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RESUMEN 

El posicionamiento es clave para cualquier organización, ya que permite definir una 

propuesta de valor y establecer estrategias de comunicación para mantener una ventaja 

competitiva. En este contexto, se evaluó el impacto de la implementación de un programa 

estratégico para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi en la ciudad de 

Juliaca en 2024. Metodológicamente, el estudio fue de tipo aplicado, con un enfoque 

cuantitativo, nivel explicativo y diseño preexperimental. La muestra estuvo compuesta por 

49 clientes, y se emplearon técnicas como la entrevista, la encuesta y la observación. De 

acuerdo con los resultados post test del posicionamiento, se obtuvo una disminución en la 

categoría de bajo (de 28,57% a 16,40%) y un aumento en la categoría de regular (de 63,27% 

a 67,20%), la categoría de alto se mantuvo en 16,40%. Asimismo, se evaluó a 4 dimensiones 

de la variable posicionamiento, tales fueron: análisis situacional con crecimiento de 24.34% 

en el nivel alto, establecimiento deseado con un valor de 69.31% en nivel regular, 

planificación de actividades se obtuvo un aumento de 2.12% en nivel alto y evaluación y 

control de estrategias en 55.03%. Por ende, se concluyó que la implementación 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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INTRODUCCIÓN 

Esta investigación evaluó el impacto de la implementación de un programa 

estratégico para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi en Juliaca. Se 

plantearon los siguientes objetivos específicos: analizar el impacto del programa en el 

diagnóstico situacional, en el establecimiento de metas, en la planificación de actividades, y 

en la evaluación y control de las estrategias para posicionar la marca del grupo empresarial 

Tumi. Por consiguiente, como hipótesis general se consideró que el programa estratégico 

impacta positivamente en el posicionamiento. 

La presente investigación expone lo siguiente: 

CAPÍTULO I: se fundamenta la exposición del problema de índole internacional, 

nacional y local permitiendo analizar sus causas; además, posterior a ello se realiza su 

formulación y justificación. 

CAPÍTULO II: se establecen los objetivos. 

CAPÍTULO III: se describe el marco teórico referencial en el que se analizan los 

antecedentes, así como el marco teórico junto al marco conceptual. 

CAPÍTULO IV: se establecen las hipótesis y se identifican las variables junto a su 

respectiva operacionalización. 

CAPÍTULO V: se realiza el procesamiento metodológico que involucra al tipo de 

investigación, diseño, método, población, muestra, técnicas e instrumentos, procesamiento 

de datos y se establece la matriz de consistencia. 

CAPÍTULO VI: se detallan los aspectos administrativos que involucra al desarrollo 

del presupuesto y cronograma de actividades. 

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

edición.



 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO I  

ASPECTOS GENERALES 

1.1. Descripción del problema 

El entorno actual, cada vez más competitivo a nivel global, ha llevado a la mayoría 

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 

consideración sus requerimientos; por ende, se considera que el posicionamiento es un papel 

fundamental para toda organización porque permite que seleccionen una propuesta de valor 

así como estrategias de comunicación para mantener una ventaja competitiva (Olivar, 2020). 

De acuerdo al estudio de Saqib (2020) se señala que toda empresa debe elaborar una 

estrategia de posicionamiento distinta a las demás para desarrollar un marketing eficaz que 

les permitan tomar decisiones óptimas, entonces el posicionamiento es considerado como la 

esencia de todo negocio y la columna vertebral de un plan de negocio además 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 disposición de buscar la marca, afecto por 

la marca, sensibilidad percibida del precio así como prominencia y recuerdo de la marca. 
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Asimismo, el estudio realizado por Statista (2023) el ranking de las empresas líderes 

a nivel mundial por valor de marca resalta a Apple como la más valiosa, con un valor de 

880,500 millones de dólares, 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 dólares. De las 

líneas descritas, se destaca que el valor de una marca se relaciona con su reputación 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 identificó que el 48% de empresas 

se planteó como objetivo perseguir la captación de los clientes para ampliar la relación con 

nuevos usuarios y obtener mayor posicionamiento; además, la inversión en marketing digital 

ha sido caso de 11000 millones de dólares pronosticando que para el 2024 supere los 15.600 

millones. Asimismo, hubo la participación de más de 60 entidades de Argentina, Brasil, 

Chile, México, y Perú de las que se obtuvo lo siguiente: EL 90% de las entidades 

empresariales tienen una estrategia de marketing digital, el 40% no sólo cuenta con redes 

sociales sino también con herramientas tecnológicas 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) 

otorgó el ranking de competitividad de 19 países latinoamericanos en el que destaca Chile 

(77.8) significando ser el más competitivo, Costa Rica (74.6), Panamá (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, Perú obtuvo un puntaje de 65.4 ubicándose por debajo de Brasil (66.8) y 

Colombia (66.3).  



3 

 

De acuerdo al estudio de Top of mind realizado por Advance Consultora en 2022, 

8130 ecuatorianos cuyas edades oscilan entre 16 y 64 años tienen presente a las siguientes 

marcas ubicadas en los 10 primeros puestos:  Nike (1º) seguido de Adidas (2º), Puma (7º) y 

Reebok (8º) en la categoría de ropa y calzado, Samsung (3º) destaca en la categoría de 

aparatos de telefonía celular, Coca-Cola (4º)  en bebidas,  Nestlé (5º) en productos 

alimenticios, Chevrolet (6º) en vehículos, LG (9º) seguido de Sony (10º) en 

electrodomésticos (Revista Vistazo, 2022). Por lo tanto, todas las marcas descritas 

desempeñan un papel primordial en su mercado que con el pasar del tiempo han desarrollado 

un vínculo con sus clientes. 

En México, el ranking de Kantar permitió identificar que Telcel que es una empresa 

de telecomunicaciones inalámbricas fue posicionada como la marca con más valor cuyo 

valor fue de 12786 millones de dólares superando a Corona que en el año 2020 se ubicó en 

primer lugar con 7 529 millones de dólares; por consiguiente, ambas empresas representaron 

al 31% en valor respecto a las 30 marcas evaluadas (Erosa, 2023). Mientras que en Colombia 

el artículo Semana (2023) señaló que las marcas que generaron más confianza fueron: 

Colgate (87%) destacó en la categoría de crema dental, Fruco (78%) destacó en salsas de 

tomate, Avianca (73%) en aerolínea, 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 innovación en la creación 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 Reputación 

Corporativa (MERCO, 2022) reportó el ranking de empresas y líderes empresariales con la 

mejor reputación considerándose como el nivel de percepción 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 destacó que Natura afianzó su reputación al liderar 

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

A nivel local, el grupo empresarial Tumi S.A.C se ubica en la región de Puno y se 

dedica a la venta de pizzas, allí se identificó una deficiencia en sus procesos al no realizar 

una planificación estratégica puesto que ha traído como consecuencias que pierdan 

oportunidades de mejora porque los clientes no confía en los productos que ofrece, no han 

establecido su misión y visión empresarial ni se han fijado objetivos estratégicos a corto y 

largo plazo, ello se debe a que desconocen de los términos mencionados. Seguidamente, se 

identificó 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 realización de campañas 

publicitarias que se manejen en redes sociales y demás medios digitales. Finalmente, la 

insatisfacción 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. Formulación del problema 

1.2.1. Problema principal 

¿Cuál es el impacto de la implementación de un programa estratégico para el 

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

1.2.2. Problemas específicos 

PE1: ¿Cuál es el impacto del programa estratégico en el análisis situacional del 

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

posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi? 

PE3: ¿Cuál es el impacto del programa estratégico en la planificación de actividades 

para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi? 

PE4: ¿Cuál es el impacto del programa estratégico en la evaluación y control de 

estrategias del posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi? 

1.3. Justificación de la investigación 

Desde un enfoque práctico, la justificación radica en la implementación de un 

programa estratégico que incluyó actividades destinadas a optimizar los procesos, logrando 

así un mejor posicionamiento. Además, dentro del programa se establecieron las acciones 

necesarias que la empresa debía ejecutar. 

En el aspecto teórico, la investigación es justificable ya que se basó en fuentes 

científicas confiables, obtenidas de bases de datos, que aportaron datos relevantes para el 

estudio. El desarrollo de la investigación también permitió identificar y detallar las 

características de las variables estudiadas. 

Metodológicamente, la justificación se basa en que el programa estratégico fue 

diseñado 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 investigación 

1.4.1. Objetivo general 

Determinar el impacto de la implementación de un programa estratégico para el 

posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca, 2024. 

1.4.2. Objetivos específicos 

OE1: Determinar el impacto del programa estratégico en el análisis 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 planificación de 

actividades para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi. 

OE4: Determinar el impacto del programa estratégico en la evaluación y control de 

estrategias del posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi. 

1.5. Hipótesis 

1.5.1. Hipótesis 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. Hipótesis específicas 

El programa estratégico tiene un impacto positivo en el análisis 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 planificación de actividades 

para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi. 

El programa estratégico tiene un impacto positivo en la evaluación y control de 

estrategias del posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi. 

1.6. Operacionalización de variables 

1.6.1. VI: Programa estratégico 

1.6.2. VD: Posicionamiento  
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Tabla 1 

Matriz de operacionalización de variables 

Variable Definición Conceptual Definición Operacional 
Dimensión 

(Subvariable) 
Indicador Instrumento 

Escala de 

medición 

VI 

Programa 

estratégico 

Es un programa que contiene un 

conjunto de actividades para 

enmarcar el futuro de una 

empresa para el análisis de la 

viabilidad técnica, económica y 

financiera (Pedros & Milla, 

2012, p. 8). 

Documento con pautas, objetivos 

y actividades con enfoque al 

posicionamiento de la empresa. 

Análisis estratégico 

(Pedros & Milla, 

2012, p. 13) 

Análisis interno 

Análisis externo 

Ficha de 

validación 

Sí 

No 

Formulación 

estratégica 

(Pedros & Milla, 

2012, p. 13) 

Análisis DAFO 

Análisis CAME 

Implantación de las 

estrategias 

(Pedros & Milla, 

2012, p. 13) 

Elección de estrategias 

Plan de acción 

Ejecución de estrategias 

VD 

Posicionamiento 

Es primordial en la identidad de 

una marca empresarial 

denotados por los consumidores 

cuyo objetivo es tener un buen 

nivel (Solorzano & Parrales, 

2021). 

Facilita la identificación del 

grado de conocimiento que los 

consumidores tienen sobre una 

marca empresarial. 

Análisis situacional 

(Olivera, 2021) 

Análisis de mercado 

Análisis del entorno 

Cuestionario 

Escala de Likert 

(1) Deficiente 

(2) Regular 

(3) Bueno 

(4) Muy bueno 

(5) Excelente 

Establecimiento 

deseado 

(Olivera, 2021) 

Selección del posicionamiento 

Establecimiento de 

diferenciación 

Planificación de 

actividades 

(Olivera, 2021) 

Establecimiento de metas y 

objetivos 

Diseño de estrategias y tácticas 

Diseño de cronograma de 

actividades 

Evaluación y control 

de estrategias 

(Olivera, 2021) 

Implementación de las tácticas 

Evaluación y control de las 

tácticas 
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CAPÍTULO II 

FUNDAMENTOS TEÓRICOS 

2.1. Antecedentes de la investigación 

A nivel internacional se han considerado los siguientes estudios: 

Aguirre et al. (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 recolección de datos. Se identificó que la mejor estrategia para 

comercializar los productos es la penetración en el mercado, y que la capacidad de 

posicionamiento es elevada. En cuanto a los resultados, se evaluó la dimensión de imagen, 

revelando que el 93.5% de los encuestados no conocían la marca. En la dimensión de 

identidad, se determinó 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 garantías del 

producto; en diferenciación 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% 

aseveró que las redes sociales son el principal medio, 11.75% que son los trípticos y 5.28% 
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las vallas publicitarias. Por ende, se concluyó que un plan permitiría que la empresa 

construya una cultura organizacional centrada al marketing. 

Borja (2020) evidenció una falta de planificación que redujo la aceptación de la oferta 

académica de una escuela. Para diagnosticar el estado de la comunicación digital, se llevó a 

cabo una auditoría SEO y de redes sociales, donde se identificó que el 87.8% de los usuarios 

busca información a través de canales digitales. Además, se determinó que el 

posicionamiento en las provincias alcanzó un 67%, mientras que en las regiones de la costa 

y el oriente fue bajo. Frente a esta situación, se propuso un plan estratégico de comunicación 

para fortalecer la difusión de la oferta académica mediante una estrategia mixta. Asimismo, 

el diagnóstico reveló que la página web no era responsiva, lo que llevó a la conclusión de 

que un plan estratégico es clave para mejorar los procesos tanto físicos como digitales. 

