPI verifica si la solicitud cumple con los requisitos
formales, como el poder o la firma, entre otros. En caso de faltar algin
documento, se otorgan 60 dias héabiles para corregir la omision.
Publicacion: Una vez verificados los requisitos formales, la solicitud se publica
de manera automatica y gratuita en la Gaceta Electronica de Propiedad Industrial.
Examen de fondo: INDECOPI realiza la evaluacion para proceder con el registro
de la marca.
Emision de la resolucion: Tras el examen de registrabilidad, se emite la
resolucion correspondiente y se otorga el certificado del registro.
e Propuesta de logotipo
La figura representa al logo actual de la empresa, en el que se evidencia que no capta la

atencion del cliente ni transmite un significado alineado al negocio.
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Figura 35

Logo actual de la empresa

FSHEOR LUE NOS L{/\/E_...’,’_*—

Se propuso el disefo de 3 prototipos que permitan conectar con el piblico y comunicar el
significado de la marca, asi como el giro del negocio, tales son las vistas a partir de la
figura.

La propuesta N°1 se cre6 en base a 3 colores, tales como: amarillo, blanco y marrén; el tipo
de letra fue sans serif; ademas, la imagen representa a una pizza.

Figura 36

Propuesta 1-Logo

B
i)

PIZZERIA TUMI

Figura 37

Vista de la propuesta 1 en diversos objetos

TUMI PIZZERIA TUMI
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Figura 38

Vista de propuesta 1 en tarjetas

S a
<O\

Figura 39

Vista de propuesta 1 en vaso

PIZZERIA TUMI

Figura 40

Vista de la propuesta I en polo
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Figura 41

Vista de propuesta 1 en libro

La propuesta N°2 se cred en base a 3 colores, tales como: naranja, blanco y negro; el tipo
de letra fue sans serif; ademas, la imagen representa a una pizza.

Figura 42

Propuesta 2

29
B3,

PIZZERIR
TUNI

Figura 43

Vista de propuesta 2 en objetos
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Figura 44

Propuesta 2-Vista en tarjetas

Figura 45

Propuesta 2-vista vaso

A
%5,
PIZZERIA
TUMI

La propuesta N°3 se cred en base a 3 colores, tales como: naranja, rojo y amarillo; el tipo
de letra fue sans serif; ademas, la imagen representa al nombre Tumi representado por las
imagenes culturales del extremo, en forma de circulo por la pizza y la candela representa

a su preparacion.
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Figura 46

Propuesta 3

Después de presentar los 3 prototipos, se concordod en utilizar la propuesta numero 3
debido a que genera mayor impacto en el cliente y transmite el enfoque del negocio.
- Acciones sobre el precio
En cuanto a las promociones, se ofrecen descuentos del 10%, 30% y 50% para facilitar
el acceso de los clientes a los servicios. Por ello, en fechas especiales, los precios se
reduciran de acuerdo con las promociones disponibles.
- Acciones sobre la plaza
e Creacion de un correo electronico de negocio
Se cred un correo electronico gratuito, tal se observa en la figura 57-58.

Figura 47

Creacion de correo electronico

Informacion basica

Es posible que cierta informacion sea visible para otras personas que usan los servicios de Google. Mas informacion @

Foto de perfil Agrega una foto de perfil para personalizar tu cuenta @

Nombre Grupo Empresarial Tumi >
Fecha de nacimiento 9 de diciembre de 1997 >
Género Masculino >

o Correo: grupoempresarialtumi@gmail.com

o Contraseiia: tumijuliaca
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Figura 48

Bandeja de entrada del correo creado

Q, Buscar en el correo electronico = @ @& i e
0o~ ¢ t-1det B
Prot tu privacidad
@ rotegemos tw privacida ) Més informacion  Descartar
Los anuncios que se muestran en Gmail no se basan nunca en el contenido de tus correos electronicos.
Q Principal ©  Promociones 2, Social .
-
Empieza a usar Gmail X
Importar los i +
@ Personalizar tu @ Cambiar la imagen 2 P! D Obtener Gmail
carpeta Recibidos de perfil contactes y el mévil
correa electranica
Google Community Te. Tu Cuenta de Google ya esta lista: ahora podras hacer crecer tu negocio - Comienza a usar las herramientas de Google en. 2024
Condiciones - Privacidac - Polticas o programa Uitima activicad de la cuenta: hace 0 minutos
0GB de 15 GB utiizadols) [ Abierta en 1 ubicacién més - Detalles

e Implementacion de la pagina web

Se propone disefiar e implementar la pagina web para el negocio que se relacione
con la marga y el logo. Para ello se accedio a Webnode, plataforma que permite
disefiar y almacenar la pagina a crear. Cabe mencionar que, se realiz6 bajo el plan
gratuito; sin embargo, permite utilizar el dominio del hosting antes mencionado
sin dificultad para que el cliente interactue.

