REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Universidad Catélica de Santa Maria

Facultad de Ciencias Econdmico Administrativas

Escuela Profesional de Administracion de Empresas

PLAN ESTRATEGICO PARA MEJORAR LAS ESTRATEGIAS

COMERCIALES DE LA EMPRESA COMERCIAL LA 25, AREQUIPA
2017-2021.

Tesis presentada por las Bachilleres:
Cahuana Bernedo, Noelia Mishell
Taco Gonzales, Lourdes Isabel
Para optar el Titulo Profesional de:
Licenciada en Administracion de

Empresas

Asesor:

Mg. Rivero Fernandez, Renzo

AREQUIPA- PERU
2019

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE b UNIVERSIDAD

-~ CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Universidad Catdlica

s
de Santa Maria
& (51 54) 382038 @ hitp://www.ucsm.edu.pe €1 facebook.com/ucsm.edu.pe/

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DICTAMEN DE BORRADOR DE TESIS

Referencia: Decreto N° 067-EPAE-2017

Vista la documentacion suscrita con visto aprobatorio por los docentes: Mgter. Renzo
Rivero Ferndndez y Mgter. Patricio Lewis Zufliga, en relacién al Borrador de Tesis
Titulado: “PLAN ESTRATEGICO PARA MEJORAR LAS ESTRATEGIAS
COMERCIALES DE LA EMPRESA COMERCIAL LA 25, AREQUIPA 2017-
2021” Presentado por las sefioritas bachilleres: CAHUANA BERNEDO- NOELIA
MISHELL y' TACO GONZALES LOURDES ISABEL.

SE DECRETA:

Aprobar el Borrador de Tesis, Presentado por las sefioritas bachilleres: CAHUANA
BERNEDO NOELIA MISHELL y TACO GONZALES LOURDES ISABEL; de acuerdo al
informe del jurado Pre-dictaminador que forma parte del presente dictamen.

Arequipa, 12 de figviembre de 2019 .

UNIVERSIDADMATOfHCA Df SANFA MARIA

SILES NEYRA
OFESIONAL
E EMPRESAS

DIRECTOR DE LA EYCUE|
DE ADMINISTRAQIO)

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

DEDICATORIA

Agradezco a Dios y a mis padres el apoyo brindado a lo largo de mi formacién
académica, y por el esfuerzo que hicieron al brindarme la oportunidad de estudiar una
carrera e hicieron de mi una gran persona.

Lourdes Isabel Taco Gonzales

Dedico este proyecto a Dios, a la Virgen de Chapi por siempre guiarme.

A mis padres César y Yobana, por su gran esfuerzo y su apoyo incondicional en todas
mis metas. A las mejores hermanas del mundo Mayra y Brenda por su apoyo y carifio, a
mi tio Javier que esté en el cielo y a toda mi familia en general que siempre me apoyaron
y estuvieron junto a mi en todo momento.

Noelia Mishell Cahuana Bernedo

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE 3¢ UNIVERSIDAD

CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

AGRADECIMIENTOS

A nuestra Alma Mater la Universidad Catdlica de Santa Maria y a los docentes que nos

brindaron el conocimiento y apoyaron en la realizacion de la presente tesis.

A la empresa Comercial La 25 E.I.R.L., por permitirnos ingresar a su empresa y

brindarnos la informacién necesaria para el desarrollo de este proyecto.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

“La educacion es el arma mds poderosa que puedes usar para cambiar el mundo”

Nelson Mandela

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

RESUMEN

En el primer capitulo se desarrolld el planteamiento tedrico y se indica que el problema
es la reduccion de las ventas debido al incremento de pequefias empresas del sector
comercio minorista y se plantean objetivos, interrogantes, que ayudaran a redirigir el
rumbo del estudio.

En el segundo capitulo se desarrolla el planteamiento operacional, donde se utilizaran las
técnicas de observacion de campo, observacion documental, en el que se plantea realizar
una encuesta a los clientes de la empresa, este proceso se evaluara durante el periodo de
dos meses y se recolectara la informacion necesaria para la elaboracion de este proyecto.

Por ultimo en el tercer capitulo, se desarrolla todo el plan estratégico que consta de la
informacidn del analisis externo e interno, estos analisis nos permiten conocer cuales son

nuestras principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa.

Asi mismo se realizd la seleccion e implementacion de las estrategias en las cuales se
desarrollaron objetivos a corto plazo para cada uno de los objetivos a largo plazo que son:
(OLP1) Generar nuevos clientes, (OLP2) Invertir en herramientas de gestion y cobranza
para la empresa, (OLP3) Crecimiento de Ventas, (OLP4) Ampliar la cartera de productos,
(OLP5) Optimizar la atencion, (OLP6) Programa de promociones, (OLP7) Reducir la
contaminacion ambiental, (OLP8) Preferencia de productos, (OLP9) Satisfaccion de

clientes .

Finalmente, al implementar las estrategias seleccionadas, permitira tener un incremento

de las ventas y el crecimiento competitivo de la empresa.

Palabras Clave: Plan Estratégico, Estrategias Comerciales.
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ABSTRACT

In the first chapter theoretical approach was developed and it is indicated that the problem
is the reduction of sales due to the increase of small businesses in the retail sector and

questioning objectives that help redirect the course of the study.

In the second chapter the operational approach is develop, where the techniques of field
observation, documentary observation and where it is proposed to conduct a survey of the
company’s clients will be used, this process will be evaluated during the two-month

period and the information necessary for the preparation of this Project.

Finally, in the third chapter, the entire strategic plan that consist of from the information
of the external and internal analysis, these analyses allow us to know what are our main

strengths, weaknesses, opportunities and threats of the Company.

Likewise, the selection and implementation of the strategies in which short-term
objectives were developed for each of the long-term objectives were carried out, such as:
(OLP1) Generate new customers, (OLP2) Invest in management and collection tools for
the Company, (OLP3) Sales growth, (OLP4) Expand the product portfolio, (OLP5)
Optimize service, (OLP6) Promotions program, (OLP7) Reduce environmental pollution,
(OLP8) Product preference, (OLP9) Customer satisfaction.

Finally, by implementing the selected strategies, it will allow an increase in sales and the

competitive growth of the Company.

Keywords: Strategic Plan, Commercial Strategies.
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INTRODUCCION

Actualmente en el Per( por el crecimiento del sector comercio minorista las empresas
estan en constante competencia lo que ocasiona muchas dificultades para mantenerse

dentro del mercado y seguir siendo competitivos.

La empresa Comercial La 25, es una empresa comercial que tiene como objetivo brindar
un servicio de calidad a los clientes, ofreciendo productos de ropa y calzado para damas,

varones y nifios.

La propuesta de Elaborar un Plan Estratégico surgié frente al problema de la aparicién de
nuevas empresas competidoras que ofrecen productos similares a un menor precio lo que
genero la reduccion de las ventas y de no tener un enfoque comercial claro de lo que

pretende conseguir en el futuro y como lograrlo.

El objetivo principal de este trabajo es disefiar las Estrategias Comerciales para la
Empresa Comercial La 25 porque, actualmente no cuenta con un plan estratégico
definido, con esta esta herramienta lograra incrementar comercialmente sus actividades

para ser mas competitiva y lograr los objetivos anuales.

Este trabajo de tesis es un aporte esperando sea implementada y se tome en cuenta las
estrategias planteadas para el cumplimento de objetivos empresariales.
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CAPITULO I

1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Plan Estratégico para mejorar las Estrategias Comerciales de la empresa Comercial La
25, Arequipa 2017-2021.

1.2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La empresa “Comercial la 25, es una empresa de origen familiar ubicada en la AV.
San Miguel de Piura NRO. 304 P.J. San Juan de Dios Jacobo Hunter - Arequipa,
creada por el sefior: Fernando Maximo Taco Jacobo con N° RUC 10296613245; la
empresa cuenta con mas de 10 afios de servicio y se dedicada a la comercializacion

de ropa y calzado para damas, varones y nifios.

Actualmente por el crecimiento del sector comercio minorista la empresa esta en
constante competencia por la aparicion de nuevas empresas competidoras que
ofrecen productos similares a un menor precio que Comercial La 25; el principal
problema es que en los Ultimos periodos hubo una disminucién en las ventas , es
por ello que se ve en la necesidad de elaborar un Plan Estratégico que ayude a
mejorar las estrategias comerciales con el cual se realice un analisis interno, analisis
externo y la formulacion de estrategias a corto y largo plazo esperando asi lograr

una mejor eficacia y eficiencia de la empresa y poder incrementar las ventas.

Asimismo, muestra una deficiencia al no contar con un organigrama del negocio y

no detallar la misién, vision y valores que es esencial en una empresa.