Zambrano y Lúa (2020) diseñaron un plan estratégico para mejorar el 

posicionamiento de un taller mecánico, motivado por la desorganización empresarial, la 

disminución de ingresos y el bajo poder de negociación con proveedores y clientes. El 

estudio fue de tipo básico, con nivel descriptivo y un enfoque cuantitativo de campo. Entre 

las acciones propuestas, se incluyeron la formación de alianzas y la reestructuración de la 

organización, además de ofrecer un servicio de mantenimiento mecánico a domicilio, 

priorizando la atención al cliente y la rapidez del servicio. Se concluyó 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 dirección 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 análisis PEST y FODA para entender 

el entorno organizacional, y el modelo de las 5 fuerzas de Porter para analizar la 

competencia. Según una encuesta, el 70% de los clientes destacaron la calidad de la 
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información, la atención 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) diseñó un plan estratégico para posicionar la marca de una empresa, 

en un estudio de tipo básico de campo, con enfoque mixto y nivel descriptivo. Se plantearon 

tres estrategias principales: reducción de costos, diferenciación y penetración de mercado. 

También se implementaron estrategias de producto/servicio, precio, promoción y 

comunicación. Como resultado, el plan mostró 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 mejoría al 

posicionamiento de una entidad debido a que no se plantean objetivos porque sólo 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 dirección; siendo 

descriptiva propositiva, no experimental en el que se consideró como población al gerente 

general y a los clientes. Respecto al plan estratégico, se realizó un análisis FODA para llevar 

a cabo el desarrollo de los objetivos estratégicos. Asimismo, se identificó que el 52% afirmó 

que la entidad no brindaba un servicio de calidad en la atención, 50% consideró 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 sí ofrecen descuentos y ofertas y que el 52% que no 

cumplen con su plan estructurado. Finalmente, se concluyó que el diagnóstico realizado a la 

empresa permitió proponer acciones de mejora que se ven reflejadas en las cifras 

porcentuales. 
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Cruzado (2021) propuso el diseño de un plan estratégico para una empresa de venta 

de ropa femenina. La investigación fue de tipo básica con enfoque cuantitativo. En el 

diagnóstico inicial, el 97% de los encuestados expresó su aceptación por la creación de una 

tienda, aunque el 77% reconoció 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 concluyó que la implementación de un plan de marketing permitió optimizar 

los procesos de la empresa. 

Oyola (2021) identificó la pérdida de posicionamiento de un restaurante debido a la 

creciente competencia. Como respuesta, se desarrolló un plan estratégico para mejorar el 

posicionamiento del negocio. El estudio fue de tipo básico, descriptivo-propositivo, con un 

enfoque cuantitativo. Se aplicaron cuestionarios y entrevistas, revelando que el 58.7% de los 

clientes no recibía comentarios positivos sobre el restaurante, mientras que el 42.3% tenía 

opiniones regulares o negativas. Además, solo el 37.6% consideró que recomendaría el 

establecimiento. El plan estratégico incluyó la creación de un área de espera, el uso de redes 

sociales, la optimización de medios de publicación, y la oferta de un valor agregado al 

servicio. 

Casildo (2022) examinó la relación 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 evidenció una correlación 

positiva muy alta entre ambas variables. Por lo tanto, se concluyó que el plan estratégico fue 

ejecutado adecuadamente. 
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Martínez y Vásquez (2022) propusieron estrategias de marketing digital para mejorar 

el posicionamiento de marca, debido a la falta de optimización en los canales y normativas 

de marketing para la creación de campañas. El estudio fue cuantitativo, descriptivo-

correlacional y de diseño no experimental. De una población de 100 clientes, se seleccionó 

una muestra de 80. La propuesta incluyó tres estrategias clave: creación 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 valoró 

altamente la formulación de objetivos, el 58.75% destacó el desarrollo de estrategias, el 

52.5% evaluó positivamente las tácticas, y el 72.5% consideró que la implementación de 

acciones fue efectiva. En cuanto al posicionamiento de marca, el 33.75% indicó un alto nivel 

en la segmentación de mercado, el 50% en mercado objetivo, y el 56.25% en ventaja 

competitiva. Por lo tanto, se concluyó que el plan estratégico mejoró el posicionamiento y 

se implementaron las estrategias propuestas. 

A nivel local se han considerado los siguientes estudios: 

Aguilar (2023) planteó la creación de estrategias para posicionar una Pyme, 

utilizando metodologías de planificación estratégica. El estudio fue de tipo básico, no 

experimental y descriptivo. A lo largo de las tres fases de análisis estratégico, se observó una 

mejora del 20%. Además, se midió de manera efectiva el rendimiento de los colaboradores, 

logrando una mejora del 94.4%. También se implementaron dashboards, lo que incrementó 

en un 91.1% la satisfacción de los clientes, y se optimizaron las cotizaciones, regularizando 

las áreas de trabajo en un 81.8%. En conclusión, el plan estratégico propuesto mejoró 

significativamente los procesos de la empresa. 

Payé (2023) desarrolló 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 económico. El estudio fue de carácter básico, no experimental, explicativo y mixto, 



13 

 

y se trabajó con una población de 7 miembros de la municipalidad. El plan se desarrolló en 

cuatro etapas: filosófica, analítica, operativa y de evaluación y control. Su formulación 

efectiva facilitó la creación de una visión clara para impulsar el cambio. Según los resultados, 

el 54% de la población asignó prioridad a la transformación, el 18% a los servicios, y el 16% 

no especificó. El plan estratégico tuvo un impacto positivo en el desarrollo integral de la 

entidad. 

Sánchez (2022) propuso un plan estratégico para mejorar la imagen pública y 

aumentar la satisfacción de los clientes en una empresa, debido a la falta de planificación 

adecuada y deficiencias en la comunicación organizacional. El estudio fue de tipo aplicado, 

con enfoque cualitativo y diseño exploratorio-descriptivo. La población estuvo conformada 

por 30 colaboradores de Teoma Global. Los resultados mostraron un mayor empoderamiento 

de la organización a través de la planificación estratégica, con una mayor participación del 

equipo humano y decisiones estratégicas acertadas. En conclusión, la implementación del 

plan contribuyó a la mejora de los procesos y al mayor involucramiento del personal. 

Ávalos y Llanos (2020) propusieron un plan estratégico para optimizar la gestión 

administrativa y operativa de la Corte Superior de Justicia. Para su implementación, 

utilizaron la metodología PETI, que permitió definir las acciones y recursos clave. Como 

resultado, se logró un aumento del 28.5% en el desempeño individual del personal, un 11% 

en el rendimiento del área de informática, un 24.3% en la adquisición de recursos 

tecnológicos y un 56.3% en la definición de la gestión de procesos. El plan estratégico 

facilitó una mejor organización de la información y brindó soluciones eficientes que 

optimizaron el manejo de los recursos. Además, la alineación con los objetivos estratégicos 

permitió analizar y determinar las necesidades tecnológicas utilizando el marco de referencia 

COBIT. La definición de acciones estratégicas impulsó el logro de los objetivos, lo que se 

reflejó en una mayor satisfacción 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 misión, visión y procesos. El objetivo fue aumentar la 

producción de oro en un 20%, reduciendo costos y promoviendo el crecimiento. 

Inicialmente, se definió la visión de la entidad, seguida de seis objetivos a largo plazo, entre 

los cuales destacaban la búsqueda de nuevos socios estratégicos y la mejora del desempeño 

laboral. Para llevar a cabo las actividades, se formularon seis estrategias basadas en matrices, 

enfocadas en la expansión de operaciones, la inversión en nuevos proyectos y el desarrollo 

del equipo humano, con un enfoque en la tecnología y la innovación. En conclusión, el plan 

estratégico permitió mejorar los procesos de la empresa al establecer actividades y objetivos 

claros para su cumplimiento en un plazo determinado. 

2.2. Marco teórico 

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 posición competitiva y los 

conceptos de sustitución 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 posición única en el mercado. Además, su término abarca la 

mayoría de los significados comunes de la posición de la palabra: posición como lugar (qué 

lugar ocupa la marca específica en ¿su mercado relevante?); una clasificación (¿cómo se 

comporta la marca determinada frente a sus competidores en diversas dimensiones de 

evaluación?); y una actitud mental (actitudes del consumidor: las tendencias cognitivas, 

afectivas y de acción) hacia la marca determinada (Herrmann & Huber, 2000). 

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

estrategia de gestión de los activos de una marca, ya que define directrices para el desarrollo 



15 

 

de nuevos productos, la expansión en el mercado, la comunicación, la fijación de precios y 

la selección de los canales de distribución. Por ello, se entiende como un proceso en el que 

una empresa crea su propia imagen, diferenciando sus características con el objetivo de 

generar una imagen de marca duradera y fomentar la lealtad del cliente hacia esa marca. 

Además, se considera un proceso de manejo de cómo el consumidor percibe la marca, 

buscando convencerlo de las ventajas exclusivas que tiene esa marca en comparación con 

otras. 

Mientras que, Ahmed et al. (2015) lo describió como acciones diseñadas para 

diferenciar una marca de las demás, estableciendo un contraste entre lo que se hace con el 

producto y cómo se influye en la mente del consumidor; además, es lo que el consumidor 

percibe como mejor. Singh (2010) señala que el concepto de posicionamiento centrada en 

tres principios: saturación de información, desarrollo de un mecanismo de defensa ante este 

caos, y la única 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 dueños de la marca para asegurar que los consumidores perciban su marca de 

manera positiva. Se entiende como el proceso de diseñar la propuesta y la imagen de la 

empresa para ocupar un espacio exclusivo en la mente del público objetivo, lo que implica 

un esfuerzo creativo y estratégico para hacer que la marca sea única y sobresalga frente a 

sus competidores. 

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

La Teoría de medios-fines fue desarrollado por Gutman y Reynolds en 1980, la idea 

se centra en que la motivación para comprar una marca se deriva de la percepción que el 

consumidor tiene de ella como un medio adecuado para generar sentimientos placenteros y 

gratificar deseos, significando que un individuo se forma una concepción de la idoneidad del 

bien en cuestión (medios) para satisfacer un deseo específico (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 teoría medios-fines 

 

Nota. La figura representa a los elementos de la teoría 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 constitución 

fisicoquímica-técnica de una marca mientras que un atributo abstracto permite una 

descripción exhaustiva de un bien y depende de la opinión subjetiva del individuo 

más 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 estándares individuales que son constantes en un 

periodo de tiempo que sirve para la formulación de metas; además, constituye una 

concepción explícita o implícita de ideales, característicos del individuo. 

2.2.1.3.Principios de un posicionamiento de marca exitoso 
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Determinar la ubicación óptima de una marca es un paso clave para analizar el 

posicionamiento de manera estructurada y desarrollar un sistema que facilite la medición de 

su efectividad (Fayvishenko, 2018a). 

Figura 2 

Principios de un posicionamiento de marca exitoso 

 

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 

Comprender al 
consumidor ideal

Debe reducirse a 
abosluta para evaluar 
la efectividad como 

nivel de 
aproximación ideal.

El posicionamiento 
debe realizarse bajo 
métodos científicos, 
basados en procesos 

y enfoques 
sistemáticos.

Para que sea eficaz 
debe realizarse de 
forma constante y 

continua.

Para lograr el éxito 
debe fortalecerse el 
efecto en la emnte 
del consumidor.

Debe realizarse bajo 
las reglas de la 

competencia leal y el 
estricto 

cumplimiento de la 
legislación.

Se debe involucrar a 
los empleados y 

clientes.
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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 gestión 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. 

Etapas del 
posicionamiento

Recolección y análisis de los datos 
del entorno competitivo con 
respecto a su propia marca

Influencia de factores 
macroambientales

Análisis de 
capacidades de la 

empresa

Fortaleza y 
debilidades

Análisis de los 
productos vendidos.

Desarrollar un modelo de marca

Determinar su 
imagen, público, ob 

jetivos, atributos.

Seleccionar la 
estrategia de marca.

Selección y justificación de las 
características de posicionamiento 

diferenciadas.

Desarrollar la estrategia de 
posicionamiento en base a las 
características diferenciadoras 

seleccionadas.

Previsión de resultados.
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Figura 3 

Etapas y actividades para la gestión estratégica del posicionamiento  

 

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

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

Garachkovska et al., 2021. 