Antes del disefio, se realizé la arquitectura, para tener en consideracion de los
actores y la interaccion, tal es vista en la siguiente figura 39.

Figura 49

Arquitectura de la pagina web

|

Hosting A
Werbnode Area de
de pagina recepcion

web
ﬁ i
Usuarios

Gerencia

Posterior a ello, de la figura 40-45, se muestra el disefio de la pagina web al que

se accede a través del siguiente link: https://pizzeria-tumi.webnode.pe/
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Figura 50

Portada de pagina web

Pizzeria Tumi

Pizzeria Tumi

"Sabor que nos une"

Figura 51

Pdagina "Sobre nosotros"

STUMI

Sobre nosotros
Pizzeria Tumi

Figura 52

Pagina "Servicios"”

A,
T TUMIY
Servicios
Pizzeria Tumi
Amplia variedad de Opciones de pizza Servicio de entrega a
pizzas tradicionales vegetariana y vegana domicilio
e pizza Else Jo entreg
nante, siempre excelente alternativa ¢
Menu de entrantes y Bebidas frias y Servicio de catering

ensaladas calientes para eventos y fiestas

fe catering |
tas ofrecerd u
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Figura 53

Pagina "Menu"

FTUMI |
Menu
Pizzeria Tumi
Pizza Margarita 10 Pizza BBQ 20
e de res, papas. cebolk p C F . &
Pizza Pepperoni 30 Pizza de Pollo 10
Carne de res, papas, cebolla, zanahorias, pimiento Carne de res, papas, cebolla, zanahorlas, pimient
Pizza Hawaiana 20 Pizza de Champifiones 19
Carne de res, papas, cebolla, zanahorias, pimiento
Pizza Vegetariana 30 Pizza de Jamén y Queso 20

fe res, papas, cebolla, zanahorias, pimiento Carne de res, papas, cebolla, zanahorlas, pimiento

Figura 54

Padgina "Foto galeria”

FruMI
Fotogaleria
Pizzeria Tumi

Figura 55

Pagina "Contacto”

TTUMI Y
e ) Contacto
Pizzeria Tumi
Haz tu pedido ¢Coémo llegar?
Nombre
Email
N o de teléfono
Tu pregunta
Direcciéon Teléfono
Plaza Bolognesi S/N, Juliaca, (+34) 947 002 963
Poru, Ji
Abierto

¢ Reestructuracion de la fanpage de Facebook
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Facebook fue elegida como la plataforma principal para realizar publicidad,
promociones, ofertas y compartir otros contenidos. Se constatdé que la pagina
contaba con solo 50 seguidores y no habia sido actualizada desde su ultima
publicacion en 2021. Por este motivo, se decidi6 relanzarla, lo que incluyé un
cambio en la foto de perfil, como se muestra en la Figura 66.

Figura 56

Perfil de Facebook actual

M
W. @U@s

L CANADA: MFXIGD ESTADOS UN|DUS

A
fq\““"/\ ‘5

Pizzeria Tumi - Plaza
Bolognesi

(© WhatsApp @ Mensaje

1l Me gusta

Los objetivos fueron:
v Alcanzar 4.5 mil seguidores hasta el mes de octubre.
v" Lograr 20 visitas por semana.

v Incrementar la visibilidad a través del marketing de contenidos.