Se tiene como objetivo describir la realidad de la empresa y las razones por la cual
se encuentra en la actualidad, con la finalidad de disefiar las Estrategias Comerciales

para la Empresa Comercial La 25.
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1.2.1. CAMPO, AREA, LINEA
El problema a investigar se encuentra ubicado en:

= Campo: Ciencias Sociales
= Area: Administracion de Empresas

= Linea: Planeamiento Estratégico

1.2.2. TIPO DE PROBLEMA
= Tipo de Investigacion: Cualitativa-Cuantitativa Basica
= Nivel de Investigacion: Descriptivo

= Tipo de Problema: Comparativo

1.2.3. VARIABLES
a) ANALISIS DE VARIABLES
= Variable Independiente: Plan Estratégico

= Variable Dependiente: Mejorar las Estrategias Comerciales

b) OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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Tabla N° 1 : Operacionalizacion de variables

VARIABLE

SUB-VARIABLE

INDICADOR

SUB-INDICADOR

INDEPENDENTE
" Plan Estratégico"

Analisis Entorno
externo

PESTE

Politico-Legal

Econémico

Social

Tecnologico

Ecoldgico

Cinco fuerzas Competitivas
de Porter

Compradores

Proveedores

Competidores

Sustitutos

Rivalidad entre
competidores

Analisis Entorno
Interno

AMOFHIT

Administraciéon/Gerencia

Marketing

Operaciones

Finanzas

Recursos Humanos

Sistema de informacién

Tecnologia

Evaluacion de
matrices

MEFE

MPC

MEFI

MFODA

MPEYEA

MBCG

MIE

MGE

MDE

MCPE

MR

ME

|IDEPENDIENTE
"Mejorar las
Estrategias
Comerciales "

Elaboracién de
Estrategias

Desarrollar el compromiso y la competitividad empresarial

Diversificacion de la empresa

Reducir el impacto negativo en el medio ambiente.

Satisfaccion del cliente

Inversién en un software acorde a la empresa.

Pago con tarjetas.

Tener mayor presencia en marketing digital para aumentar la

participacion de mercado.

Establecer estrategias de promocion de ventas.

Fuente: Elaboracion Propia
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1.2.4. INTERROGANTES BASICAS

¢ Cudles son los factores del entorno externo que afectan a la formulacion

del plan estratégico para la empresa Comercial la 25?

= ;Qué factores del entorno interno que influyen en la empresa Comercial
la 25?

= ;Qué estrategias comerciales son los mas adecuados para la empresa

Comercial La 25?

= ;Cuéles son las principales fortalezas y debilidades de la empresa

Comercial la 25?

= ;Cuales serian los beneficios de elaborar un plan estratégico, para mejorar

las estrategias comerciales de la empresa comercial al 25?

1.3.JUSTIFICACION
1.3.1. Justificacion General:

Es de mucha importancia que las empresas tengan parametros para medir
sus resultados; la elaboracion de este plan estratégico para la empresa
Comercial La 25 le ayudara a abordar los problemas de toma de
decisiones del dia a dia que enfrenta el gerente, le permitird tener una
visién mas clara de los que quiere y como lograrlo, haciendo uso de una
herramienta que le permita a identificar factores criticos del éxito para la

empresa, incrementando sus resultados en la gestion.

Finalmente se identificaran las estrategias retenidas mas apropiadas para
mejorar las estrategias comerciales de la empresa y solucionar los

problemas actuales y ser mas competitivos en el mercado.
1.3.2. Justificacién Econémica:

Por medio de esta investigacion se indicara que con la elaboracién e
implementacién de este plan estratégico se obtendran beneficios
econOmicos para la empresa que ayudaran a incrementar las ventas para lo
cual se hard una adecuada inversion dependiendo de las estrategias
escogidas.
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1.3.3. Justificacion Social

A si también la implementacién de este plan estratégico traera mayor
fomento a las pequefias empresas a mejorar sus estrategias comerciales y asi

poder desarrollarse y volverse mas competitivos en el ambito empresarial.
1.3.4. Justificacion Técnica

A nivel practico la elaboracion de un plan estratégico beneficia a laempresa,
en saber qué quiere obtener a largo plazo con estas nuevas estrategias
comerciales y brindarle las herramientas necesarias para que incremente

resultados en todos los niveles de su gestion.

Finalmente, el trabajo de investigacion es de suma importancia para los
autores ya que podran poner en practica los conocimientos adquiridos en la

Universidad en relacién a planeamiento estratégico.

1.4.0BJETIVOS
1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un Plan Estratégico para mejorar las Estrategias Comerciales de la

empresa Comercial La 25.
1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Analizar los factores del entorno externo que afectan a la formulacion del
plan estratégico para la empresa Comercial la 25.

= Describir los factores del entorno interno que influyen en la empresa

Comercial la 25

= Efectuar la elaboracion de estrategias comerciales para la empresa Comercial
la 25.

= Analizar las fortalezas y debilidades de la empresa Comercial la 25.

= Evaluar los beneficios que se obtendran al elaborar un plan estratégico, para

mejorar las estrategias comerciales de la empresa comercial al 25
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1.5.MARCO TEORICO

a) Plan Estratégico

“Para que una organizacion tenga la oportunidad de lograr sus metas y objetivos,
debe tener un plan de juego o un mapa del camino para llegar alli. En efecto, una

estrategia describe el plan de juego de la organizacion para lograr el éxito” (O. C.
Ferrel, 2012).
b) Proceso Estratégico

“El proceso estratégico incluye un conjunto de actividades que se desarrollan de
manera secuencial con la finalidad de que una organizacién pueda proyectarse al

futuro y alcance su vision deseada” (D”Alessio Ipinza, Fernando, 2012).

Imagen N° 1: Modulo Secuencial del Proceso Estratégico

Modelo Secuencial del Proceso Estratégico

1T impLemENTACION/! 1 conct 1

I FORMULACION/PLANEAMIENTO

Auditoria olith
EXiesna Anilisis oo
Global PESTE Ecologico.
T s
c it

Regién

Pais
Sector

Auditoria
Interna

Administracién/Gerencia

Anilisis
AMOFHIT

arketing
Operaciones/Produccién
Finanzas

Recursos Humanos
Informatica y Comunicaciones
Tecnologia (1&D)

ANALISIS 1 INTUICION I DECISION ] LRECOMENDACIONES |

| EVALUACION/CONTROL

Fuente: (D"Alessio Ipinza, Fernando, 2012)

c) Administracion estratégica

“La administracion estratégica se define como el arte y la ciencia de formular,
implementar y evaluar decisiones multifuncionales que le permitan a una
organizacion lograr sus objetivos. Como la misma definicion implica, la
administracion estratégica se enfoca en integrar la administracion, el marketing, las
finanzas y la contabilidad, la produccién y las operaciones, las actividades de
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investigacion y desarrollo, asi como los sistemas computarizados de informacion,

para lograr el éxito de la organizacion” (David, Fred R., 2013).

“La administracion estratégica utiliza el proceso estratégico para generar estrategias
que enrumben a la organizacion hacia ese futuro anhelado en un largo plazo”
(D" Alessio Ipinza, Fernando, 2012).

Imagen N° 2: Modelo Integral del Proceso de la Administracion Estratégica

[ Capitulo 10: Etica de negocios, responsabilidad social y sostenibilidad ambiental j

v v \

Desarrollar la
declaracidn de Generar, evaluar,

la visién L TEERRAED
s las estrategias
y la mision
Capitulo 2 Capitulo &

Fuente: (David, Fred R., 2013)

¢ Beneficios de administracion estratégica

“La administracion estratégica permite que una organizacion sea mas proactiva
que reactiva en lo que se refiere a dar forma a su futuro; permite que una
empresa inicie e influya las actividades (en vez de s6lo responder a ellas) y, de
esta manera, ejercer control sobre su propio destino. Los duefios de pequefias
empresas, directores generales, presidentes y gerentes de muchas
organizaciones con y sin fines de lucro han reconocido y comprendido los

beneficios de la administracion estratégica.

Desde sus origenes, el principal beneficio de la administracion estratégica ha
sido ayudar a las empresas a formular mejores estrategias a través del uso de

un enfoque mas sistematico, 16gico y racional para la eleccion estratégica.
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La comunicacion es la clave para una administracion estratégica exitosa. A
través de la participacion en el proceso, es decir, a través del dialogo y la
participacion, tanto los gerentes como los empleados se comprometen a apoyar

a la organizacion “ (David, Fred R., 2013).