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

et al. (2021). 

Etapa 1. Selección del mercado objetivo: es el grupo de segmentos de mercado más 

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 

 

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. Determinación de la posición actual: consiste en evaluar cómo el público 

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: características 

únicas del producto y no se encuentra en ningún otro lugar del mercado. 

- Las propiedades del consumidor: breve descripción 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 diferenciación, 

construir mapas de percepción, probar el desarrollo de posicionamiento y elegir una 

estrategia. 

Enumerar todos los 
productos disponibles en el 

mercado.

Determinar todas las 
características 

diferenciadoras de los 
productos enumerados, 

tales pueden ser: 
propiedades, volumen, 
empaque, precio, sabor 

especial, olor, etc.

Ecuestar a los 
consumidores del mercado 

objetivo.

Recopilación de una lista 
completa de criterios de 

segmentación basados en el 
paso 2 y 3.

Descripción de cada 
producto del listado según 

las características 
enumeradas.
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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 características esenciales del producto. 

- El grupo objetivo debe estar claramente definido. 

- Si un producto se posiciona frete al líder destacado del mercado, entonces se 

tiene una superioridad en un área en particular. 

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

cumplir. 

- Si el posicionamiento actual es exitoso entonces el nuevo sólo mejora y no 

cambia. 

Por otro lado, Adıgüzel (2020) consideró 4 pasos del posicionamiento en el mercado, 

tales son: 

(a) Establecer las características únicas de la empresa en comparación con los 

competidores, es decir, resaltar las diferencias entre la empresa y la competencia 

para descubrir oportunidades. 

(b) Determinar la posición 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 demás. 

(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 

cómo 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 gestión de la marca, en los siguientes aspectos establecidos por Mogaji 

(2021): 

(a) Dirección: el posicionamiento proporciona un objetivo común 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 

posición 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 rápidamente. 

(b) Reputación: 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 elección 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 fácilmente 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 cómo se diferencia de otras, la marca puede observar las áreas 

saturadas del mercado y las áreas que necesitan atención. 

2.2.1.7.Dimensiones 

Las dimensiones consideradas se establecieron en base a Olivera (2021), tales fueron: 
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(a) Análisis situacional: se lleva a cabo un estudio del mercado y del entorno. Como 

primer paso, se debe determinar la categoría, grupo y sector al que pertenece el 

producto de la empresa. 

- Análisis del mercado: 

▪ Definición de la categoría, grupo y sector. 

▪ Descripción del mercado. 

▪ Segmentación del mercado. 

▪ Selección de los segmentos meta 

▪ Identificación y análisis de los factores psicoemocionales. 

▪ Identificación y evaluación de la competencia. 

- Análisis del entorno 

▪ Estudio del macro y microentorno 

▪ Análisis FODA. 

(b) Establecimiento deseado: se debe determinar el área en la que se competirá, 

teniendo en cuenta el mercado. 

- Selección del posicionamiento 

▪ Definir el lugar que se quiere ocupar. 

▪ Evaluación las condiciones de la organización. 

▪ Elegir las estrategias de posicionamiento. 

- Diferenciación 

▪ Análisis de los atributos 

▪ Selección de los atributos diferenciadores. 

▪ Establecer la propuesta de valor. 

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

- Establecimiento de metas y objetivos 
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- Diseño de estrategias y tácticas. 

- Diseño del cronograma de actividades: Elaboración del cronograma 

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

buen posicionamiento. 

- Implementación de las tácticas 

- Evaluación y control de las tácticas. 

2.2.2. Programa estratégico 

2.2.2.1.Definiciones 

Su orientación se basa en metas trazadas por una determinada institución o empresa, 

además de determinar los parámetros y limitaciones que orienten a la empresa siendo 

necesario que se establezcan propósitos 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 evolución. 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 económicos, financieros, estratégicos y 

organizativos.  

Mientras que, Sainz (2018) destaca que es un plan maestro en el que la alta dirección 

toma decisiones estratégicas corporativas con el fin de lograr una competitividad que cumpla 

con las expectativas de los involucrados. Además, se presentan razones clave para su 

implementación: 

- Definición de un proyecto empresarial de futuro sólido. 

- Enmarcación de las decisiones estratégicas. 

- Considerar decisiones para un marco futuro. 
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- Identificación de los objetivos. 

- Elaboración de un plan de comunicación. 

- Definir responsabilidades a niveles clave. 

- Coordinación del proceso de toma de decisiones. 

- Asegurar competitividad como empresa. 

- Satisfacer todas las aspiraciones de los grupos interesados. 

- Profesionalizar la gestión de dirección. 

2.2.2.2.Objetivo 

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

Figura 5 

Objetivos 

 

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

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

2.2.2.3.Características 

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

Figura 6 

Características de un plan estratégico 

Obliga a la 
dirección a 

tener un 
pensamiento 
sistemático.

Identifica los 
cambios 

esperados

Aumenta una 
predisposición 

para la empresa.

Mejora la 
coordinación de 

actividades.

Reduce los 
conclictos.

Mejora la 
comunicación.

Permite una 
revisión 

continua de 
actividades.
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Nota. La figura representa a las características a considerar de un plan estratégico. Tomado de “Diseño 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 

 

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

“Diseño del plan estratégico”, por Mendoza, 2015. 

Lo realizan los 
directivos de 
una entidad

Se planetean 
lineamiento que 

se rigen para 
toda la entidad

El objetivo es 
hallar la 

efectividad

No se debe 
poseer certezas

Las 
planificaciones 
se realizan para 
que se apliquen 

a largo plazo

Las guías 
determinadas se 

dan de forma 
general
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Figura 7 

Etapas y actividades de un planeamiento estratégico 

 

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

estratégico”, por Mendoza, 2015. 

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

estratégica e implantación, se observa más detalle en la figura. 

Figura 8 

Fases de un plan estratégico 
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Figura 9 

Fases y actividades del plan estratégico 

 

Nota. La figura representa a los objetivos a las fases de un plan estratégico. Tomado de “La elaboración 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 caracterización de cada 

fase de la siguiente manera: 

Análisis estratégico. Diagnóstico previo a las estrategias y consta de procesos como: 

análisis de propósitos organizativos, del entorno general y competitivo, así como el análisis 

interno y valorar los activos intangibles. 

Figura 10 

Fase I-Metas-Análisis 

 

Nota. La figura representa a las decisiones estratégicas de largo alcance. Tomado de “La elaboración 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 

 

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

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

Figura 12 

Fase 1. Análisis del entorno 

 

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

a través del cuadro de mando integral”, por Pedros y Milla, 2012, p. 34. 
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Figura 13 

Fase1. Análisis de las 5 fuerzas de Porter 

 

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

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

Figura 14 

Fase 1. Análisis de la competencia 

 

Nota. La figura representa al análisis de la competencia de la Fase 1. Tomado de “La elaboración del plan 

estratégico a través del cuadro de mando integral”, por Pedros y Milla, 2012, p. 61. 

La formulación estratégica. Se desarrollan estrategias de nivel corporativo, 

competitivo y operativo. 

Implantación estratégica. Significa que la empresa debe asegurarse de poseer 

controles estratégicos adecuados para la coordinación e integridad de actividades. 



31 

 

2.3. Marco conceptual 

Ranking: clasificar de forma decreciente un conjunto de datos con el fin de establecer 

criterios de valor (RAE, 2023). 

Éxito: considerado como la obtención de un buen resultado, también refiere a obtener 

una victoria de acuerdo a un plan previamente establecido (Universidad de Ciencias y 

Humanidades, 2023). 

Inversión: 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).  

Misión: razón por la cual está en funcionamiento una empresa (Fayvishenko, 2018). 

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

Insatisfacción: disgusto con algún servicio o producto obtenido (Zambrano & Lúa, 

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: análisis de la debilidad, amenaza, fortaleza y oportunidad de una empresa 

(Zambrano & Lúa, 2020). 

CAME: da respuesta al análisis DAFO significando corregir, afrontar, mantener y 

explorar (Zambrano & Lúa, 2020). 

Análisis: estudio detallado de un momento o situación en específico (Aguilar, 2023). 

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

Elección: definir o decidir por algo (Cruzado, 2021). 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1. Tipo de investigación 

El estudio fue de tipo aplicado, ya que se manipuló la variable independiente para 

evaluar su impacto en la variable dependiente. Según Hernández-Sampieri y Mendoza 

(2018), este enfoque se utiliza para resolver un problema específico; en este caso, se trató de 

abordar la falta de posicionamiento del grupo empresarial Tumi.. 

Su enfoque fue cuantitativo porque se aplicaron instrumentos de los que se obtendrán 

datos para su posterior obtención de gráficos, interpretación y análisis (Hernández-Sampieri 

& Mendoza, 2018). 

De acuerdo a lo descrito, se consideró de nivel explicativo porque permitió identificar 

las causas del problema que deben ser explicados en base a fundamentos teóricos científicos 

(Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

3.2. Diseño 

De acuerdo con su naturaleza, el estudio fue preexperimental, ya que la variable 

dependiente se evaluó en dos etapas: antes y después de la implementación del programa 

estratégico aplicado a los clientes de la empresa. En este sentido, siguiendo a Hernández-

Sampieri & Mendoza (2018), el estudio se estructuró de la siguiente forma: 
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G1 O1 X O2 

G1: Grupo aleatorio de clientes  

X: Implementación del plan estratégico 

O1: Pretest 

O2: Post test 

3.3. Método 

El método de estudio fue deductivo debido a que la descripción de la investigación 

parte de lo general a lo particular (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

3.4. Población y muestra 

Es definida como la totalidad de elementos o individuos que forman parte del ámbito 

de estudio (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018), en efecto, se consideró a 2500 clientes 

del grupo empresarial Tumi considerando como criterios de inclusión a los registros de forma 

mensual del año 2023; por consiguiente, como criterio de exclusión se considera al registro 

de clientes que no pertenecen a los meses ni al año descrito. 

La muestra representó a una porción de la población con características similares 

(Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). Para la obtención se utilizó la siguiente fórmula: 

n =
Z2 ∗ p ∗ N ∗ q

e2(N − 1) + Z2 ∗ p ∗ q
 

Donde: 

n: Número 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: tamaño de clientes = 2500 

e: error: 0.049% (5%) 

Reemplazando se obtiene: 
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𝑛 =
(1.962 ∗ 0.85 ∗ 0.15 ∗ 2500)

((0.049)2 ∗ (2500 − 1) + (1.96)2(0.85)(0.15))
= 189 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 

La muestra la conforman 189 clientes que ofrece el grupo empresarial Tumi. 

Asimismo, el muestreo fue no probabilístico por conveniencia porque serán 

seleccionados de acuerdo a los días de atención de la empresa (Hernández-Sampieri 

& Mendoza, 2018). 

3.5. Técnicas, fuentes e instrumentos 

Se usaron tres técnicas, tales son: la entrevista, la encuesta y observación para 

posterior a su diseño deben ser validados por 3 especialistas. 

Tabla 3 

Validez de especialistas 

DNI Apellidos y Nombres Grado académico Calificación 

1 Enrique Apaza Chirinos Dr. en Administración 75% 

2 Roberto Paye Dr. en administración 75% 

3 Robbins Flores Aguilar Dr. en Administración 75% 

Entrevista: permitió obtener información de fuente principal porque se realiza a los 

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

Encuesta: permitió el acopio de información realizada a diversos individuos para 

analizarla (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

Observación: la recolección de datos se dio a través de los sentidos (Hernández-

Sampieri & Mendoza, 2018). 

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

por cada técnica: 

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

al problema identificado (Hernández-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 (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

Ficha de validación: documento que permitió validar el programa estratégico por 

expertos (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

3.6. Procesamiento y análisis de datos 

Tras finalizar la recolección de datos, estos fueron analizados utilizando el software 

SPSS versión 27, bajo un enfoque estadístico que incluyó tanto análisis descriptivos como 

inferenciales. Se aplicó el método deductivo, que procede de lo general a lo específico. 

Para el análisis descriptivo, se emplearon medidas de tendencia central, junto con los 

valores máximos y mínimos, con el fin de elaborar e interpretar tablas y gráficos. Para el 

análisis inferencial, se comprobó la normalidad de los datos utilizando la prueba de 

Kolmogorov, dado que la muestra superaba los 50 casos. Si los datos no presentaban una 

distribución normal, se aplicó la prueba no paramétrica de Wilcoxon; en caso contrario, se 

utilizó la prueba paramétrica T de Student para validar la hipótesis, complementando el 

análisis con la interpretación de los resultados obtenidos. 