Para cumplir con los dos ultimos objetivos, se optd por utilizar la estrategia
de "publicacion de contenidos" sin costo adicional, implementada de manera

intensa desde el primer mes con las siguientes acciones:

v Establecer horarios especificos para responder consultas a través de
mensajes privados.

v" Compartir contenido relacionado con fechas especiales, ventajas de los
servicios y la importancia de sus beneficios al menos tres veces por
semana.

v" Publicar semanalmente contenido sobre los beneficios de los servicios.
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- Acciones de publicidad
Se lanzaron campaias publicitarias tanto en fechas especiales como en
periodos regulares, tal como se muestra en la figura.
Figura 57

Publicidad 1

Figura 58

Publicidad 2

CONMEBOL FECHA 4

meser PLAZA BOLOGNESI
Jr.Noriega 369 esq. con Jr. Loretoy
Jr. Loreto 145 esq. con Jr. Bracesco

Figura 59

Publicidad 3

ELIMINATORIAS
MUNDIAL 2026
& CONMEBOL - FECHA 3 i ’B’

PER

4 “OF gu\© ¥
A PARTIR DE

06:30 PM

;"”‘;”"‘f”"“";égl\lﬂ Bﬂlﬂlﬁltfﬂ Alentemos a Nuestra
r. Noriega esq.conlr. Loretoy A
Jr. Loreto 145 esq. con Jr. Bracesco SElECClﬂN BICUI.UR
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Figura 60

Publicidad 4

ELIMINATORIAS

MUNDIAL 2026
ga CONMEBOL - FECHA 2 A PARTIR DE

08:30 PM

Martes 12, Set:embre

( PERUO ) __ (BRASIL)

l vs "TR ANSMm n\REcT 0

PE'F{”B oY Uu- o

| To ssperamas on: PLAZA BOLOGNESI | Alentemosia Nuestra
Jr. Noriega 369 esq. con Jr Loreto y 4 )
Jr. I.oret(!)]145 esq. con Jr. Bracesco SELEBCIUN BICOLUR

Figura 61
Publicidad 5

ELIMINATORIAS

MUNDIAL 2026
CONMEBOL - FECHA 1

X uevesﬂ?Setlembre b,

A(I_’ﬁRTIR

""""""""" PLAZA BOLOGNES| Alentemos a Nuestra
Jr. Norleua 369 esq. con Jr Loreto y -4
& Jl:'..l.preto 145/esq. con Jr. Bracesco SElECClON BICDI.UI!*

Figura 62

Publicidad 6

|
FELICES FIESTAS PATRIAS
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Figura 63

Publicidad 7

FEL‘Z "q LZEpR,

i res el Wefor

-

Figura 64

Publicidad 8

Figura 65

Publicidad 9
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Figura 66

Publicidad 10

| mavg’

GRACIAS POR SU DEDICACION Y ESFUERZ0 DIARIO EN SUS TRABAJOS
iSIGAMOS ADELANTE CON DETERMINACION Y RESILIENCIA!

Figura 67

Publicidad 11

SABADO

DICIEMBRE

Nios y niiias vengas todos a celebrar la navidad
sorpresa y regalo para fodos.

HORA 10:00 AM
LUGAR PLAZA BOLOGNES! - ESQ. LORETO CON NORIEGA

Figura 68

Publicidad 12
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Figura 69

Publicidad 13

Figura 70

Publicidad 14

Figura 71

Publicidad 15

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Figura 72

Publicidad 16

- Acciones sobre la promocion

Se propusieron acciones en 3 meses.

Lanzamiento “Dia de la mujer”: Pizzeria Tumi les desea Feliz Dia de la
Mujer juliaquena y todas las mujeres del Peri ven y celebra con nosotros,
participa en el concurso karaoke, Promociones, Premios y Sorpresas para todos
participantes no te lo pierdas te esperamos hoy miércoles 8 marzo. FELIZ DIA
DE LA MUJER

Figura 73

Lanzamiento "Dia de la mujer"” 1

B

By

CI]!ICERS[I DE

&

***VEN Y GANA PREMIOS Y SORPRESAS ***
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Figura 74

Lanzamiento "Dia de la mujer" 2

DIADELAMUJER
CELEBRACONNOSOTROS.