Imagen N° 3 :Beneficios para una empresa que lleva a cabo una Planeacion Estrategica

/ N N [ N

MEHE COMOES St Mayor compromiso
Mayor a. De los puntos de o o EL RESULTADO
comunicacion . h.vﬂi?ud;zfaﬂm s a uI;jEIivE:;ml Todos los gerentes y
a. Didlogo empresa ests b. Para implementar empleados en una
b. Participacion hacienda/ las estrategias mision para ayudar a
laneando ¢. Para trabajar con quela :u_mpaﬁh
’ y - tenga éxito
por qué ahinco
Yy S A F . 4 9 .«"

Fuente: (David, 2013, pag. 15)

d) Estrategia

“Son acciones potenciales que resultan de las decisiones de la gerencia y
requieren la oportuna asignacion de los recursos de la organizacion para su

cumplimiento” (D"Alessio Ipinza, Fernando, 2012).

e) Mision
“Las empresas deben responder las siguientes preguntas ¢Cudl es nuestro
negocio? ¢Quién es nuestro cliente? ¢;Cudl es el valor esperado por el cliente?
¢Cudl serd nuestro negocio? ¢Cual deberia ser nuestro negocio?, estas

preguntas son en realidad las preguntas de las preguntas mas dificiles que la

empresa debe responder” (Drucker, 2008).
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f) Vision
“Es una declaracion que indica hacia donde se dirige la empresa en el largo
plazo, o que es aquello en lo que pretende convertirse. La declaracion de la
vision contesta la pregunta ¢Qué queremos ser? La razon de establecer la
visidn en una empresa, es que esta sirva como guia que permita enfocar los
esfuerzos de todos los miembros de la empresa hacia una misma direccion;
es decir lograr que se establezcan objetivos, disefien estrategias, tomen

decisiones y se ejecuten tareas bajo la guia de esta logrando asi, coherencia
y orden” (Collins, 1996).

g) Valores

“Son los principios organizacionales que guian la actividad gerencial de la
organizacion deben ser conocidos, aceptados y seguidos por todos. Las
politicas deben estar alineadas con los valores de la organizacion”
(D" Allessio Ipinza, Fernando, 2012).

h) Cddigo de ética

“Son los principios de buena conducta y moral que guian a los miembros

de unaorganizacion” (D"Alessio Ipinza, Fernando, 2012).
i) Entorno

“Se refiere al ambiente (cercano o lejano) que se encuentra fuera del control
de la organizacion. La influencia se puede dar en la organizacion a nivel
global, regional, pais, y de sector. El entorno presenta oportunidades y
amenazas externas que puedan beneficiar o afectar a la organizacion y a sus
competidores en el sector. Se requiere desarrollar el anélisis de las fuerzas
politicas, gubernamentales y legales; econdmicas y financieras; sociales,
culturales y demograficas; tecnoldgicas; y ecoldgicas (ambientales). Se
conoce como andlisis PESTEC. En general, las organizaciones deben
preocuparse por capitalizar las oportunidades y neutralizar las amenazas que
les presenta el entorno” (D”Alessio Ipinza, Fernando, 2012).
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j) Intorno

“Se refiere al ambiente interior de la organizacion, a los aspectos que esta
puede controlar. El intorno determina las fortalezas y debilidades internas
que sirven como medida del desempefio de la organizacién con relacion a

sus competidores” (D" Alessio Ipinza, Fernando, 2012).
k) Recursos

“Son las capacidades que necesita la organizacion con fines operativos para
Implementar las estrategias, asignandose estos a los objetivos de corto

plazo” (D" Alessio Ipinza, Fernando, 2012).

Tales como los siguientes:
« Cultura organizacional: mentalidad, idiosincrasia, paradigmas.
« Activos: maquinas, tecnologia.
» Personas: mano de obra, conocimientos, habilidades.
« Sistemas: métodos, procedimientos.
» Clima interno: medio ambiente, clima laboral.
» Capital de trabajo: moneda, dinero.
» Materiales: directos e indirectos

[) Politicas

“Concrecion de los objetivos generales, normas y valores en estrategias y
lineas de actuacion ante sus propios miembros y ante el mercado, el estado

y la sociedad en general” (Marza, 1996).
II) Empresa

“La empresa es una realidad compleja con una dimension economica,
técnica, juridica y psicoldgica; y a cualquier definicién que no contempla
todos estos aspectos se convierte en una concepcion parcial de la realidad”
(Lopez, 2010).

m) Empresa familiar

“Es una empresa en la que los miembros de la familia tiene el control legal

sobre la propiedad; también propone que una empresa familiar es aquella en
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la cual la propiedad y las decisiones estan dominadas por los miembros de
un grupo de afinidad afectiva” (Jose Carlos Casillas, 2014).

n) Mercado

“Es el conjunto de clientes y/o consumidores dentro de un sector que debe
ser atendido por la organizacion, El mercado puede tener caracteristicas de
competencia perfecta, de oligopolios, monopolio, o de hipercompetencia”
(D" Alessio Ipinza, Fernando, 2012).

fi) Competidores

“Son aquellas organizaciones que disputan los mercados en una misma
industria constituyen 3 de las fuerzas que forman la estructura del sector
industrial. Se trata de las organizaciones que actualmente estan compitiendo

con los mismos productos, bienes y servicios” (Porter, 2015).
0) Compradores

“Constituyen el mercado de consumidores al comprar o usar los productos,
bienes y servicios, clientes y consumidores pueden ser sinGnimos, o0 en
algunos casos el cliente puede ser el canal” (D"Alessio Ipinza, Fernando,
2012).

p) Proveedores

“Suministran los insumos directos y los indirectos a la organizacion y las
que compiten en la industria. Existen proveedores de recursos como
materiales, mano de obra, moneda, maquinaria, y métodos” (D”Alessio
Ipinza, Fernando, 2012).

q) La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

“La matriz EFE permite, a los estrategas, resumir y evaluar la informacion:
politica, gubernamental, y legal (P); econémica y financiera (E); social,
cultural, y demografica (S); tecnolégica (T); y, ecoldgica y ambiental (E)
como resultado del andlisis PESTE; para luego cuantificar los resultados en
las oportunidades y amenazas identificadas que ofrece el entorno. Las
organizaciones deben responder a estos factores de manera tanto ofensiva
como defensiva” (D"Alessio Ipinza, Fernando, 2012).
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r) La Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

“La matriz de perfil competitivo MPC identifica a los principales
competidores de la organizacion, sus fortalezas y debilidades con relacion a
la posicion estratégica de una organizacion modelo, y a una organizacion

determinada como muestra” (D"Alessio Ipinza, Fernando, 2012).
s) AMHOFHIT

“Reunir y asimilar informacion de la organizacion sobre la administracion
y gerencia (A), marketing y ventas (M), operaciones/produccion y logistica
(O), finanzas/contabilidad (F), recursos humanos (H), sistemas de
informacién y comunicaciones (1), y tecnologia e investigacion y desarrollo
(T). Esta informacion servira para desarrollar el analisis interno, conocido
como analisis AMOFHIT” (D" Alessio Ipinza, Fernando, 2012).

t) La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

“La matriz de evaluacion de factores internos permite, de un lado, resumir
y evaluar las principales fortalezas y debilidades en las areas funcionales de
un negocio, y por otro lado, ofrece una base para identificar y evaluar las

relaciones entre esas areas” (D"Alessio Ipinza, Fernando, 2012).

u) La Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, y Amenazas
(FODA)

“Esta matriz es una de las més interesantes por las cualidades intuitivas que
exige a los analistas, y es posiblemente la mas importante y conocida. Se
atribuye su creacién a Weihrich en 1982, como una herramienta de analisis
situacional. Exige un concienzudo pensamiento para generar estrategias en
los cuatro cuadrantes de la matriz, estos son los de: fortalezas y
oportunidades (FO), debilidades y oportunidades (DO), fortalezas y
amenazas (FA), y debilidades y amenazas” (D"Alessio Ipinza, Fernando,
2012).
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v) La Matriz de la Posicién Estratégica y la Evaluacion de la Accion
(PEYEA)

“La matriz de la posicion estratégica y la evaluacion de la accion (PEYEA)
es usada para determinar la apropiada postura estratégica de una
organizacion o de sus unidades de negocio” (D"Alessio Ipinza, Fernando,
2012).

w) La Matriz de La Gran Estrategia (GE)

“La matriz de la gran estrategia es otra herramienta ttil que ayuda a evaluar
y afinar la eleccion apropiada de estrategias para la organizacion. El
fundamento de la matriz esta en la idea de que la situacion de un negocio es
definida en términos de crecimiento del mercado, rapido o lento, y la
posicion competitiva de la empresa en dicho mercado, fuerte o débil”
(D"Alessio Ipinza, Fernando, 2012).