3.7. Diseño de contrastación de hipótesis 

Hipótesis nula: 

H0: El programa estratégico no impacta positivamente en el posicionamiento de la 

marca del grupo empresarial Tumi. 

Hipótesis alterna: 

H1: El programa estratégico impacta positivamente en el posicionamiento de la 

marca del grupo empresarial Tumi. 
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CAPÍTULO IV  

ANÁLISIS DE RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Presentación 

El programa estratégico se ubica en el apéndice 4. 
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4.2. Análisis e interpretación de resultados 

Se presenta un análisis descriptivo para el posicionamiento de marca y sus 

dimensiones mediante tablas y graficas estadísticas, categorizando el antes y después de las 

mismas en base a la implementación 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 

 
 

En la figura 5, el pretest antes reveló una distribución significativa entre los niveles 

de bajo, regular y alto. Con un 28,57%, un poco más de una cuarta parte de las marcas 

muestra un posicionamiento bajo, indicando desafíos primordiales de reconocimiento en el 

mercado. La categoría de posicionamiento regular abarca la mayoría con un 63,49%, 

señalando la necesidad de estrategias más efectivas y una diferenciación más clara. El 7,94% 

en la categoría de posicionamiento alto destaca marcas excepcionalmente bien posicionadas, 
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ofreciendo oportunidades para aprender de sus estrategias exitosas. Este análisis sugiere la 

importancia de una evaluación detallada de las marcas en las categorías de posicionamiento 

bajo y regular, así como la exploración de prácticas 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 

 
 

Comparando con el posicionamiento antes, se observa una disminución en la 

categoría de bajo (de 28,57% a 16,40%) y un aumento en la categoría de regular (de 63,27% 

a 67,20%). La categoría de alto se mantiene en 16,40%. Este cambio indica una mejora 

general en el posicionamiento de las marcas, con un menor número de marcas en la categoría 

baja y un aumento en las marcas en la categoría regular. Sin embargo, es esencial examinar 

más 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. Análisis situacional 

Antes. 

Tabla 6 

Análisis situacional antes 

Nivel Cantidad % 

Bajo 42 22,22% 

Regular 116 61,38% 

Alto 31 16,40% 

Total 189 100,00% 

 

Figura 17 

Análisis situacional antes 

 

 

La tabla 6 detalla el análisis situacional antes de la intervención, categorizando los 

niveles como Bajo, Regular y Alto. Se identificó que el 22.22% de los casos se sitúa en el 

nivel Bajo, indicando áreas de posible mejora o desafíos a abordar. El nivel Regular abarca 

la mayoría, con un 61.38%, sugiriendo una situación típica. Los casos con Alto Nivel 

representan el 16.40%, destacando áreas de fortaleza. Se recomienda enfocarse en estrategias 

específicas para mejorar el Bajo Nivel, entender los factores contribuyentes en cada 

categoría y realizar un seguimiento para evaluar el impacto de intervenciones futuras. Este 

análisis proporciona una base esencial para decisiones informadas y la implementación de 

estrategias dirigidas a mejorar la situación general. 
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Después. 

Tabla 7 

Análisis situacional después 

Nivel Cantidad % 

Bajo 31 16,40% 

Regular 112 59,26% 

Alto 46 24,34% 

Total 189 100,00% 

 

Figura 18 

Análisis situacional después 

 
 

La tabla de Análisis Situacional Después revela cambios notables en la distribución 

de los niveles. Se observa que el nivel Bajo disminuyó al 16.40%, indicando una mejora en 

las áreas previamente identificadas como deficientes. Aunque el nivel Regular mantiene una 

proporción significativa con un 59.26%, la disminución sugiere un avance hacia niveles 

superiores. El nivel Alto, por otro lado, experimentó un aumento al 24.34%, indicando un 

progreso sustancial en áreas que anteriormente mostraban fortalezas. Estos resultados 

sugieren que las intervenciones implementadas han tenido un impacto positivo, 

especialmente elevando el nivel de la situación en las áreas previamente clasificadas como 

Bajo. Se recomienda un análisis detallado de los factores contribuyentes a estos cambios, así 

como un seguimiento continuo para evaluar la sostenibilidad y optimización de las mejoras 

observadas. En resumen, este análisis post-intervención refleja una tendencia positiva y 

respalda la efectividad de las estrategias implementadas en mejorar la situación 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 

 
 

La Tabla 8, que representa el Establecimiento Deseado antes de la intervención, 

revela una distribución de niveles donde la mayoría de los casos se encuentran en el nivel 

Regular, representando un 61.38%. El nivel Bajo abarca el 36.51% de los casos, indicando 

áreas de mejora identificadas como menos deseables. Sorprendentemente, solo el 2.12% de 

los casos se sitúa en el nivel Alto, sugiriendo que el establecimiento deseado se percibía 

como alcanzable para una minoría. Este panorama destaca la necesidad de estrategias que 

eleven el nivel de deseabilidad, tanto en las áreas 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 

 
 

La Tabla 9, que presenta el Establecimiento Deseado después de la intervención, 

refleja una consistencia notable con la distribución 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 percepción del establecimiento deseado para la mayoría de los casos. Este 

resultado sugiere que las intervenciones implementadas podrían no haber tenido un impacto 

significativo en la percepción del establecimiento deseado. Es crucial realizar un análisis 

más detallado para entender las razones detrás de la persistencia en las categorías Bajo y 

Regular, así como para identificar posibles ajustes en las estrategias de intervención. El 

seguimiento continuo será esencial para evaluar la efectividad a largo plazo de las 

intervenciones y ajustarlas según sea necesario para acercarse al establecimiento deseado. 

En resumen, aunque se observa una consistencia en la distribución, se recomienda una 
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evaluación más profunda de los factores subyacentes para informar futuras acciones 

correctivas. 

4.2.4. Planificación de actividades 

Antes. 

Tabla 10 

Planificación de actividades antes 

Nivel Cantidad % 

Bajo 104 55,03% 

Regular 85 44,97% 

Alto 0 0,00% 

Total 189 100,00% 

 

Figura 21 

Planificación de actividades antes 

 
 

La Tabla 10, describe la Planificación de Actividades antes de la intervención, 

presenta una distribución donde la mayoría se sitúan 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 intervención, la planificación de actividades estaba 

predominantemente en un estado que requería mejoras sustanciales. La ausencia de casos en 

el nivel Alto indica una falta de optimización en las prácticas de planificación. Es esencial 

analizar en detalle los factores que contribuyen al nivel Bajo y planificar estrategias 

específicas para elevar el nivel general de planificación. La implementación de métodos 

eficaces y la evaluación continua podrían ser críticas para mejorar la eficiencia y efectividad 

de la planificación de actividades.  
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Después. 

Tabla 11 

Planificación de actividades después 

Nivel Cantidad % 

Bajo 100 52,91% 

Regular 85 44,97% 

Alto 4 2,12% 

Total 189 100,00% 

 

Figura 22 

Planificación de actividades después 

 
 

La Tabla 11, que representa la Planificación de Actividades después de la 

intervención, muestra cambios notables en la distribución de niveles. Se observa una 

disminución en el nivel Bajo, que pasa de un 55.03% a un 52.91%, indicando una mejora en 

la eficiencia de la planificación. El nivel Regular se mantiene relativamente constante en un 

44.97%, sugiriendo una continuidad en las prácticas de planificación estándar. 

Notablemente, se registra un aumento en el nivel Alto, que pasa de un 0% a un 2.12%, 

indicando una implementación exitosa de estrategias para optimizar la planificación de 

actividades en al menos un caso. 

Este cambio sugiere que las intervenciones implementadas han tenido un impacto 

positivo en la eficiencia de la planificación, aunque se necesita un análisis más profundo 

para comprender completamente los factores que contribuyen a estos cambios. Se 

recomienda realizar una evaluación de las prácticas específicas que llevaron a la mejora y 
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replicar estas estrategias en otras áreas donde persisten desafíos. Además, un seguimiento 

continuo será esencial para garantizar la sostenibilidad de las mejoras observadas. En 

resumen, este análisis post-intervención refleja una tendencia positiva en la eficiencia de la 

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

4.2.5. Evaluación y control de estrategias  

Antes. 

Tabla 12 

Evaluación 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 

Evaluación y control de estrategias antes 

 
 

La Tabla 12, que describe la Evaluación y Control de Estrategias antes de la intervención, 

muestra una distribución donde la mayoría se ubicó 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 distribución sugiere que, antes de la intervención, la evaluación y el control de 

estrategias se encontraban mayoritariamente en un estado que requería mejoras 

significativas. La presencia de solo un caso en el nivel Alto indica una oportunidad para 

optimizar las prácticas de evaluación y control. 
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Es esencial analizar los factores subyacentes que contribuyen al nivel Bajo y planificar 

estrategias específicas para elevar el nivel general de evaluación y control de estrategias. La 

implementación de prácticas efectivas y la evaluación continua podrían ser cruciales para 

mejorar la efectividad y eficiencia en esta área. Este análisis proporciona una base para 

identificar áreas específicas de mejora y orientar las intervenciones hacia una evaluación y 

control más efectivos de las estrategias. 

Después. 

Tabla 13 

Evaluación 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 

Evaluación y control de estrategias después 

 
 

La Tabla 13, que refleja la Evaluación y Control de Estrategias tras la intervención, 

evidencia cambios significativos en la distribución de los niveles. Se observa una 

considerable reducción en el nivel Bajo, que disminuye del 52.91% al 42.86%, mejorando 

la eficiencia del control y evaluación 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 

prácticas de evaluación. Asimismo, se mantiene un caso en el nivel Alto, lo que muestra la 

continuidad de algunas estrategias de evaluación exitosas. 
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Estos cambios reflejan que las intervenciones realizadas han generado un impacto 

favorable en la eficacia y coherencia de la evaluación y control de estrategias. Será 

importante examinar a fondo los factores clave que impulsaron estas mejoras, con el fin de 

replicar estas estrategias en áreas donde persistan dificultades. El seguimiento constante será 

fundamental para asegurar que las mejoras se mantengan en el tiempo y ajustar las 

estrategias. En resumen, este análisis posterior a la intervención muestra una tendencia 

positiva en el control y evaluación de estrategias, lo que respalda la efectividad de las 

acciones implementadas. 

4.3. Prueba de hipótesis 

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 realizó el test de Kolmogorov - Smirnov que estableció si los datos tienen o no 

una distribución normal. 

a. Prueba de Normalidad 

𝐻0: No provienen de una distribución normal. 

𝐻1: Tiene una distribución normal. 

 

p-valor < a 0.05 se acepta 𝐻0. 

p-valor > a 0.05 se acepta 𝐻1  

 

Tabla 14 

Prueba de normalidad para Posicionamiento de marca 

Prueba de normalidad 

 Komogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico 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 versión 26. 

En la tabla 14, los niveles de significancia (Sig.) de 0.042 y 0.002 son menores que 

el nivel crítico (p < 0.05), esto indica que los datos no siguen una distribución normal. Para 

evaluar el impacto antes y después de la implementación del programa estratégico, el cual 

ha tenido un efecto positivo en el posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi, 

se utilizó la prueba de rangos con signo de Wilcoxon. 
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b. Contraste de hipótesis general 

𝐻0: El programa estratégico no impacta positivamente en el posicionamiento de la 

marca. 

𝐻1: El programa estratégico impacta positivamente en el posicionamiento de la 

marca. 

 

p-valor > a 0.05 se acepta 𝐻0. 

p-valor < a 0.05 se acepta 𝐻1. 

Tabla 15 

Prueba de rangos con signo de Wilcoxon para Posicionamiento de marca 

Resumen  

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 

La mediana de diferencias 

entre posicionamiento de la 

marca antes y después es 

igual a 0. 

Prueba de 

rangos con 

signo de 

Wilcoxon para 

muestras 

relacionadas. 

0.000 Rechace la Ho 

 Se muestran significaciones asintóticas. El nivel de significación 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 específico 1 

Para poder validar si realmente el programa estratégico impacta positivamente en el 

análisis situacional del posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi de la ciudad 

de Juliaca, 2024, primero se realizó el test de Kolmogorov - Smirnov que estableció si los 

datos tienen o no con distribución normal. 

a. Prueba de Normalidad 

𝐻0: no provienen de una distribución normal. 

𝐻1: provienen de una distribución normal. 