PIZZA
EN FORMA DE CORAZON AL GUSTO
+ COCTEL AMOR EN LLAMAS

S/ 64.%°

Figura 75

Lanzamiento "Dia de la mujer"” 3

PIZZA

1/2 METRO AL GUSTO
+ 1 JARRA DE VINO CALIENTE CLASICO

Figura 76

Lanzamiento "Dia de la mujer"” 4

FELIZ DIA
DELA

_4‘
FY
CONCIRSODE 0 AN L
HARACKE S ot

***VEN'Y GANA PREMIOS Y SORPRESAS *** -
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Lanzamiento “Dia de San Valentin”: Este 14 de febrero a celebrar el Dia del
AMOR Y AMISTAD ven a disfrutar en pareja de un Dia romantico, con
muchas sorpresas, Premios, Concurso de Karaokes y Full Promociones; porque
ustedes merecen pasar a lo grande y estas invitado a esta super cita romantica,
Aprovecha nuestras super Promociones por este Mes de Amor.

Figura 77

Lanzamiento "San Valentin" 1

- GELER)

e B

ZTUMI 7
)FPROMUCIUNf v e

SanValentin
NS

/'Mzzz
EN FORMA DE CORAZON AL GUSTO
+ COCTEL AMOR EN LLAMAS

S/ 64.%°

Figura 78

Lanzamiento "San Valentin" 2

»—PROMOCION —>
SanValentin
NS

3X2 Coctel -
SEX ON THE BEACH
S/34.°
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Figura 79

Lanzamiento "San Valentin" 3

»— PROMOCION —
SanValentin
N

Pizza
1/2 HETRO AL GUSTO
+ 1 JARRA DE VIND CALIEVE CLASICO

S/ 79

Figura 80

Lanzamiento "San Valentin" 4

\ Flty Dl Amistad ®
: AT »—PROMOCION >
= sanl

UMIs
¥ @

NJE

Lanzamiento “Fiestas patrias”: Este afio lo celebramos diferente, sobre mi
pecho llevo tus colores y estdn mis amores contigo, Pera. ;FELICES
FIESTAS PATRIAS!

Figura 81

Lanzamiento “Fiestas patrias” 1
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Figura 82

Lanzamiento “Fiestas patrias” 2

super

ibena
pizza e

R
+]Litro yino caliente clasico
i

Figura 83

Lanzamiento “Fiestas patrias”3

Medd

profiobion v i Medio gl gusto
0

FIESTAS PATRiAg | Plzld metr normal
sdlo: ©

+1Jarra de limonada

Figura 84

Lanzamiento “Fiestas patrias’4

Ty
PROMOCION

.FIESTAS PATRIzg |
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Lanzamiento “Dia de la madre”

Lanzamiento “Dia del padre”: Este Domingo celebra con nosotros el DiA
DEL PADRE a todos los papitos dar un homenaje especial y tenemos Stuper
promociones para celebrar a todos los papitos por su Dia habrd Premios,
Concurso de Karaokes, Sorpresas y aprovecha esta promocion por todo el mes
de junio. Nuestro Horario de Atencion es a partir de 3:00 pm hasta 1:00 am Haz
tus Pedidos Teléfonos: 051 207520 Cel. 963351313 — 953375445 solo Juliaca.
Ubicanos en Plaza Bolognesi Jr. noriega No 369 Esq. con Loreto y sucursal jr.
loreto No 145 con Esq. bracesco segundo nivel Juliaca. Haz tus pedidos por via
WhatsApp: https://bit.ly/3gW21sS A nombre de la Empresa Pizzeria Tumi le
deseamos | FELIZ DIiA PAPA !

Figura 85

Lanzamiento "Dia del padre" 1
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Figura 86

Lanzamiento "Dia del padre" 2

- TUMI -

PROMOCION

L% )
v

—  TUMI PIZZA QUINUA ANDINA FAMILIAR
-~ +1LITRO DE VINO CALIENTE CLASICO

Figura 87

Lanzamiento "Dia del padre" 3

DELICIUSA GRAN

PIZZA MEDIO METRO AL GUSTO
" +2,5LITRO DE GASEOSA INCA KOLA

Figura 88

Lanzamiento "Dia del padre" 4

POR EL DIA DE PAPA

SABROSO
(/) y1ee

MUSLITOS DE POLLO EN SALSA MARACUYA
g " +1 JARRA DE LIMONADA NORMAL
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Figura 89

Lanzamiento "Dia del padre" 5

:1?1:;;;;; =
PROMOCION

v, )