X) La Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico (MCPE)

“A parte de clasificar las estrategias para obtener una lista priorizada, existe
solo una técnica analitica disefiada por David en 1986 para determinar el
atractivo relativo de estrategias alternativas viables. Esta técnica es la usada
en la matriz cuantitativa del planeamiento estratégico (MCPE), que
comprende la tercera etapa del marco analitico de la formulacion de
estrategias. Esta técnica indica objetivamente qué alternativas estratégicas

son las mejores” (D" Alessio Ipinza, Fernando, 2012).
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1.6.ANTECEDENTES

= TRABAJO REALIZADO SOBRE: “Plan Estratégico de la empresa calzado
Michelle”

AUTOR: Guerra Santos, Ethel (2009)

OBJETIVO DEL TRABAJO: Realizar un Plan estratégico para la empresa
de calzado MICHELLE.

RESUMEN: La formulacion de un plan estratégico para una empresa que tiene
algunos afios de permanecer en el mercado, siempre es un reto y sus resultados
se anticipan como beneficiosos, toda vez que de estar operando con una
administracion empirica en cuanto a instrumentos administrativos se refiere y
con un horizonte para un cortisimo plazo, no mayor de un afio, puede mejorar
sus expectativas en un mediano plazo con la definicion de su mision y para un
plazo mas largo con una vision basada en el mejoramiento general que se
propone realizar. La empresa estudiada, aunque en la mente de una sola persona
ha estado bien dirigida si se juzga por los resultados obtenidos gracias a la
sagacidad de su gerente y el apoyo del entorno familiar, que durante todo el
tiempo de laborar ha garantizado por lo menos el salario de todos los
trabajadores, por varios afios. Tal ha sido el exito alcanzado en este sentido,

que los trabajadores no han emigrado a otras empresas productoras nacionales.

= TRABAJO REALIZADO SOBRE: “Plan Estratégico para la empresa
KALITEX S.A.C., Arequipa 2017.”

AUTOR: Fernandez Barreda, Alejandro y Polar Belon, José (2017)

OBJETIVO DEL TRABAJO: Este plan estratégico sirve a la empresa
KALITEX S.A.C. como una herramienta para brindar mayor eficiencia en la

gestion empresarial.

RESUMEN: EI presente trabajo tiene como proposito la elaboracion de un
plan estratégico para la empresa KALITEX S.A.C., una empresa dedicada a la
fabricacion y comercializacion de prendas textiles, la finalidad del estudio es
establecer el objetivo de la empresa, el cual se plasma en la vision, identificar
las estrategias que se deben utilizar para lograr tal objetivo y finalmente
proponer tacticas, pasos, cronograma e indicadores para las estrategias. Para
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lograr el objetivo del plan, se desarrollé un diagndstico situacional, el cual
contiene un andlisis externo comprendido por la descripcion actual del macro
y micro entorno, y un analisis interno en el que se evaluo areas relevantes de
la empresa como administracion y gerencia, marketing, produccién, finanzas,
Recursos Humanos y sistemas de informacion. Dicho diagnostico sirvié como
base para la elaboracion de las matrices EFE, EFI, FODA, IE, PEEA, MPEC
que permitieron la identificacion de las estrategias mas efectivas para lograr el

objetivo de la empresa en el largo plazo.

» TRABAJO REALIZADO SOBRE: “Analisis situacional para a formulacion
de un plan estratégico de la empresa de servicios Gruas del Sur, Juliaca 2015”.

AUTOR: Luna Mendoza Yasmine

OBJETIVO DEL TRABAJO: Realizar un analisis situacional para mejorar

sus procesos y procedimientos para poder formular un plan estratégico.

RESUMEN: La presente tesis describe los resultados de la etapa de andlisis
situacional donde se hizo la evaluacion de las cinco fuerzas de Porter, el analisis
peste, determinar las fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas que se
analizaron a través de matrices, las mismas que sirvieron para entender la

posicion actual de la empresa.

= TRABAJO REALIZADO SOBRE: “Plan Estratégico para la mejora de los
Procesos Administrativos y Operacionales del Restaurante Fiesta Arequipa en

la ciudad de Arequipa 2015~
AUTOR: Tamayo Bolafos, Ernesto
OBJETIVO DEL TRABAJO: formulacion de un plan estratégico.

RESUMEN: La presente investigacion tiene como finalidad realizar un plan
estratégico para buscar soluciones a los problemas que presenta internamente
el restaurante Fiesta Arequipa, desde un punto de vista operacional y
administrativo, teniendo en cuenta los factores influyentes para su

funcionamiento tanto internos como externos.
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1.7.HIPOTESIS

Dado que actualmente la empresa Comercial la 25 desarrolla sus actividades en el

mercado de AQP sin un plan estratégico adecuado.

Es probable que realizando el presente trabajo de investigacion podamos plantear

estrategias que permitan mejorar la actividad comercial de la empresa.
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CAPITULO I

2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2.1. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tabla N° 2:Estructura de las Técnicas e Instrumentos

Técnicas Instrumentos Fuentes
Observacion Céamara fotografica/guia de areas de la empresa:
de campo observacién administracion

atencion al cliente
ventas
Observacion ficha de observacion libros
documental revistas
internet
Encuesta cuestionario de preguntas clientes

Fuente: Elaboracion propia

2.2. CAMPO DE VERIFICACION
2.2.1. AMBITO

La aplicacion de las técnicas e instrumentos se realizé en el interior de la
empresa Comercial la 25 para ello se tomo en cuenta el distrito de Hunter

donde se encuentra situada la empresa.

Region : Arequipa
Departamento : Arequipa
Provincia - Arequipa
Distrito : Hunter

2.2.2. TEMPORALIDAD

La investigacion presente tuvo lugar entre los afios 2017 y 2018 donde se

analizaron y evaluaron técnicas de estudios.
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2.2.3. UNIDADES DE ESTUDIO
2.2.3.1. UNIVERSO

El universo considerado esta conformado por los clientes de la empresa
Comercial La 25 varones y mujeres, mayores de edad del distrito de Hunter;

quienes fueron nuestra principal fuente de informacion.

Tabla N° 3:Poblacion por edades segun distrito, departamento de AQP

Total Total
Distrito General (1~8-80
anos)
JACOBO HUNTER

C.S Javier Llosa Hunter 16794 12461
P.S Daniel Alcides C. 7347 5450
P.S Pampas del Cuzco 8924 6618
P.S. Chilpinilla 5250 3894
P.S. Caminos del Inca 4726 3504
P.S. Alto Alianza 6825 5064
P.S. Upis Paisajista 2628 1948
52494 38939

Fuente: La informacion extraida de RENIEC -2017

2.2.3.2. MUESTRA

Segun Antonio Morillas para determinar la muestra se ha utilizado la formula

estadistica siguiente:

n= Z*(p)(a)(N)
e(N-1)+72(p)(q)

En donde:
N=Tamafo de la muestra= 38939

Z = Hace referencia a la confianza o certeza de la estimacion. El estudio tendra
un (95%) de confianza para los resultados obtenidos siendo el valor empleado

para z igual a 1.96

P = Grado de homogeneidad =0.50
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Q = Grado de heterogeneidad=0.50
E = El error aceptado en el estudio es de =5%

n = El tamafio 6ptimo de la muestra. =384 personas

Reemplazando:

n= 1.962(0.5)(0.5)(38939) = 384
0.052(38939-1)+1.962(0.5)(0.5)

2.3. METODOLOGIA APLICADA

Para esta fase de la investigacion de la empresa Comercial la 25; primero se hizo el
plan de investigacion en donde se analizo cuales son nuestras variables para hacer el
andlisis. Una vez realizado y verificado que las encuestas hayan sido llenadas
correctamente se empieza hacer el vaciado de datos al programa SPSS versién 2.0.
Al culminar el vaciado de datos se realiza el analisis univariado, bivariado,

multivariable en funcion de los objetivos e hipotesis planteadas en la investigacion.

2.4 ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS
En cuanto al analisis estadistico se recurrio a:
1) Estadistica descriptiva simple:

En la que se mostrara los resultados graficos, tablas con frecuencias y porcentajes

y su debida interpretacion.
2) Estadistica Inferencial:

Se utiliz6 el apoyo del software SPSS versién 2.0 para la comprobacién de

hipotesis y muestra relacionada.
2.5.RECURSOS NECESARIOS
2.5.1. HUMANOS

Son dos bachilleres en Administracion de Empresas que se hardn cargo de las
encuestas, posteriormente la recopilacion, analisis de datos. También de la observacion
de campo, observacion documental y la redaccion del informe.
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2.5.2. MATERIALES

- Computadora

- Ficha de encuesta
- Impresora

- Grabadora

- Materiales de escritorio
- Fotocopias

- Teléfono

- Laptop

- Memoria USB

- Papel

- Libros

- lapiceros
2.5.3. FINANCIEROS

Los responsables de este trabajo cubrirdn con la totalidad de los gastos en que se

incurra para la realizacion de este trabajo.