 

p-valor < a 0.05 se acepta 𝐻0  

p-valor > a 0.05 se acepta 𝐻1. 
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Tabla 16 

Prueba de normalidad para Análisis situacional 

 Komogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Análisis situacional Antes 0.119 189 0.000 0.964 189 0.000 

Análisis situacional 

Después 
0.143 189 0.000 0.964 189 0.000 

 

De manera similar, en la tabla 16 se muestran niveles de significancia (Sig.) de 0.000, 

ambos menores que el nivel crítico (p < 0.05), lo que indica que los datos no tienen una 

distribución normal. Para evaluar el impacto antes y después de la implementación del 

programa estratégico en el análisis situacional del posicionamiento de la marca, se empleó 

la prueba de rangos con signo de Wilcoxon. 

b. Contraste de hipótesis especifica 1 

𝐻0: El programa estratégico tiene un impacto positivo en el análisis situacional del 

posicionamiento de la marca. 

𝐻1: El programa estratégico tiene un impacto positivo en el análisis situacional del 

posicionamiento de la marca. 

p-valor > a 0.05 se acepta 𝐻0. 

p-valor < a 0.05 se acepta 𝐻1  

Tabla 17 

Prueba de rangos con signo de Wilcoxon para Análisis situacional 

Resumen de contraste de hipótesis 

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 

La mediana de diferencias 

entre el análisis situacional 

antes y después es igual a 0. 

Prueba de 

rangos con 

signo de 

Wilcoxon para 

muestras 

relacionadas. 

0.000 
Rechace la 

hipótesis nula 

 El nivel de significación es de 0.050. 

Nota: SPSS versión 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 hipótesis nula (H₀) y se acepta la hipótesis alternativa (H₁). Esto 

demuestra un impacto positivo y significativo del programa estratégico en el análisis 

situacional del posicionamiento de la marca, basado en la comparación 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 específico 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 llevó a cabo 

inicialmente la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que determina si los datos tienen o no una 

distribución normal. 

a. Prueba de Normalidad 

𝐻0: No provienen de una distribución normal. 

𝐻1: Tienen una distribución normal. 

p-valor < a 0.05 se acepta 𝐻0. 

p-valor > a 0.05 se acepta 𝐻1  

Tabla 18 

Prueba de normalidad para Establecimiento deseado 

 Komogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Análisis situacional Antes 0.213 189 0.000 0.938 189 0.000 

Análisis situacional 

Después 
0.227 189 0.000 0.912 189 0.000 

Nota: SPSS versión 26. 

En la tabla 18 se evidencia que los niveles de significancia (Sig.) de 0.000 son 

inferiores al valor crítico (p < 0.05), lo que indica que los datos no presentan una distribución 

normal. Para evaluar el impacto antes y después de la implementación del programa 

estratégico en el posicionamiento de la marca, se aplicó 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 hipótesis especifica 2 

𝐻0: El programa estratégico tiene un impacto positivo en el establecimiento deseado 

del posicionamiento de la marca. 

𝐻1: El programa estratégico tiene un impacto positivo en el establecimiento deseado 

del posicionamiento de la marca. 

 

p-valor > a 0.05 se acepta 𝐻0. 

p-valor < a 0.05 se acepta 𝐻1. 
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Tabla 19 

Prueba de rangos con signo de Wilcoxon para Posicionamiento de marca 

Resumen de contraste de hipótesis 

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 

La mediana de diferencias 

entre el análisis situacional 

antes y después es igual a 0. 

Prueba de 

rangos con 

signo de 

Wilcoxon para 

muestras 

relacionadas. 

0.000 
Rechace la 

hipótesis nula 

 El nivel de significación es de 0.050. 

Nota: SPSS versión 26. 

En la tabla 19 se evidenció que los resultados alcanzados con un p valor de .000 

donde p < 0.05 se rechaza 𝐻0 y se acepta 𝐻1, 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 comparación 

del pretest y post test. Esto indicó que el programa estratégico impacta positivamente en el 

posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi. 

4.3.4. Objetivo específico 3 

Con el fin de comprobar si el programa estratégico tiene un impacto favorable en la 

planificación de actividades para el posicionamiento de la marca del grupo empresarial 

Tumi, se aplicó inicialmente la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que permite verificar si los 

datos tienen o no una distribución normal. 

Prueba de Normalidad 

𝐻0: Los datos de Planificación de actividades no provienen de una distribución normal. 

𝐻1: Los datos de Planificación de actividades provienen de una distribución normal. 

 

p-valor < a 0.05 se acepta 𝐻0  

p-valor > a 0.05 se acepta 𝐻1. 

 

Tabla 20 

Prueba de normalidad para Planificación de actividades 

 Komogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Análisis situacional Antes 0.287 189 0.000 0.842 189 0.000 

Análisis situacional 

Después 
0.221 189 0.000 0.881 189 0.000 

Nota: SPSS versión 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 crítico (p < 0.05), lo que sugiere que los datos presentan una 

distribución normal. Para evaluar el impacto antes y después de la implementación del 

programa estratégico en la planificación de actividades para mejorar el posicionamiento de 

la marca, se utilizó la prueba de rangos con signos de Wilcoxon, la cual evidenció un efecto 

positivo. 

 Contraste de hipótesis especifica 3 

𝐻0: El programa estratégico tiene un impacto positivo en la planificación de 

actividades. 

𝐻1: El programa estratégico tiene un impacto positivo en la planificación de 

actividades. 

 

p-valor > a 0.05 se acepta 𝐻0. 

Si p-valor < a 0.05 se acepta 𝐻1  

 

Tabla 21 

Prueba de rangos con signo de Wilcoxon para Planificación de actividades 

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 

La mediana de diferencias 

entre la planificación de 

actividades antes y después 

es igual a 0. 

Prueba de 

rangos con 

signo de 

Wilcoxon para 

muestras 

relacionadas. 

0.000 
Rechace la 

hipótesis nula 

 El nivel de significación 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 hipótesis nula (H₀) y aceptar la hipótesis alternativa (H₁). Esto 

confirma que el programa estratégico ha tenido un impacto positivo y significativo en la 

planificación de actividades para el posicionamiento de la marca, según la comparación entre 

el pretest y postest. Así, se evidencia que el programa influye favorablemente en dicha 

planificación. 
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4.3.5. Objetivo específico 4 

Para verificar si el programa estratégico afecta positivamente la evaluación y control 

de las estrategias de posicionamiento de la marca del grupo empresarial Tumi, se aplicó 

inicialmente la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que permite determinar si los datos tienen 

o no una distribución normal. 

a. Prueba de Normalidad 

𝐻0: Los datos de Evaluación y control de estrategias no provienen de una distribución 

normal. 

𝐻1: Los datos de Evaluación y control de estrategias provienen de una distribución normal. 

 

p-valor es < a 0.05 se acepta 𝐻0  

p-valor es > a 0.05 se acepta 𝐻1. 

 

Tabla 22 

Prueba de normalidad para Evaluación y control de estrategias 

 Komogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Análisis situacional Antes 0.246 189 0.000 0.891 189 0.000 

Análisis situacional 

Después 
0.222 189 0.000 0.904 189 0.000 

Nota: SPSS versión 26. 

De acuerdo con lo presentado en la tabla 22, el Sig. fue de 0.000 siendo menor al 

umbral crítico (p < 0.05), lo que sugiere que los datos se distribuyen de manera normal. Para 

analizar el impacto del programa estratégico en la evaluación y control de las estrategias de 

posicionamiento de la marca, se aplicó nuevamente la prueba de rangos con signos de 

Wilcoxon, lo que confirma un efecto positivo.  

b. Contraste de hipótesis especifica 4 

𝐻0: El programa estratégico tiene un impacto positivo en la evaluación y control de 

estrategias del posicionamiento de la marca. 
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𝐻1: El programa estratégico tiene un impacto positivo en la evaluación y control de 

estrategias del posicionamiento de la marca. 

 

p-valor > a 0.05 se acepta 𝐻0  

p-valor < a 0.05 se acepta 𝐻1  

Tabla 23 

Prueba de rangos con signo de Wilcoxon para Evaluación y control de estrategias 

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 

La mediana de diferencias 

entre evaluación y control 

de estrategias antes y 

después es igual a 0. 

Prueba de 

rangos con 

signo de 

Wilcoxon para 

muestras 

relacionadas. 

0.000 
Rechace la 

hipótesis nula 

 El nivel de significación 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 H₀ y aceptar la H₁. Esto demuestra un impacto positivo y significativo del programa 

estratégico en la evaluación y control de las estrategias de posicionamiento de la marca del 

grupo empresarial Tumi, basado en la comparación entre los resultados del pretest y post 

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

4.4. Discusión de resultados 

Después de implementar el programa estratégico al compararlo con el 

posicionamiento antes, se observó una disminución en la categoría de bajo (de 28,57% a 

16,40%) y un aumento en la categoría de regular (de 63,27% a 67,20%). La categoría de alto 

se mantuvo en 16,40%. Este cambio indicó una mejora general en el posicionamiento de las 

marcas, con un menor número de marcas en la categoría baja y un aumento en las marcas en 

la categoría regular. Estos resultados se compararon con los de Aguirre et al. (2019) que en 

su caso sólo evaluó un momento en la que evidenció que el 93.5% de los encuestados 

desconocían de la marca de la empresa, los factores que influyen en la decisión de compra 
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representan a un 69.71% en tendencias, 19% en publicidad, 6.27% en experiencia y 1.83% 

en garantías del producto; en diferenciación 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% aseveró que las redes sociales son el principal medio, 11.75% que son 

los trípticos y 5.28% las vallas publicitarias. Mientras que, Borja (2020) sólo realizó un 

estudio cualitativo si aplicación, en el que sólo identificó que el 87.8% de usuarios realizaban 

una búsqueda de información por canales digitales. Del mismo modo, Zambrano y Lúa 

(2020) realizaron un estudio básico en el que sólo buscaron fundamentos teóricos 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 destacó que su estudio evidenció una mejora en la factibilidad del plan situándose 

en 10% del TIR y 20.7835 de VAN. Asimismo, se sumó a ello el estudio de Salom et al. 

(2021), en el que sólo aplicó una encuesta e identificó que el 70% de clientes destacan que 

se debe brindar información de calidad y atención. 

Los resultados post test del análisis situacional revelaron cambios notables en la 

distribución de los niveles, se observó que el nivel Bajo disminuyó al 16.40%, indicando una 

mejora en las áreas previamente identificadas como deficientes, aunque el nivel Regular 

mantiene una proporción significativa con un 59.26%, la disminución sugiere un avance 

hacia niveles superiores. El nivel Alto, por otro lado, experimentó un aumento al 24.34%, 

indicando un progreso sustancial en áreas que anteriormente mostraban fortalezas. En el caso 

del Establecimiento Deseado después de la intervención, reflejó una consistencia notable 

con la distribución 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 percepción del establecimiento 



56 

 

deseado para la mayoría de los casos. Por el lado de la Planificación de Actividades después 

de la intervención, muestra cambios notables en la distribución de niveles. Se observa una 

disminución en el nivel Bajo, que pasa de un 55.03% a un 52.91%, indicando una mejora en 

la eficiencia de la planificación. El nivel Regular se mantiene relativamente constante en un 

44.97%, sugiriendo una continuidad en las prácticas de planificación estándar. 

Notablemente, se registra un aumento en el nivel Alto, que pasa de un 0% a un 2.12%, 

indicando una implementación exitosa de estrategias para optimizar la planificación de 

actividades en al menos un caso. Por último, la Evaluación y Control de Estrategias después 

de la intervención, muestra cambios notables en la distribución de niveles. Se observa una 

disminución significativa en el nivel Bajo, que pasa de un 52.91% a un 42.86%, indicando 

una mejora sustancial en la eficiencia de la evaluación 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 prácticas de evaluación. Además, se mantiene la presencia de 

un caso en el nivel Alto, indicando la continuidad de estrategias exitosas de evaluación y 

control. 