POR EL DIA DE PAPA

PIZZA VENECIANA MEDIANA

Figura 90

Lanzamiento "Dia del padre" 6

sri? DELIVERY

= et Pu“ E"10/ -
1 ./V’ ?ﬂ MES DE‘: -

por liempo limitado
BELNE“.{“S
ﬁnn?nuesmns k
5 y SRS W
SIN COSTO DE ENVIO CONSUMOS MAYORES A $/. 35.00 )

g 051207520
963 351313 - 953 375445

Lanzamiento “Dia de la madre”: Este Domingo 14 de mayo celebra con
nosotros el DIA DE LA MAMA a todas mamitas dar un homenaje especial y
tenemos Stper promociones para celebrar a todas las mamitas por su Dia habra
Premios, Concurso de Karaokes, Sorpresas y aprovecha esta promocién por

todo el mes de mayo.
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Figura 91

Lanzamiento "Dia de la madre” 1

feliz
) Re> 14 de Mayo

A nﬂ
Y

EN ESTE DIA ESPECIA SIS ASSINGEHSIFEGITACION S ¥ GRaTITUD
POR TODOD QUENACEN
{GRACIAS POR SERPRORESITIPDR SER UNA FUENTE CONSTANTE
DEAWOR ¥ FORTALEZA

Figura 92

Lanzamiento "Dia de la madre" 2

& FORMA DE CORAZON AL GUSTO
+1LITRO DE VINO CALIENTE CLASICO

* 79,

Figura 93

Lanzamiento "Dia de la madre” 3

pROMDEYN:
£ ';or el Dia de
N \\“/‘\ /2

Domimao
14 Wma

=%
3
=% PIZZA
: METRO AL GUSTO
+2 % LITRO DE GASEOSA INCA KOLA

s/, 69,90
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Figura 94

Lanzamiento "Dia de la madre" 4

pnom@)g\d@x_

Dowimgo
' 14 dp Mayo
s )

PIQUEO

Lanzamiento “Halloween”
Figura 95

Lanzamiento "Halloween”

Martes

3]

OCTUBRE

[\ Do
HALLOWES™!
"~ CONCURSD 1,
DISFRAZ Y KARAOKE |

YEN Y PARTICIPA
PREMIOS Y SORPRESAS PARA TODOS LOS ASISTENTES

TEESPERAMOS E:  PLAZA BOLOGKES| Jr. Noriega 368 esq. con Jr. Loretoy
Jr. Lareto 146 esg. con Jr. Bracesco

Figura 96

Promocion Halloween 1

 § ; ’. 0//
PROMOEIN

{3((ot

= m.
Diqueo \
Muslitos de pollo en salsa tamarindo |
+ 1 Jayra de coctel chilcano

s/ 7
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Figura 97
Promocion Halloween 2

M
PROMOCIGH "
{ialfoWeen
» .
Dizza

Medio metro al gusto
+ 1 Gaseosa Inca Kola 2,5 Litros

Figura 98

Promocion Halloween 3

o
PROMOCION 4

UniloWeeh

= .
Pizza
Veneciana familiar
+ 1 Litro de vino caliente clasico

Figura 99

Promocion Halloween 4

»
¥ ; ’ ‘?//
PROMOCION ‘

{allotWeeh

Ad v
Diqueo
Alitas en salsa rubia
+ 1 Japra de limonada normal

A SOLO:
: ] ﬁ’
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Lanzamiento de reapertura: La gran reapertura PIZZERIA TUMI principal,
Estan cordialmente invitados a todo publico en general en donde ud. Disfrutara
nuestras super promociones, premios y sorpresas, con las nuevas innovaciones
que te sorprenderas. Le Esperamos

Figura 100

Lanzamiento de reapertura 1

B -

.° - “8Ran .
~ REAPERTURA -

_Hoy Estas cordialmente invitado a nugs‘
reapertura de TUMI Principal

“ v

0,5 O(// JM/V“/O en el Jr. Noriega 369 con Jr. Lorefo 5
FULL PREMIOS, SORPRESAS,

Y PROMOCIONES {teS-{

9 ..