Tabla N° 4:Recursos Financieros

Materiales Unidad |Cantidad [Costo Unitario TOTAL
Uso computadora horas 50 0.5 25
Uso Impresora por hoja 600 0.1 60
lapiceros unidad 4 7.5 30
corrector unidad 1 2.5 2.5
borrador unidad 1 1.2 1.2
Servicio de Fotocopias millar 400 0.1 40
Teléfono horas 250 0.2 50
USB unidad 1 15 15
Papel bond millar 1 25 25
TOTAL 248.7

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 111

3. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA (PESTE)
3.1.1. FUERZAS POLITICAS, GUBERNAMENTALES Y LEGALES (P)

“Los peruanos hemos visto con preocupacion una pugna entre los poderes
Ejecutivo y Legislativo, que llevaron a una situacion de inestabilidad politica

que no favorece el desarrollo econémico.

En el sector empresarial hay preocupacion por la situacién de inestabilidad que
se ha presentado recientemente. Hay que entender que la estabilidad politica y
la estabilidad econémica son los dos pilares que permiten a los paises crecer y

generar bienestar para su poblacion.

El Peru ha construido columnas en las cuales se basa su desarrollo econémico.
Ellas son los tratados de libre comercio, el grado de inversion, la Alianza del
Pacifico y un Banco Central de Reserva (BCR) absolutamente independiente.

Creo que el futuro econémico del Peru esta relativamente seguro.

No obstante, con dichas columnas podemos crecer entre 3 % y 4 %; pero
necesitamos crecer a un ritmo mucho mayor. Si los poderes Ejecutivo y
Legislativo van a seguir cometiendo estos errores, el resultado serd mayor
inestabilidad politica, lo cual retrasara el crecimiento econdémico” (ESAN,
2017).

“Los jefes de Estado de China y del Pert han expresado su voluntad de
profundizar la Asociacion Estratégica Integral entre sus paises. China mantiene
una actitud abierta para la entrada de las inversiones extranjeras al mercado
chino. Con un total de 40 millones de ddlares, las inversiones peruanas en el

pais asiatico tienen enorme potencial (Pueblo, 2017).

“Las inversiones chinas en el Peri mantienen una tendencia de crecimiento
rapido. Segun las estadisticas del 2016, en el Pert operan mas de 170 empresas
chinas, cuyas inversiones totalizan 18,000 millones de dolares. Muchos

productos como calzado ingresan al Peru con precios de dumping, el rango de
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precio promedio es entre 30 y 50 soles, mientras que los productos peruanos se
venden a un precio promedio de 67 soles. Per( y China cuentan con un tratado
de Libre Comercio, la comisién de Dumping, mantiene los derechos de
antidumping a las importaciones de todas las variedades de calzado
provenientes de China por cinco afos del 30 de noviembre del 2016 al 30 de
noviembre del 2021 (Pueblo, 2017).

“La Camara de Comercio de Lima La CCL expreso su preocupacion por el
incremento de hasta ocho veces del volumen de las importaciones de
confecciones y avios (complementos de vestir como cierres, blondas, botones,
entre otros), procedentes desde China, lo que se ha registrado solo en el

segundo semestre del 2015.

En cuanto al valor de lo importado, el aumento es de hasta seis veces, de
acuerdo con la informacion que publica la Superintendencia Nacional de
Aduanas y de Administracion Tributaria (Sunat). Estos productos ingresan al
pais a precios excesivamente bajos y estan poniendo en peligro a la industria

nacional” (Gestion, Importaciones de Confecciones Chinas, 2016).

Factores Criticos del Exito:

= Incremento de las importaciones en los ultimos cuatro afios lo cual permite el

ingreso de productos mas accesibles al mercado. (O1)

= Inestabilidad Politica actual en el Pais que ocasiona una limitacion de

inversion privada y extranjera. (Al)
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3.1.2. FUERZAS ECONOMICAS Y FINANCIERAS (E):

Gréfico N° 1:Peru oferta y demanda Global, Trimestral

Cuadro N° 1
PERU: OFERTA Y DEMANDA GLOBAL TRIMESTRAL
(Variacién porcentual del indice de velumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior)
Afio Base 2007=100
2017/2016 2018/2017
Oferta y Demanda Global Acumulado |4 dltimos Acumulado | 4 iiltimas
1 Trim. |1 Trim. |11 Trim, 1 Trim, | 1l Trin. [ Trim,
| | al il Trim. | Trim. al il Trim. | Trim.
Producto Bruto Interno 12 25 29 16 37 31 55 23 36 33
Extractivas 35 i1 41 5 43 21 40 -0.5 19 13
Transformacidn 0,4 24 0E 0,9 03 18 9.8 13 a4 34
Senicios 18 23 33 30 31 33 44 a7 a0 EX]
Importaciones 35 B2 BB 61 56 81 75 or 53 64
Oferta y Demanda Global FET ) 33 33 4z 58 19 a0 a0
Demanda Interna 45 03 32 12 11 38 B0 22 a0 a3
Consuma Final Privade 12 13 26 26 28 31 52 18 37 EM]
Consuma de Gobierna 31 22 BT 13 a7 7.0 i3 o3 34 58
Formacidn Bruta de Capital 59 -5,0 30 28 -3,2 a0 97 15 51 59
Formacidn Bruta de Capital Fijo 44 -2 43 0,7 -21 59 6.7 0% a2 458
Piblica 71 52 45 50 40 31 w7 -3 EE EL]
Privado 04 -1 43 1.0 o1 B& 53 16 a4 48
Exportacionss 153 150 55 15 120 58 56 09 a0 28
A/ Uitirmios 4 i »al mismo periods del afio antarior, ejempi: I rim 2017 & 1 rir 2018/ 1 i 2016 al I fim 2017.
Mota: La estimackin al I de 2018 ha sido elaborada con informacian disponible al 15-11-2018
Para mayor datalle de Las activi exbrativas, franef; itn y sandcios ravisar el Anexo N*15.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

Fuente: (INEI, Informe Tecnico PBI trimestral., 2018)

“El crecimiento del PBI (2.3%) estuvo asociado al aumento del consumo final
privado en 2.8% , de la formacion bruta de capital (1.5%) y en menor medida
del consumo final del gobierno(0.3%); en tanto , se rompio la sincronia en el
crecimiemto de la inversion publica y privada , que se venia registrando
desde el tercer trimestr del afio anterior, debido a la contraccion de la
inversion publica (-3.1%) , en contraste con el favorable crecimiento de la
inversion privada(1.6%).Las exportaciones aumentaron en 0.9% vy las
importaciones lo hicieron enun 0.7% (INEI, Informe Tecnico PBI trimestral.,
2018).

Producto Bruto Interno Por Tipo de Gasto

El gasto de consumo final privado aumento en 2,8% por el incremento de las
compras de alimentos (4,9%), bienes de consumo duradero (1,7%) , otros
bienes de consumo no duradero en (3.5%)y servicios (1,9%)” (INEI, Informe
Tecnico PBI trimestral., 2018).

Importaciones
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Las importaciones

Gréfico N° 2:Importaciones

Cuadro N° 6
IMPORTACIONES
2017/2016 2018/2017
Variable 44 Acumulado | 4 ditimos
1 Trim. | 11 Triem. |l Trim.; [ VTrim. |0 Trim. |10 Trim. i,
al i Trim. | Trim. al M Trim. | Trim.

Importaciones
Millones de soles (Valores a precios constantes de 2007) 33101 34847 37334 105 282 140139 35779 37466 37604 110 849 149 102
Millones de soles (Valores a precios corrientes) 36859 37420 40173 114 452 153553 40770 42731 43834 127335 170077
Variacién porcentual del indice de volumen fisico 35 82 6,6 6.1 56 81 75 07 53 64
Variacion porcentual del indice de precios -04 05 07 06 03 23 62 83 57 41

1/ Ultimos 4 trimestres respecto al mismo periodo del afo anterior, ejemplo: Il trim 2017 al Il trim 2018/ 1l trim 2016 al Il tnm 2017.
Nota: La estimacién al Il timestre de 2018 ha sido elaborada con informacién disponible al 15-11-2018.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

Fuente: (INEI, Informe Tecnico PBI trimestral., 2018)

“Las importaciones aumentaron en 0.7%, por las mayores compras de
materias primas y productos intermediarios como: materias primas y
productos intermedios para la industria y agricultura, para bienes de consumo
duradero un (7.6%).