De acuerdo a los resultados obtenidos por cada dimensión, al contrastarlo con el 

estudio de Torres y Zumaeta (2019) se evidenció que los valores obtenidos son confiables, 

dado que en el caso se realizó una encuesta en la que sólo se evidenció que el 52% afirmaban 

que la empresa no brindaba un servicio de calidad en la atención, el 50% que no hay 

posicionamiento, el 47% que su logro no es reconocido y los precios no son competitivos, 

ello significó que la evaluación realizada sólo fue diagnóstica. Por otro lado, Cruzado (2021) 

en su diagnóstico inicial obtuvo una aceptación del 97% para la creación 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 

identificó que el 58.7% de clientes no recibían comentarios positivos y que el 37.6% tal vez 
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lo recomendaría. Asimismo, Casildo (2022) evidenció una correlación entre la variable de 

plan estratégico y posicionamiento empresarial resaltando un valor de 0.989 de Rho de 

Spearman; mientras que Martínez y Vásquez (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 tácticas, 72.5% en la implementación 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 análisis estratégico, el 94.4% en 

la medición adecuada de sus colaboradores, el 91.1% al implementar dashboards y 81.8% al 

realizar con mayor efectividad las cotizaciones permitiendo regularizar las áreas de trabajo. 

Por el lado de Payé (2023), desarrolló un plan estratégico en el que se obtuvo que el 54% 

consignó a la transformación, el 18% a servicios y el 16% no especificado significando que 

estos resultados sólo fueron diagnósticos, es decir, no hubo una evaluación después de 

aplicar las actividades planteadas en el plan. Mientras que, Sánchez (2022) sólo realizó el 

planteamiento  mas no hubo un desarrollo, es por ello que sólo se concluyó que puede surgir 

una mejora en los procesos e involucramiento del factor humano. Por su parte, el estudio de 

Ávalos y Llanos (2020) evidenciaron un incremento del 28.5% en el desempeño individual 

del personal, 11% en el área de informática, 24.3% en la adquisición de recursos de TI y 

56.3% en la definición de gestión de procesos ; además, se destacó porque realizaron un 

análisis COBIT. Por otro lado, Colque et al. (2020) destacó que sólo planteó mejorar su 

producción en 20% a costos bajos, debido a que planteó elaborar un plan estratégico de una 

empresa minera porque se identificó una deficiencia en su misión, visión y procesos. Por lo 

tanto, de acuerdo a la comparativa con los resultados de los estudios, se evidenció que no 

todos han desarrollado un plan estratégico, algunos en sus casos no lo implementaron y otro 

sólo 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 implementación 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 

estadísticamente 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 percepción 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 año 2024.  

SEGUNDA: Los resultados derivados de la implementación del programa 

estratégico para el análisis 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 estadísticamente 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 análisis 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 análisis situacional de dicho posicionamiento en el mercado de 

Juliaca durante el año 2024.  

TERCERA: Los resultados derivados de la implementación 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 estadísticamente 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 configuración y percepción deseada del posicionamiento de la 

marca en el mercado de Juliaca durante el año 2024.  

CUARTA: Los resultados derivados de la implementación del programa estratégico 

para la planificación 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 estadísticamente 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 planificación de actividades para el 

posicionamiento de la marca. Este resultado no solo confirma el éxito del programa 

estratégico en fortalecer la planificación de actividades, sino que también destaca su 

influencia positiva en la organización y ejecución planificada de acciones destinadas al 

posicionamiento de la marca en el mercado de Juliaca durante el año 2024. 

QUINTA: Los resultados derivados de la implementación del programa estratégico 

para la evaluación 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 estadísticamente 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 evaluación y control de 

estrategias para el posicionamiento de la marca. Este resultado no solo confirma el éxito del 

programa estratégico en fortalecer la evaluación y control de estrategias, sino que también 

destaca su influencia positiva en el monitoreo efectivo y la gestión planificada de las 

estrategias destinadas al posicionamiento de la marca en el mercado de Juliaca durante el 

año 2024. 
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RECOMENDACIONES 

Las recomendaciones están 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 índice de posicionamiento de la marca y realizar ajustes según sea necesario 

para adaptarse a los cambios en el entorno empresarial y las preferencias del consumidor. 

Además, la retroalimentación 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 análisis situacional del posicionamiento 

de la marca, se sugiere llevar a cabo evaluaciones periódicas para mantener una comprensión 

actualizada del entorno competitivo y las percepciones del consumidor. La implementación 

de mecanismos de monitoreo continuo permitirá adaptar las estrategias en respuesta a 

cambios en el mercado. Además, considerar la realización de análisis 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 alineación constante entre las percepciones deseadas y la 

ejecución real. Es fundamental comunicar de manera efectiva los valores y atributos 

deseados de la marca a través de diversas plataformas y canales. Además, se sugiere evaluar 

periódicamente la consistencia entre la visión deseada y la percepción real, realizando ajustes 

estratégicos según sea necesario. 

CUARTA: Considerando el impacto positivo en la planificación de actividades, se 

aconseja continuar enfocándose en estrategias bien planificadas y ejecutadas para el 

posicionamiento de la marca. Mantener una estructura organizada en la implementación de 

actividades ayudará a maximizar la eficiencia y efectividad. La revisión periódica de 

procesos y la adaptación a cambios en el entorno empresarial garantizarán una ejecución 

continua y exitosa de las actividades planificadas. 
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QUINTA: Dado el éxito en fortalecer la evaluación y control de estrategias, se 

recomienda mantener un enfoque proactivo en la monitorización y adaptación constante de 

las estrategias de posicionamiento. La implementación de sistemas de evaluación regular y 

la identificación rápida de desviaciones permitirán una gestión efectiva de las estrategias.  
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Apéndice 1  

Matriz de consistencia 

TÍTULO: IMPACTO DE LA IMPLEMENTACIÓN DE UN PROGRAMA ESTRATÉGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL GRUPO EMPRESARIAL 

TUMI DE LA CIUDAD DE JULIACA 2024. 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS 
VARIABLES E 

INDICADORES 
MÉTODO 

Problema general: 

¿Cuál es el impacto de la implementación de 

un programa estratégico para el 

posicionamiento de la marca del grupo 

empresarial Tumi de la ciudad de Juliaca 

2024? 

Objetivo general: 

OG: Determinar el impacto de la 

implementación de un programa 

estratégico para el posicionamiento 

de la marca del grupo empresarial 

Tumi de la ciudad de Juliaca 2004. 

 

Hipótesis general: 

HG: El programa estratégico impacta 

positivamente en el posicionamiento de la 

marca del grupo empresarial Tumi de la 

ciudad de Juliaca 2024. 

INDEPENDIENTE 

Programa estratégico  

Tipo: 

Aplicada 

Enfoque: 

Cuantitativo 

Nivel: 

Explicativo 

Diseño: 

Preexperimental 

Población: 

2500 clientes del grupo 

empresarial Tumi 

Tamaño de muestra: 49 

clientes 

Muestreo: no probabilístico 

por conveniencia 

Técnicas: 

Entrevista 

Encuesta 

Observación 

Instrumentos: 

Guía de entrevista 

Cuestionario 

Ficha de validación 

Problemas específicos: Objetivos específicos: Hipótesis específicas: DEPENDIENTE 

¿Cuál es el impacto del programa estratégico 

en el análisis situacional del posicionamiento 

de la marca del grupo empresarial Tumi? 

Determinar el impacto del programa 

estratégico en el análisis situacional 

del posicionamiento de la marca del 

grupo empresarial Tumi.  

El programa estratégico tiene un impacto 

positivo en el análisis situacional del 

posicionamiento de la marca del grupo 

empresarial Tumi. 

Posicionamiento 

¿Cuál es el impacto del programa estratégico 

en el establecimiento deseado del 

posicionamiento de la marca del grupo 

empresarial Tumi? 

Determinar el impacto del programa 

estratégico en el establecimiento 

deseado 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. 

¿Cuál es el impacto del programa estratégico 

en la planificación de actividades para el 

posicionamiento de la marca del grupo 

empresarial Tumi? 

Determinar el impacto del programa 

estratégico en la planificación de 

actividades para el posicionamiento 

de la marca del grupo empresarial 

Tumi. 

El programa estratégico tiene un impacto 

positivo en la planificación de actividades 

para el posicionamiento de la marca del 

grupo empresarial Tumi. 

¿Cuál es el impacto del programa estratégico 

en la evaluación y control de estrategias del 

posicionamiento de la marca del grupo 

empresarial Tumi? 

Determinar el impacto del programa 

estratégico en la evaluación y 

control de estrategias del 

posicionamiento de la marca del 

grupo empresarial Tumi. 

El programa estratégico tiene un impacto 

positivo en la evaluación y control de 

estrategias del posicionamiento de la 

marca del grupo empresarial Tumi. 

 



 

 

Apéndice 2 

Instrumentos 

 

 



 

 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 

 



 

 

Apéndice 3 

Validez de Instrumentos 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

Apéndice 4 

Programa estratégico 

 

 



 

 

I. Fase 1: Análisis estratégico 

A. Metas 

- Esquema del programa estratégico 

En la figura, se detalla la estructura del programa estratégico con vigencia de 1 año, 

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

Figura 25 

Esquema del programa estratégico 

 

La figura representa a la estructura del programa estratégico. Tomado de “La elaboración 

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

- Visión, misión y valores corporativos 

• Misión 

Corporación 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 ejecución y atención al foco principal que son sus clientes. 

• Visión 

Llegar a ser una empresa líder a nivel regional y local en brindar servicios de 

calidad, manteniendo constancia, adaptación a los cambios y ser moderna. 



 

 

Asimismo, trabajar frecuentemente para un reconocimiento por la calidad de sus 

pizzas. Por ende, plantea ser a un 2030, una empresa sólida, viable, competitiva y 

líder en el mercado. 

• Valores corporativos 

✓ Respeto: Todos los integrantes de la empresa tienen consideración por sí 

mismos y por los demás. 

✓ Tolerancia: los colaboradores tienen la actitud para respetar lo que 

mencionen los clientes. 

✓ Eficiencia: Capacidad para cumplir con todos los requerimientos 

establecidos por los superiores y clientes de la empresa. 

✓ Osadía: Empresa dinámica, que toma riesgos y asume con responsabilidad 

las consecuencias. 

- Unidades estratégicas de negocio 

Es el grupo empresarial Tumi con Nº de RUC 20608353306, se dedica a vender pizzas 

desde el año 2021 ubicado dentro del sector de Actividades de restaurantes y de servicio 

móvil de comidas, es una microempresa conformada por 10 trabajadores cuyo tipo de 

factorización y contabilidad es manual que se encuentra ubicada e Juliaca, San Román, 

Puno. La dirección es Jr. Loreto Nº 145 Urb. Cercado. Asimismo, se identificó que en los 

últimos 6 meses se obtuvo un total de 109 búsquedas, tal se visualiza en la figura. 

Figura 26 

Estadísticas de búsqueda de los últimos 6 meses 

 

B. Análisis externo 

- Entorno general 



 

 

• Segmento Político 

El reciente sismo político que impactó al país 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 revelación de que la fiscal 

habría encarpetado un informe clave sobre el caso “Los niños” en el que se indaga 

acerca de los vínculos entre un grupo de legisladores del partido Acción popular 

con el gobierno del expresidente Pedro Castillo. 

Después de lo ocurrido, la fiscal se presentó 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 pronunció 

mencionando que la fiscal podría tomar represalias en contra de quienes atenten 

contra su permanencia al cargo, especificando que ni siquiera él se siente seguro 

(NOTICIAS GESTIÓN, 2023). 

• Segmento Económico 

El Instituto Peruano de la Economía (2023), afirmó que desde principios de ese 

año hasta agosto, la economía peruana ha enfrentado una serie de impactos 

negativos que han dificultado su recuperación tras el bajo crecimiento registrado 

desde mediados de 2022. Entre enero y junio de 2023, la economía 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 climáticas adversas, que 

afectaron el consumo y la inversión privada, sector que representa el 86% del PBI. 

Durante ese mismo período, la inversión privada cayó casi un 11%, siendo el peor 

registro para un primer semestre desde 1999, excluyendo la pandemia. No 

obstante, la caída pudo haber sido mayor si no fuera por el crecimiento del sector 

minero, que aumentó un 12% gracias a la reactivación de minas como Las Bambas 



 

 

y Cuajone, las cuales estuvieron paralizadas en el segundo trimestre de 2022. 

Según el IPE, sin el aporte del sector minero, el PBI habría decrecido un 1.4% en 

la primera mitad de 2023. Este crecimiento también ayudó a contrarrestar los 

efectos negativos de la suspensión de la primera temporada de pesca en la zona 

norte-centro sobre la manufactura primaria.  

A pesar de este débil desempeño en 2023, las perspectivas para el próximo año son 

inciertas debido a la alta probabilidad de que el fenómeno de El Niño (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 comparación con el año anterior, 

lo que podría afectar especialmente la actividad durante la primera mitad de 2024. 