NO_Ea-

NS

Fy

Figura 101

Lanzamiento de reapertura 2

* s6lo en
TUMI principal
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Figura 102

Lanzamiento de reapertura 3

pROMOC.tI()N

an LosperTar®
G e

2

03 de Juwmio

PIQUEO

BPOLLO EN SALSA TAMARINDO
#1JARRA DE LIMONADA NORMAL

a solo

= 39 90

. 'TUMIp nnnnn pl

Figura 103

Lanzamiento de reapertura 4

PROMOCI. M

Lo We/?'W
Poran Ko

03 de Jumio

PIQUEO

ALITAS EN SALSA RUBIA
+1LITRO DE VINO CALIENTE CLASICO

'§9,%

. 'TUMIp rrrrr pl

Lanzamiento “Partidazo”

\ « solo

Todos unidos alentemos a nuestra seleccion peruana Rumbo al Mundial 2026,
hoy martes 21 de noviembre transmitimos en vivo y en directo FULL HD. Este
gran partido PERU VS. VENEZUELA. Nuestro Horario de Atencion es a partir
de 3:00 pm. Haz tus Pedidos Teléfonos: 051 207520 - 203673 Cel. 963351313
- 953375445 solo Juliaca. Ubicanos en Plaza Bolognesi Jr. noriega No 369 Esq.

con Loreto y sucursal jr. Loreto No 145 con Esq. bracesco segundo nivel
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Juliaca. Haz tus pedidos por via WhatsApp: https://bit.ly/3gW21sS Alentemos
a la blanquiroja. TE ESPERAMOS
Figura 104

Lanzamiento "Partidazo”

-
B
CONMEBOL - FECHA 6 " O
1 .
£

MARTES %%
21DE NOV™® “o*
APARTIR DE *

P88 FRANSMITIREMOS ‘ < L) A 08:30 PM

ENVIVOY 34
ENDIRECTO =3

FULL HD

TE ESPERAMOS EN: PLAZA BOLOGNESI
Jr. Noriega 369 esq. con Jr, Loreto y Jr. Loreto 145 esq. con Jr Bracesco

- Acciones sobre el personal

En la figura se sugiere contratar un especialista en marketing para gestionar de manera

integral las actividades de la publicidad.

Figura 105
Organigrama prOpueStO
Gerente General
Secretaria - Area de marketing
I 1
Area de disefio Area de ventas Area de RRHH

El perfil técnico es detallado en la tabla 12.
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Tabla 32

Perfil técnico del area de marketing

Estudios: Técnico o universitario egresado de la carrera de Marketing
o Ciencias de la comunicacion.

Género: Ambos

Conocimiento: Dominio y manejo de software de disefio gréfico, redes
sociales, desarrollo de piezas gréficas para diversas dreas de
la empresa, otras actividades solicitadas por gerencia.

Habilidades: Proactividad, responsabilidad, trabajo bajo presion,
puntualidad, trabajo en equipo.

Experiencia: Minimo? afios en cargos similares.

Las responsabilidades incluyen las siguientes tareas:
v’ Planificar y ejecutar estrategias.
v' Supervisar campaifias y promociones publicitarias.
v" Fomentar el reconocimiento de marca.
v" Organizar la publicidad semanal.
v Realizar estudios de mercado y analisis de la competencia.

- Acciones sobre el proceso
Se propuso mejorar los tiempos de atencion, capacitar a sus colaboradores al

menos 1 vez al mes.
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(’?I(')N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: 16/04/2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos; JHONNY ALAIN YAGUNO YANA
Direccion: Jr. Cabana # 722 — Juliaca
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: _ 48196346

Teléfono: 910178 427 email: pululusl23@gmail.com
Nombres y Apellidos:

Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: INGENIERIA DE SISTEMAS
Escuela Profesional o Mencién: INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

Titulo o Grado Académico a optar: INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO
Asesor: _Dr. JUAN BENITES NORIEGA
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [ ] Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [ ] Trabajo Académico[ ]
Titulo: IMPACTO DE LA IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA ESTRATEGICO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL GRUPO EMPRESARIAL TUMI JULIACA 2024

Palabras claves, (3 a 5 términos): Programa estratégico, posicionamiento, estrategias

(Esta obra se desarroll6 en la UANCV -2?

2

Mndicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2Si su produccion intelectual se desarrolld en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

' Bachiller X |Titulo iZda Especialidad }Maestria Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estindar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacion de depdsito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del publico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCV, coleccion de produccion intelectual, entre otros, en el Perti y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hara ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacion (marque con una X)

X | Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al piblico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacion publica de la
produccidn intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

D Si autorizo
No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcion “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Perti goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

Internacional

X

Nacional

Linea de investigacion: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS -P25
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