En el trimestre de analisis, el mayor volumen de productos importados
provino de Estados Unidos (23.7%) y China(18.1%) , dos de los paises mas
importantes que abastecen de mercaderias al mercado nacional” (INEI,
Informe Tecnico PBI trimestral., 2018).

Gréafico N° 3:Producto Bruto interno y Demanda interna

Grafico N°1
PRODUCTO BRUTO INTERNO Y DEMANDA INTERNA, 2008_1 - 2018_lll
(Variacién porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior)
Anio Base 2007=100

e Produdo Bruto Interno e Dermanda Interna

100 + Vo

\ ol . R
{ | { | i
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Fuente: (INEI, Informe Tecnico PBI trimestral., 2018)
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“El volumen de productos importados se increment6 en 0.7%, por las

mayores compras de materias primas y productos intermediarios (3.4%).

Gréafico N° 4:Per(, empresas segun segmento empresarial 2015-2016

PERU: EMPRESAS, SEGUN SEGMENTO EMPRESARIAL, 2015-16

2016 Var %

Segmento empresarial 2015 201615
Absoluto Porcentaje

Total 2042992 2124280 100,0 40

Microempresa 1933525 2011153 94,7 40

Pequefia empresa 89993 92789 44 3.1

Gran y mediana empresa 12 494 13031 0.6 43

Administracion piblica 6 980 7307 03 47

Fuente: (INEI, Peru Estructura empresarial, 2016)

“El 94,7% de las unidades econdmicas del pais fueron microempresas, cuyas
ventas anuales no superan los 577 mil 500 soles 0 150 Unidades Impositivas
Tributarias (UIT). El 4,4% se encuentran en el segmento de la pequefia
empresa (empresas con ventas entre 150 y 1700 UIT) y el 0,6% pertenecen a
la gran y mediana empresa (empresas con ventas mayor a 1700 UIT). En tanto
que, el 0,3% restante corresponde a las empresas que pertenecen a la

administracion publica” (INEI, Peru Estructura empresarial, 2016)

Grafico N° 5:Indice de Produccidn del Sector Comercio

indice de la Produccién del Sector Comercio, segun actividad

Afio base 2007
Incidencias, variaciones interanuales y acumuladas
Junio 2017
Incidencias Variaciones (%)
Interanual Acumulada
076
Comercio al o mayor 1 ‘23 0’30
Comercio de vehiculos 049
automotores y
motocicletas 8,09 4,05
0,27
Comercio al por menor 092 0,06
u,'zu 040 060 080 100
u Puntos porcenfuales

Fuente: (INEI I. N., Producto Bruto Interno Trimestral, 2017)
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“Segun el INEI la evolucion del sector comercio en junio 2017 incremento en
un 1.73%, el comercio minorista se ha incrementado en un 0.92%
adicionando un 0.27 %. Los sectores que tuvieron un crecimiento fueron la
venta de computadoras, pinturas, calzado, prendas de vestir, pinturas,
producto farmacéutico, articulos de tocador” (INEI I. N., Producto Bruto

Interno Trimestral, 2017).

Gréfico N° 6:Producto Bruto interno por Actividad Econémica

' 5,
Grafico N° 8 1
PRODUCTO BRUTO INTERNO POR ACTIVIDAD ECONGMICA, 2018_III

(Variacion porcentual del indice de volumen fisico respecto al misma periodo del afio anterior)

Afio Base 2007=100
Agricultura, ganader 3, caz y sivicultura | 54
Pescay acuicuttura 49
Servicios financieras, seguros y pensiones _:| 49
Administracion piblicay defensa :| 46
Transporte, almac i comeny Jeri [ s
Telecomunicaciones y otros servicios de informacidn :I 44
Alojamiento y restaurantes “:l 38
Otros sendcios I I %)
Electricidad, gas y agua [ " as
Servicios prestados a empresas :I 3.4
Comercio -—| 22
Manufactura 16
Construcddn [ a7
Extraccidn de petréleo, gas y mineraes -27 I:“

Producto Bruto Interno i 23
DM-Otros impuestos a los productos 14
b + +
40 20 oo 0 40 1)
\. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica & Informética )

Fuente: (INEI, Informe Tecnico PBI trimestral., 2018)

El crecimiento del Producto Bruto Interno (PBI) de 2.3% fue el resultado del
desempefio favorable de las actividades economicas : Agricultura ganaderia
caza y Ssilvicultura(5.4%), pesca y acuicultura(4.9%) manufactura(1.6%)
electricidad gas y agua (3.5%), construccion(0.7%), comercio (2.2%),
transporte, almacenamiento, correo y mensajeria (4.5%), alojamiento y
restaurantes  (3.8%)telecomunicaciones  (4.4%)servicios  financieros
(4.9%)servicios prestados a empresas 3.4%, administracion publica y

defensa(4.6%) otros servicios (3.7%).

Factores Criticos del Exito:

= El aumento del consumo final privado en un 2.8%, que se refiere al
consumo privado o gasto realizado por organizaciones, empresas,
familias e individuos de diferentes bienes y servicios; especialmente

en bienes de consumo duraderos 1.7% (O2).
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= Evolucién del crecimiento del sector comercio en un 1.73%, el
comercio minorista incluyendo calzado y prendas de vestir tuvo un
crecimiento de 0.92% (O3).

= Incremento de la competencia del segmento de microempresas en un

94.7% y del segmento de pequefias empresas en un 4.4% (A2).

3.1.3. FUERZAS SOCIALES CULTURALES Y DEMOGRAFICAS (S):

Gréafico N° 7:Peru, poblacién censada 1940-2017

Cuadro 01
PERU: POBLACION CENSADA, OMITIDA Y TOTAL, SEGUN CENSOS REALIZADOS, 1940 - 2017

ARO POBLACION

CENSADA OMITIDA TOTAL
1940 6 207 967 815144 7023111
1961 9906 746 513611 10 420 357
1972 13 538 208 583 356 14 121 564
1981 17005 210 757 021 17 762 231
1993 22048 356 591 087 22 639 443
2007 27 412 157 808 607 28 220 Ted
017 29 381 884 1855 501 31237 385

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Censos Nacionales de Poblacidn y Vivienda.

Fuente: (INEI I. N., Pert Crecimento y distribucion de la poblacion, 2017)

“Pert es uno de los paises mas poblados en América y estd ubicado en el
ranking n°® 42 del planeta, la poblacion total estimada del Per al dia del censo,
22 de octubre del 2017 es de 31 millones 237 mil 385 habitantes. Esto es
resultado de 29 millones 381 mil 884 habitantes registrados en el XII Censo
Nacional de Poblacion” (INEI I. N., Perd Crecimento y distribucion de la
poblacion, 2017).
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Grafico N° 8:Ranking de poblacion América del Sur y América Latina

Grifico 03
RANKING DE POBLACION EN AMERICA DEL SUR Y AMERICA LATINA, POR PAISES, 2017
(Miles de Habitantes)
América del Sur América Latina N
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A/INE| - Censos Nacienales 2017: XII de Pablacidn, VIl de Vivienda y ll de Comunidades Indigenas.
Fuente: CELADE - Division de Poblacion de ls CEPAL. Revision 2017,

Fuente: (INEI I. N., Pert Crecimento y distribucion de la poblacion, 2017)

“Con relacion a los paises de América del Sur, el Pert es el quinto pais méas
poblado, después de Brasil, Colombia, Argentina y Venezuela. Entre los
paises de América Latina (20), el Pert ocupa el sexto lugar, siendo antecedido
por Brasil, México, Colombia, Argentina y Venezuela” (INEI 1. N., Perd
Crecimento y distribucion de la poblacion, 2017).