A pesar del débil rendimiento económico en 2023, el panorama para 2024 es 

incierto debido a la alta probabilidad de que el fenómeno de El Niño (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 comparación con el año 

anterior, lo que podría afectar especialmente el primer semestre de 2024. 

Sin embargo, algunos factores podrían contribuir a una mejora del PBI en 2024. 

La recuperación del consumo y la inversión privada podría beneficiarse de 

condiciones financieras más favorables, con tasas de interés más bajas debido a la 

disminución de la inflación hacia el rango objetivo del Banco Central de Reserva 

del Perú (BCRP). Además, sectores como el turismo receptivo, que aún no han 

recuperado los niveles de actividad prepandemia, podrían experimentar un repunte. 

A esto se suma el incremento de la inversión de los gobiernos regionales en su 

segundo año de gestión y el aumento del gasto público a través de programas de 

reactivación económica y respuesta a emergencias climáticas promovidos por el 

gobierno nacional. 



 

 

En este contexto, el IPE proyecta un crecimiento económico del 2.3% para 2024, 

una cifra revisada a la baja que dependerá no solo de un entorno social y político 

más estable y de un impacto moderado del FEN, sino también de mayores 

esfuerzos del gobierno y el Congreso para promover la inversión privada y el 

empleo, lo que sería crucial para retomar la disminución de la pobreza. 

En un estudio realizado por la Organización para la Cooperación y el Desarrollo 

Económico (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 inflación, ha contribuido al aumento sostenido de la pobreza y la 

desigualdad, como muestran los datos presentados. 

Figura 27 

Crecimiento económico desacelerado 

 

La figura representa al crecimiento económico desacelerado de la economía. Tomado de 

“Estudios Económicos de la OCDE: Perú 2023”, por OECD, 2023. 

• Segmento Tecnológico 

Según la Universidad de Ciencias y Humanidades (2023), el Perú ha registrado un 

crecimiento significativo en el acceso a Internet y telecomunicaciones. Aunque 

persisten retos relacionados con la cobertura y la velocidad de conexión, 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 inclusión digital y el 

desarrollo de habilidades tecnológicas. La transformación digital ha impactado de 

manera notable en la educación, donde el acceso a recursos en línea, plataformas 



 

 

educativas y herramientas de colaboración ha ampliado el alcance de la educación, 

permitiendo nuevas formas de aprendizaje para los estudiantes peruanos. 

• Segmento Social 

En 2023, la percepción de la población peruana señala que los tres principales 

problemas que afectan a la sociedad son la corrupción, la delincuencia y la 

situación económica, como se muestra en la figura 18. En los últimos años, la 

inflación en Perú ha aumentado de manera considerable, impulsada por factores 

externos, como el alza en los precios de los combustibles fósiles y los cereales, así 

como por factores internos, como la inestabilidad política y los conflictos sociales. 

Esta situación ha ejercido una mayor presión sobre las economías familiares, ya 

afectadas por las secuelas de la pandemia. Entre los efectos más visibles se 

encuentran la contracción del Producto Interno Bruto (PIB) y el aumento de la tasa 

de desempleo. Además, el riesgo de exclusión social y la falta de acceso a recursos 

básicos han contribuido directamente al aumento de la delincuencia, especialmente 

en lo que se refiere a robos. 

Figura 28 

Problemas importantes que afectan al Perú 

 



 

 

La figura representa a los problemas primordiales que afectan a Perú. Tomado de 

“El impacto de la sociedad de la información en Perú”, por Universidad de Ciencias 

y Humanidades, 2023. 

Asimismo, según los datos de INEI (2023) la población peruana alcanzó los 33 

millones 726 mil habitantes, y se proyecta que dentro de 27 años, esta cifra llegará 

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

áreas urbanas. En cuanto a la distribución por género, 16 millones 727 mil son 

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

- Entorno competitivo 

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

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

Tabla 24 

Entorno competitivo del grupo empresarial Tumi 

 

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

tales aspectos se establecen en la figura. 



 

 

Figura 29 

Análisis competitivo del grupo empresarial Tumi 

 

Nota. La figura representa a una comparativa entre tres teorías del plan de marketing digital. 

Tomado de “Plan de marketing digital para el negocio”, por Talledo, 2019. 

• Rivalidad: se identificó 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. 

• Amenazas de nuevos competidores: las 3 empresas competentes cuentan con 

potencial número de seguidores, siendo la casona pizzería con 1.9 mil seguidores 

en Facebook y 1.8 mil interacciones de “Me gusta”; mientras que, A la leña cuenta 

con 3.6 mil seguidores y 3.4 mil “Me gusta”, y , por último, Doradito pizzas obtuvo 

676 seguidores y 629 “Me gusta”.                                  

• Poder de negociación de los proveedores: se identificó que los proveedores de la 

empresa lo conforman quienes proveen los insumos como harina, aceitunas, 

mantequilla y demás necesarios para la elaboración; sin embargo, el negocio no 

tiene definido en específico un proveedor con el que trabaje de forma estable. 

• Amenaza de productos sustitutos: de acuerdo a la entrevista realizada al gerente, 

se identificó que al principio ha sido difícil ubicar productos sustitutos que 

permitan brindar servicios de calidad a los clientes. 



 

 

• Poder de negociación con las clientes: es importante la manera en cómo se capta 

la atención de los clientes y la manera en cómo fidelizarlos es el objetivo 

estratégico de toda empresa. Por ende, para que la empresa obtenga un poder de 

negociación se debe proponer estrategias que permitan comercializar la calidad del 

servicio brindado. 

C. Análisis interno 

- Recursos y capacidades 

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

capacidades. 

Figura 30 

Recursos del grupo empresarial Tumi 

 



 

 

Figura 31 

Capacidades del grupo empresarial Tumi 

 

- Cadena de valor 

Figura 32 

Análisis de cadena de valor del grupo empresarial Tumi 
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II. Fase 2: Formulación estratégica 

D. Análisis DAFO 

Tabla 25 

Análisis DAFO del grupo empresarial Tumi 

 

- Análisis de las fortalezas 

El grupo empresarial Tumi tiene una base sólida, ya que ha logrado consolidar su prestigio 

y reputación gracias a la alta calidad de sus servicios. Además, el servicio al cliente se 

realiza de manera efectiva, lo que garantiza la satisfacción de los usuarios. Esto es posible 

debido a que la empresa cuenta con un equipo de trabajo experimentado, cuyo desempeño 

es supervisado para asegurar la calidad de los servicios ofrecidos. 



 

 

- Análisis de las debilidades 

La empresa registra los datos de sus clientes de forma manual y no ofrece promociones 

para sus clientes; además tienen una página de Facebook cuyo número de seguidores no es 

el apropiado para llegar a más personas y no realizan publicidades de forma periódica. 

Sumado a ello, se identificó la ausencia de un profesional capacitado en Marketing Digital. 

- Análisis de las oportunidades 

El uso de las herramientas tecnológicas dado que su utilidad permite la automatización 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. 

- Análisis de las amenazas 

La alta presencia de negocios con mayor experiencia en el mercado hace que le resulte más 

difícil 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 

identificó que la competencia directa realiza mayor número de promociones y ofertas a 

través de internet lo que resulta una amenaza para la empresa en estudio. 

E. Análisis CAME 

Este análisis permite mantener las fortalezas significando que se debe saber cuáles 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 

máximo las oportunidades que ofrece el mercado, con la finalidad de plantear objetivos 

estratégicos de acuerdo con cada análisis DAFO. 

 

 

 

 

 



 

 

Tabla 26 

Análisis CAME del grupo empresarial Tumi 

 

F. Análisis de las 8p’s del servicio 

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

continuación. 

Tabla 27 

Características de los productos del grupo empresarial Tumi 

 



 

 

- Precio 

A continuación, se detalla los precios por cada producto. 

Tabla 28 

Precios de cada producto del grupo empresarial Tumi 

 

- Plaza 

Los servicios se dan de forma presencial; sin embargo, se debe considerar la ampliación de 

clientes a través de lugares virtuales. Por lo tanto, se considera que para generar mayor 

confianza en sus clientes debe tener una página web, página de Facebook e Instagram en 

la que se permita atender las consultas de los usuarios interesados y se mejore el 

posicionamiento. 

- Publicidad 

Se identificó que en la actualidad la empresa interactúa poco con la red social de Facebook. 

En otras palabras, no se hace más que una publicidad al mes, lo que dificultad el alcance 

de la información del negocio hacia clientes nuevos. 

En la figura, se observa que su última publicación fue en marzo del 2024, infiriéndose que 

no hay preocupación por parte de gerencia para realizar contenido para las redes sociales. 

Figura 33 

Publicidad en la página de Facebook mes de marzo 

 



 

 

- Promoción 

Actualmente, el grupo empresarial Tumi no proporciona ningún tipo de promociones, 

descuentos, concursos, ofertas ni premios que faciliten la adquisición de los servicios que 

ofrece. Por esta razón, 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 identificó que todo el grupo empresarial la conforman 10 personas. 

- Proceso 

El proceso inicia con la solicitud del cliente acerca de algún requerimiento, el personal 

atiende al comensal de forma presencial o virtual dado que se realiza el servicio de delivery, 

después, se le envía o muestra la lista de productos y se espera a que el cliente decida por 

uno de estos para finalmente, culminar la atención con la entrega del producto. 

G. Elección de estrategias 

- Matriz FODA cruzado 

A continuación, en la tabla se realizó 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 

1. Prestigio y buena 

imagen consolidado 

en el negocio. 

2. Atención al cliente 

de forma adecuada. 

3. Personal con 

experiencia para la 

satisfacción de la 

demanda. 

4. Existe supervisión 

en cada área. 

DEBILIDADES 

1. No ofrece 

promociones para 

los clientes. 

2. No cuenta con 

publicidad para 

llegar a más clientes. 

3. La página de 

Facebook no cuenta 

con un número 

apropiado de 

seguidores. 

4. Ausencia de un 

profesional 



 

 

capacitado en 

marketing digital. 

5. Registro de datos de 

forma manual. 

6. No apto a la 

inversión en 

estrategias de 

marketing. 

7. No cuenta con sitio 

web que le permita 

gestionar sus 

servicios. 

OPORTUNIDADES 

1. Uso de herramientas 

tecnológicas. 

2. EL uso de redes 

sociales permite el 

reconocimiento de la 

empresa hacia otras 

personas. 

3. El público objetivo 

suele requerir de los 

servicios en fechas 

especiales, como día 

de San Valentín, fin de 

año, etc. 

Estrategias FO 

F1O1: Ofrecer un valor 

agregado al servicio 

brindado. 

F2O2: Fidelizar a los 

clientes a través de la 

propia marca del 

negocio. 

 

Estrategias DO 

D2O2: Tener presencia 

en las redes sociales con 

mayor audiencia. 

D3O2: Reestructurar la 

fanpage del negocio en 

la red social Facebook e 

Instagram. 

D4O2: Designar un 

responsable del manejo 

de las redes sociales del 

negocio. 

D6O2: Invertir en la 

formulación de 

estrategias de marketing. 

D7O1: Implementar un 

sitio web que permita la 

gestión de los servicios. 

AMENAZAS 

1. Presencia de empresas 

con mayor experiencia 

en el mercado. 

2. Identificación de 

promociones y ofertas 

por internet por parte 

de la competencia 

directa. 

3. La mayor parte del 

público objetivo no 

sigue la fanpage en 

redes sociales. 

Estrategias FA 

F2A4: Con la ayuda de 

los clientes, recomendar 

las páginas de la 

empresa. 

 

Estrategias DA 

D2A2: Identificar las 

estrategias de marketing 

aplicados por la 

competencia en fechas 

no especiales. 

D7A3A4: Diseñar 

promociones para captar 

usuarios en redes 

sociales. 

 

- Estrategias: 



 

 

Tabla 30 

Estrategias para el grupo corporativo Tumi 

 

III. Fase 3: Implantación de las estrategias 

H. Planes de acción 

Las acciones se realizan de acuerdo con los objetivos de marketing establecidos, tales son 

las siguientes: 

- Acciones sobre el producto 

• Propuesta de diseño de la marca: debido a que el grupo empresarial Tumi tiene 2 

años en el mercado aún es primordial consolidar su posicionamiento a través del 

fortalecimiento de la relación con el cliente y para ello se ha planteado un 

conjunto de preguntas. 