Grafico N° 9:Variacién por grupos de consumo 2017

VARIACION POR GRUPOS DE CONSUMO

ENERO 2017
VARIACION %

Pond. Emero  FebuibEmdl

[ INDICE GENERAL 100000 024 3,10 |
1. Alimentos y Bebidas 37818 | 0,43 | 312
2. Vestido y Calzado 5380 | 0,12 | 186
3.Alg.Viv,, Comb., Electric. | 9.286 | 0,18 246
4. Muebles y Enseres 5758 015 | 2,72

5. Cuid. y Conserv. de Salud | 3,690 | 0,20 4,42
6. Transportes y Comunic. 16,455 -0,14 || 1,94
7. Ensefanza y Cultura 14,930 | 0,21 | 4,16
8. Otros Bienes y Servicios | 6688 | 0,23 4,84

Fuente: (INEI I. N., Indicadores de Precios de la Economia, 2017)
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“Como bien sabemos los peruanos tienden a gastar gran parte de su dinero en
vestimenta y calzado segun el informe del INEI del gasto de consumo de hogares
en base a la canasta familiar las personas gastan 1.66% en vestimenta y calzado”

(INEI I. N., Indicadores de Precios de la Economia, 2017).
» [ndice de Precios al consumidor a Nivel Nacional:

Grafico N° 10:Indice de Precios al Consumidor Nacional

indices de Precios al Consumidor Nacional: Variacion segiin Divisiones de Consumo
Febrero 2018

Ponderaciin Variacién % Incidencia Feb.2018

Divisiones de Consumo

(Dic2011=100) | Febrero 2018 | Ene.-Feb.18 | Mar7-Feb.18 |  (Puntos Porcentuales)

Total Nacional 100,000 0,30 048 139 0,287
jamiento, Agua, Electricidad, Gas y Otros C: i 8,206 125 190 4,86 0,108

Educacidn 8,360 0,40 050 474 0,057
Bebidas Alcohdlicas y Tabaco 1,143 0,30 046 5.5 0,004
Recreacion y Cultura 4845 0,30 044 182 0,014
Transporte 12444 022 -065 146 0,026
Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas 27481 0,20 084 223 0,054
Restaurantes y Hoteles 12772 0,17 047 358 0,025
Prendas de Vestir y Calzado 5,763 0,16 021 148 0,008
Salud 3202 0,16 023 0,96 0,005
Muebles, Articulos para el Hogar y Conservacidn del Hogar 5241 0,12 041 22 0,006
Bienes y Servicios Diversos 6,693 0,12 060 191 0,008
Comunicaciones 3658 0,00 00 0,15 0,000

Fuanie: Institulo Naconal de Estadistica & Informatica.

Fuente: (INEI, 2018)

“Segtin el INEI en febrero del 2018, el indice de precios indice de Precios al
Consumidor a Nivel Nacional subi6 en 0,30%, algunas divisiones de consumo,
se ubicaron por debajo del promedio, Prendas de Vestir y Calzado 0,16%” (INEI,
2018).

“Prendas de Vestir y Calzado con 0,16%, basicamente por inicio de la temporada
escolar, presentando incremento de precios el calzado escolar para nifia con
0,9% y para nifio 0,7%; y en la vestimenta escolar para nifia: buzo 1,1% y
uniforme 1,0% y la vestimenta escolar para nifio: uniforme 1,4% y buzo 0,2%”
(INEI, 2018).
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Grafico N° 11:Variacion % del grupo vestido y calzado 2016-2017

VARIACION PORCENTUAL DEL iNDICE GENERAL Y
DEL GRUPO VESTIDO Y CALZADOQ: ENE.16 - ENE .17

0,2

IND.GRAL. — = VESTIDO

Indicadores de Precios de la Economia / Enero 2017

Fuente: (INEI I. N., Indicadores de Precios de la Economia, 2017)

“El sector de Vestido y Calzado, present6 una variacion de 0,12%, registrando
alzas de precios los servicios de confeccion de ropa y de reparacion de calzado
con 0,2%, cada uno. Igualmente presentaron alzas de precios las telas y prendas
de vestir con 0,1%, tales como ropa para hombre: polos de vestir 0,8%, short,
bermudas 0,5%, ternos 0,2% y camisas 0,1%; ropa para mujer: conjuntos 0,4%,
blusas 0,2% Yy pantalon de vestir y sport con 0,1%, cada uno; y ropa para bebé:
conjuntitos 0,3% Yy polos 0,2%. El calzado varié 0,1% (sandalias de cuero para
mujer con 0,6% y para hombre 0,5%, y zapatos de cuero para mujer 0,2%)”
(INEI 1. N., Indicadores de Precios de la Economia, 2017).

= Niveles socioeconémicos en Arequipa

Gréafico N° 12:Niveles Socioecondémicos

APEN 2017 Dute ENAKO 200 "
N o cordarics o 995, 50§

Fuente: (APEIM, 2017)
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El anterior grafico nos muestra la distribucion de hogares segun el nivel socio
econdmico en el departamento de Arequipa en donde el 5.9% pertenecen al NSE
AB, 19% al C,25.7% al Dy 49.4% al E.

Grafico N° 13:Niveles Socioecondmicos AQP

Apeim INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2017 - PERU URBANO
PROMEDIOS Total Peru Urbano

TOTAL ‘ NSE AB ‘ NSEC | NSE C1 | NSE C2 ‘ NSED ‘ NSEE

Grupo 1 : Alimentos — gasto promedio S§/.1,078 | S/.1415 | S/.1,199 | S/ 1238 | S/. 1,138 | S/.941 8/1.737

Grupo 2 : Vestido y Calzado — gasto promedio SI. 169 S1. 284 S/. 180 S1.194 S/.158 8/.128 81.97

(Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidad y Conservacin|

e |a Vivienda — gasto promedio
(Grupo 4 : Muebles, Enseres y Mantenimiento de la vivienda - gasto
romedio

S/.331 | S.624 | S.362 | S.387 | S.321 | S.227T | SI.140

SI.177 | S.415 | S.150 | SL.158 | S.136 | S.109 51.89

(Grupo 5 : Cuidado, Conservacion de la Salud y Servicios Médicos —

lgasto promedio S/.208 | SI.391 §/.229 | S.255 | S/.187 | Sl 145 §1.82

(Grupo 6 - Transportes y Comunicaciones - gasto promedio §/.329 | S/.765 | §/.338 | S8.377 | §.278 | 8.177 | S.105

Grupo 7 : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y de

Ensefianza - gasto promedio S/.343 | SI.814 | S/.353 | S/.393 | S.288 | S/.183 51.95

(Grupo & : Otros bienes y servicios - gasto promedio §.193 §/.340 S/. 204 s.217 §/.183 S/ 143 SI. 106
GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL §/.2,828 | 8/.5,047 | S/.3,014 | S/.3,220 | S/. 2,689 | S/.2,055 | SI. 1452
PROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* §/.3,905 | 8/.7,827 | S/.4,081 | S.4,d39 | S/.3462 | S/.2,606 | SI. 1,680

Fuente: (APEIM, 2017)

Segin APEIM, en el anterior grafico se muestra en el grupo n°2: vestido y

calzado- el gasto promedio de las personas en vestido y calzado de s/.169 soles.

Gréafico N° 14:Distribucion del Gasto en vestido

Apggm DISTRIBUCION DEL GASTO SEGUN NSE 2017 - PERU URBANO

Pert Urbano(%)
u QOtros

- I l .
. = Educacién
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5 mVivienda
30% Vestido
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20% 39 38
10%
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TOTAL NSE A/B NSE C NSE C1 NSE C2 NSE D NSE E

Fuente: (APEIM, 2017)

Segln APEIM, La distribucién de gasto segun (NSE) nivel socio econémico
en vestido es de un total de 40%.
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Factores Criticos del Exito

" El incremento de la demanda 1.66% en vestimenta y calzado y del gasto
promedio del consumidor en vestidos y calzado es de s/.169.00 soles en promedio
(O4).

" Alza de precios de Materia prima (confeccion de ropa y calzado) en un 0.2%
(A3).

3.1.4. FUERZAS TECNOLOGICAS Y CIENTIFICAS (T):

Actualmente el e-commerce o comercio electrénico ya no es un tema del futuro
ya que actualmente se utilizan para maximizar el mercado y se ahorra el tiempo
en un 29 % y dinero 27%.

“En el Congreso se compartié que en el Perti ya somos 3 millones de compradores
online segun el dltimo estudio de IPSOS Apoyo. La tendencia de compradores,
segun se presentd en el congreso, ha venido en aumento desde el 2015 y a pesar
de no ser una cifra tan alta, nos dice que el comercio electrénico se encuentra en
movimiento. La penetracion de los e-commerce ha crecido de manera importante
en los NSE B y C, ya no es exclusivo del nivel socioeconomico AB” (Gestion,
2017).

= El perfil del comprador online en el Peru
Imagen N° 4:Perfil del Comprador Online

Perfil del Comprador online

), Camina (49%)

Fuente: Ipsos APQYO

Fuente: (Gestion, 2017)

“El comprador online peruano presentado en el Estudio de Ipsos Apoyo es del
NSE AB y se encuentra en un rango de edad 25 a 35 afios. Es trabajador

dependiente y mas del 50% son Millenials que viven conectados al mundo digital
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a través de un Smartphone. Son usuarios activos de RRSS como Facebook y
WhatsApp” (Gestion, 2017).

= Los Millenials y el E-Commerce

Por su parte GFK present6 un estudio enfocado a los millennials y el Ecommerce.
Un resumen de los hallazgos nos muestra que el 69% de los Millenials estan
conectados y de estos, la mayoria son Limefios del NSE AB. Los Millenials
investigan en Internet antes de comprar (69%) y comparan precios (67%). Sin
embargo, suelen ser menos leales a cualquier retail porque buscan la mejor
relacion precio-calidad (15%) por lo que consideran que realizan una compra
inteligente.