  



 

 

Tabla 31 

Preguntas para considerar en la elaboración del diseño de marca de producto 

 

• Registro de la marca en INDECOPI: se propone realizar su registro con el 

objetivo de ser única a nivel nacional, quiere decir que permitirá que el rubro de 

la empresa sea exclusivo sin riesgos de ser copiada. Además, traerá 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: 

Presentación de la solicitud: este proceso implica completar los datos en el 

formulario correspondiente y entregarlo en mesa de partes para su revisión. Es 

importante destacar que existen ciertos requisitos mínimos que incluyen: 

✓ Información del solicitante. 

✓ La marca por registrar 



 

 

✓ Descripción de servicios o productos. 

✓ Realizar el pago. 

En la Figura 24, se visualiza el importe que debe realizarse. 

Figura 34 

Tasa para el registro de marca 

 

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 algún 

documento, se otorgan 60 días hábiles para corregir la omisión. 

Publicación: Una vez verificados los requisitos formales, la solicitud se publica 

de manera automática y gratuita en la Gaceta Electrónica de Propiedad Industrial. 

Examen de fondo: INDECOPI realiza la evaluación para proceder con el registro 

de la marca. 

Emisión de la resolución: Tras el examen de registrabilidad, se emite la 

resolución correspondiente y se otorga el certificado del registro. 

• Propuesta de logotipo 

La figura representa al logo actual de la empresa, en el que se evidencia que no capta la 

atención del cliente ni transmite un significado alineado al negocio. 



 

 

Figura 35 

Logo actual de la empresa 

 

Se propuso el diseño de 3 prototipos que permitan conectar con el público y comunicar el 

significado de la marca, así como el giro del negocio, tales son las vistas a partir de la 

figura. 

La propuesta Nº1 se creó en base a 3 colores, tales como: amarillo, blanco y marrón; el tipo 

de letra fue sans serif; además, la imagen representa a una pizza. 

Figura 36 

Propuesta 1-Logo 

 

Figura 37 

Vista de la propuesta 1 en diversos objetos 

 



 

 

Figura 38 

Vista de propuesta 1 en tarjetas 

 

Figura 39 

Vista de propuesta 1 en vaso 

 

Figura 40 

Vista de la propuesta 1 en polo 

 



 

 

Figura 41 

Vista de propuesta 1 en libro 

 

La propuesta Nº2 se creó en base a 3 colores, tales como: naranja, blanco y negro; el tipo 

de letra fue sans serif; además, la imagen representa a una pizza. 

Figura 42 

Propuesta 2 

 

Figura 43 

Vista de propuesta 2 en objetos 

 



 

 

Figura 44 

Propuesta 2-Vista en tarjetas 

 

Figura 45 

Propuesta 2-vista vaso 

 

La propuesta Nº3  se creó en base a 3 colores, tales como: naranja, rojo y amarillo; el tipo 

de letra fue sans serif; además, la imagen representa al nombre Tumi representado por las 

imágenes culturales del extremo, en forma de círculo por la pizza y la candela representa 

a su preparación. 



 

 

Figura 46 

Propuesta 3 

 

Después de presentar los 3 prototipos, se concordó en utilizar la propuesta número 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 

reducirán de acuerdo con las promociones disponibles. 

- Acciones sobre la plaza 

• Creación de un correo electrónico de negocio 

Se creó un correo electrónico gratuito, tal se observa en la figura 57-58. 

Figura 47 

Creación de correo electrónico 

 

o Correo: grupoempresarialtumi@gmail.com 

o Contraseña: tumijuliaca 



 

 

Figura 48 

Bandeja de entrada del correo creado 

 

• Implementación de la página web 

Se propone diseñar e implementar la página web para el negocio que se relacione 

con la marga y el logo. Para ello se accedió a Webnode, plataforma que permite 

diseñar y almacenar la página a crear. Cabe mencionar que, se realizó bajo el plan 

gratuito; sin embargo, permite utilizar el dominio del hosting antes mencionado 

sin dificultad para que el cliente interactúe. 

Antes del diseño, se realizó la arquitectura, para tener en consideración de los 

actores y la interacción, tal es vista en la siguiente figura 39. 

Figura 49 

Arquitectura de la página web 

 

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

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

https://pizzeria-tumi.webnode.pe/


 

 

Figura 50 

Portada de página web 

 

Figura 51 

Página "Sobre nosotros" 

 

Figura 52 

Página "Servicios" 

 



 

 

Figura 53 

Página "Menú" 

 

Figura 54 

Página "Foto galería" 

 

Figura 55 

Página "Contacto" 

 

• Reestructuración de la fanpage de Facebook 



 

 

Facebook fue elegida como la plataforma principal para realizar publicidad, 

promociones, ofertas y compartir otros contenidos. Se constató que la página 

contaba con solo 50 seguidores y no había sido actualizada desde su última 

publicación en 2021. Por este motivo, se decidió relanzarla, lo que incluyó un 

cambio en la foto de perfil, como se muestra en la Figura 66. 

Figura 56 

Perfil de Facebook actual 

 

Los objetivos fueron: 

✓ Alcanzar 4.5 mil seguidores hasta el mes de octubre. 

✓ Lograr 20 visitas por semana. 

✓ Incrementar la visibilidad a través del marketing de contenidos. 

Para cumplir con los dos últimos objetivos, se optó por utilizar la estrategia 

de "publicación de contenidos" sin costo adicional, implementada de manera 

intensa desde el primer mes con las siguientes acciones: 

✓ Establecer horarios específicos para responder consultas a través de 

mensajes privados. 

✓ Compartir contenido relacionado con fechas especiales, ventajas de los 

servicios y la importancia de sus beneficios al menos tres veces por 

semana.  

✓ Publicar semanalmente contenido sobre los beneficios de los servicios.  



 

 

- Acciones de publicidad 

Se lanzaron campañas publicitarias tanto en fechas especiales como en 

periodos regulares, tal como se muestra en la figura. 

Figura 57 

Publicidad 1 

 

Figura 58 

Publicidad 2 

 

Figura 59 

Publicidad 3 

 



 

 

Figura 60 

Publicidad 4 

 

Figura 61 

Publicidad 5 

 

Figura 62 

Publicidad 6 

 



 

 

Figura 63 

Publicidad 7 

 

Figura 64 

Publicidad 8 

 

Figura 65 

Publicidad  9 

 

  



 

 

Figura 66 

Publicidad 10 

 

Figura 67 

Publicidad 11 

 

Figura 68 

Publicidad 12 

 



 

 

Figura 69 

Publicidad 13 

 

Figura 70 

Publicidad 14 

 

Figura 71 

Publicidad 15 

 



 

 

Figura 72 

Publicidad 16 

 

- Acciones sobre la promoción 

Se propusieron acciones en 3 meses. 

Lanzamiento “Día de la mujer”: Pizzeria Tumi les desea Feliz Día de la 

Mujer juliaqueña y todas las mujeres del Perú 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 DÍA 

DE LA MUJER 

Figura 73 

Lanzamiento "Día de la mujer" 1 

 



 

 

Figura 74 

Lanzamiento "Día de la mujer" 2 

 

Figura 75 

Lanzamiento "Día de la mujer" 3 

 

Figura 76 

Lanzamiento "Día de la mujer" 4 

 



 

 

Lanzamiento “Día de San Valentín”: Este 14 de febrero a celebrar el Día del 

AMOR Y AMISTAD ven a disfrutar en pareja de un Dia romántico, con 

muchas sorpresas, Premios, Concurso de Karaokes y Full Promociones; porque 

ustedes merecen pasar a lo grande y estás invitado a esta super cita romántica, 

Aprovecha nuestras super Promociones por este Mes de Amor. 

Figura 77 

Lanzamiento "San Valentín" 1 

 

Figura 78 

Lanzamiento "San Valentín" 2 

 

  



 

 

Figura 79 

Lanzamiento "San Valentín" 3 

 

Figura 80 

Lanzamiento "San Valentín" 4 

 

Lanzamiento “Fiestas patrias”: Este año lo celebramos diferente, sobre mi 

pecho llevo tus colores y están mis amores contigo, Perú. ¡FELICES 

FIESTAS PATRIAS! 

Figura 81 

Lanzamiento “Fiestas patrias” 1 

 



 

 

Figura 82 

Lanzamiento “Fiestas patrias” 2 

 

Figura 83 

Lanzamiento “Fiestas patrias”3 

 

Figura 84 

Lanzamiento “Fiestas patrias”4 

 



 

 

Lanzamiento “Día de la madre” 

Lanzamiento “Día del padre”: Este Domingo celebra con nosotros el DÍA 

DEL PADRE a todos los papitos dar un homenaje especial y tenemos Súper 

promociones para celebrar a todos los papitos por su Día habrá Premios, 

Concurso de Karaokes, Sorpresas y aprovecha esta promoción por todo el mes 

de junio. Nuestro Horario de Atención es a partir de 3:00 pm hasta 1:00 am Haz 

tus Pedidos Teléfonos: 051 207520 Cel. 963351313 – 953375445 solo Juliaca. 

Ubícanos 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 DÍA PAPÁ ! 

Figura 85 

Lanzamiento "Día del padre" 1 

 

  

https://bit.ly/3gW21sS?fbclid=IwAR396dopxv3lQd5BpENMToBj6nWOpPChlBdTz0Vwb0G1IOQPwITOvCS4YwU


 

 

Figura 86 

Lanzamiento "Día del padre" 2 

 

Figura 87 

Lanzamiento "Día del padre" 3 

 

Figura 88 

Lanzamiento "Día del padre" 4 

 



 

 

Figura 89 

Lanzamiento "Día del padre" 5 

 

Figura 90 

Lanzamiento "Día del padre" 6 

 

Lanzamiento “Día de la madre”: Este Domingo 14 de mayo celebra con 

nosotros el DÍA DE LA MAMÁ a todas mamitas dar un homenaje especial y 

tenemos Súper promociones para celebrar a todas las mamitas por su Día habrá 

Premios, Concurso de Karaokes, Sorpresas y aprovecha esta promoción por 

todo el mes de mayo. 

  



 

 

Figura 91 

Lanzamiento "Día de la madre" 1 

 

Figura 92 

Lanzamiento "Día de la madre" 2 

 

Figura 93 

Lanzamiento "Día de la madre" 3 

 



 

 

Figura 94 

Lanzamiento "Día de la madre" 4 

 

Lanzamiento “Halloween” 

Figura 95 

Lanzamiento "Halloween” 

 

Figura 96 

Promoción Halloween 1 

 



 

 

Figura 97 

Promoción Halloween 2 

 

Figura 98 

Promoción Halloween 3 

 

Figura 99 

Promoción Halloween 4 

 

 



 

 

Lanzamiento de reapertura: La gran reapertura PIZZERÍA TUMI principal, 

Están cordialmente invitados a todo público en general en donde ud. Disfrutará 

nuestras super promociones, premios y sorpresas, con las nuevas innovaciones 

que te sorprenderás. Le Esperamos 

Figura 100 

Lanzamiento de reapertura 1 

 

Figura 101 

Lanzamiento de reapertura 2 

 

  



 

 

Figura 102 

Lanzamiento de reapertura 3 

 

Figura 103 

Lanzamiento de reapertura 4 

 

Lanzamiento “Partidazo” 

Todos unidos alentemos a nuestra selección peruana Rumbo al Mundial 2026, 

hoy martes 21 de noviembre transmitimos en vivo y en directo FULL HD. Este 

gran partido PERÚ VS. VENEZUELA. Nuestro Horario de Atención es a partir 

de 3:00 pm. Haz tus Pedidos Teléfonos: 051 207520 - 203673 Cel. 963351313 

- 953375445 solo Juliaca. Ubícanos 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 vía WhatsApp: https://bit.ly/3gW21sS Alentemos 

a la blanquiroja. TE ESPERAMOS 

Figura 104 

Lanzamiento "Partidazo" 

 

- 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 

 

El perfil técnico es detallado en la tabla 12. 

  

https://bit.ly/3gW21sS?fbclid=IwAR3HS6MfF80fYtcgiGvX_jHZ5YLWTjwhphcxTUIy1AceEcJxFfQGiJpnpNY


 

 

Tabla 32 

Perfil técnico del área de marketing 

 

Las responsabilidades incluyen las siguientes tareas: 

✓ Planificar y ejecutar estrategias. 

✓ Supervisar campañas y promociones publicitarias. 

✓ Fomentar el reconocimiento de marca. 

✓ Organizar la publicidad semanal. 

✓ Realizar estudios de mercado y análisis de la competencia. 

- Acciones sobre el proceso 

Se propuso mejorar los tiempos de atención, capacitar a sus colaboradores al 

menos 1 vez al mes. 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