= ¢;Qué compran los usuarios en Internet?

Las categorias mas compradas segun el estudio de Ipsos Apoyo son:

Grafico N° 15:Categorias ¢Que compran los usuarios en internet?

— Moda (calzado y ropa)

| | Electronica (celulares y
accesorios)

-

CATEGORIAS
|

Hogar (juguetes y
electrodomesticos)

— Viajes(boletos de avion)

Fuente: Elaboracion Propia
= Concepto y caracteristicas de la Factura Electrénica

“Es el tipo de comprobante de pago denominado FACTURA, emitido a través del
sistema de emision electronica desarrollado desde los sistemas del contribuyente.
Mediante el Sistema de Emision Electronica desde los sistemas desarrollados por
el contribuyente, se emiten también las Notas de Débito y Crédito vinculadas a la
Factura Electronica desde el Contribuyente” (SUNAT, 2017).
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Caracteristicas:

- La emision se realiza desde los sistemas desarrollados por el contribuyente,

por lo que no necesita ingresar a la web de la SUNAT.

- Es un documento electrénico que tiene todos los efectos tributarios del tipo
de comprobante de pago FACTURA (sustenta costo, gasto, crédito fiscal para
efectos tributarios).

- Laserie es alfanumérica de cuatro digitos comenzando con la letra F.

- La numeracion es correlativa, comienza en 1 y es independiente a la

numeracioén de la factura fisica.

- Se emite a favor del adquiriente que cuente con RUC, salvo en el caso de las
facturas electronicas emitidas a sujetos no domiciliados por las operaciones

de exportacion.
- Se puede utilizar para sustentar el traslado de bienes.

- La autenticidad de los documentos electronicos emitidos desde los sistemas

del contribuyente se puede consultar en el portal web de la SUNAT.

Se debe considerar la evolucién tecnolégica en los procesos, productos y servicios
y la gestion debe estar respaldada por informacién veraz, confiable y oportuna
para la acertada toma de decisiones. Las empresas para ser competitivas necesitan
estar al tanto de estas oportunidades que se presentan gracias a la evolucion de la
tecnologia. por lo cual la empresa deberia de enfocarse en este punto para que no

se vuelva una debilidad constante y tener un mejor control interno.

= Hardware y Software:

Hoy en dia muchas empresas ofrecen servicio de programas que se adecuan a las
necesidades de cada empresa dependiendo de las areas que desea controlar y tener

las siguientes ventajas:
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Gréfico 16:Ventajas de Hardware y Software

Facil de
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Fuente: Elaboracion Propia

» La Importancia de la Tecnologia en las Empresas:

Hoy en dia la implementacion de la misma ya no es un lujo, 0 una inversion sino
una necesidad fundamental que permite a las grandes y pequefias empresas estar
a la vanguardia de los nuevos tiempos, con procesos competitivos tanto en el

mercado nacional como internacional.

Segun el vicepresidente a nivel mundial para Pymes de H.P. John Brennan, la
mision de las empresas que suministran los diferentes tipos de tecnologia en este
mercado sigue siendo clara: ayudar a las Pymes a obtener mas resultados en sus
negocios a partir de sus inversiones en tecnologia. lo que quiere decir es que la
Pyme se debe concentrar en lograr sus objetivos o resultados (enfocarse en su
trabajo) y no tener que preocuparse de la tecnologia, por eso es importante estar
al dia en los avances tecnoldgicos contando con el apoyo de una buena empresa.

Estas compariias a través de sus directivos recomiendan que las Pymes deben

concentrarse en lograr sus objetivos y para esto es importante invertir en
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tecnologia actual y acorde a sus necesidades y proyecciones de crecimiento para
poder competir en este mercado. Lo mejor es dejar en mano de los especialistas y
con sus socios de negocios los requerimientos de Tecnologia de modo que las

empresas puedan ser cada dia mas exitosas (Tiempo, 2018).
Factores Criticos del Exito

= Oportunidad de ingresar a un nuevo mercado aplicando el e-comerse o
comercio electronico para las pequefias empresas ya que actualmente existen

mas 3 millones de compradores online (O5).

= Oportunidades para las PYMES a través de la inversion en tecnologia actual
como un software acorde a sus necesidades y proyecciones para obtener

mejores resultados en sus negocios (O6).

= Eliminacién de los procesos de impresion y gasto en papel haciendo uso de la
Documentacion electronica, permitiendo el acceso online desde cualquier lugar

y teniendo una mejor gestion del tiempo (O7).
= Inversion de la competencia en Tecnologia (A4).
3.1.5. FUERZAS ECOLOGICAS Y AMBIENTALES (A):

Hoy en dia las personas toman muy en cuenta el material que usan al momento
de vestir o calzar, ya que existe una inclinacion hacia los productos ecoldgicos
que no causen un impacto en el medio ambiente es por esto que actualmente se
esta innovando en el uso de telas con proteccion UV y las empresas no deben ser
ajenas a este nuevo material para la fabricacion de prendas de vestir y por ende

adecuarse a los nuevos cambios.
3.1.5.1. Telas con Proteccion UV:

“Es un acabado que protege a la tela y a la piel debajo de ella, de los rayos ultra
violeta, bloqueandolos sin dejar de lado la comodidad y frescura que las prendas
ofrecen, y evitando que la tela se destifia o decolorada. El grado de proteccion
que una tela provee depende de varios factores, como la construccion de la tela,
el tipo de fibra, el tefiido y el terminado. Contrario a lo que se cree, los colores
oscuros, los tejidos apretados y las ropas sueltas ofrecen mejor proteccion solar

que las prendas sueltas y colores claros:
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= Colores oscuros versus colores claros

Las telas que protegen mas contra los rayos UV son de colores negros, azules
profundos, naranja intenso y la gama de los rojos. Los colores pastel o crema no
tienen tanta capacidad absorbente UV, por lo que una tela de color claro

dependeria mas de su construccién y composicién para proteger que de su color.
= Tejidos apretados

El tipo de tela es fundamental, ya que el algoddn no protege tanto como el nylon,
poliéster o la lana. Un factor a tener en cuenta es el estiramiento: cuanto mas se
estira la tela, mas se agrandan los “agujeros” del tejido, dejando expuesta la piel
al sol, por eso los tejidos y las tramas elasticidad son mas vulnerables. Una
técnica eficaz para determinar la cantidad de proteccién que tiene una tela es
mirarla contra el sol o una luz fuerte: si se ven pocos o ningln agujerito, la prenda

tiene un alto indice de proteccion UV”.

Imagen N° 5:Telas con proteccion UV

Fuente: (Maldonado, 2012)

3.1.5.2. Moda Ecolbgica

Segun Lucy de la Torre del Instituto De modas Nina Design declara que la moda
ecoldgica es aquella donde la prenda estd confeccionada en su totalidad con
materiales de tipo vegetal, materiales reciclados, reutilizados o procedentes de
excedentes y que en su proceso de produccion no se haya utilizado algin
quimico. Algunas marcas que se han convertido en eco amigables como Stella
McCartney que no utiliza pieles en su produccion , Levi’s que desde el afio 2006
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cuenta con su linea de jeans de denim organico y que se venden en Europa y
estados unidos, la marca Adidas cuenta con tres productos los biodegradables,
reciclados y de fibras naturales , también Nike con su nuevo linea “Nike

considered” que utiliza materiales 100% biodegradables (Torre, 2018).

3.1.5.3. Ley de Plésticos

El Congreso del Pert aprobd el 5 de diciembre del 2018, la Ley de Plasticos, una
propuesta del gobierno que prohibe gradualmente el uso de bolsas plasticas y
envases de ese material contaminante de cara a reducir en 35% su utilizacion en
un primer afio. La Ley de Plasticos plantea prohibir las bolsas plasticas pequefias
y obligar a los supermercados y cualquier tipo de comercio a vender las de mayor
tamafno en lugar de entregarlas gratis. Ambas medidas forman parte de una

estrategia para reducir la contaminacién (EI Comercio, 2018).
¢Cual es el costo de un abolsa segln la Ley N°30884 en Peru?

“Segun La ley N°30884 el monto impuesto que se deberé pagar por cada bolsa
de plastico que sea utilizada para cargar o llevar bienes. EI monto incrementara
segun el siguiente cronograma/.010 en el 2019, s/.0.20 en el 2020, s/.0.30 en el
2021, s/.0.40 en el 2022, s/.0.50 en el 2023 y afios subsiguientes. A partir del 1
de agosto cuando una persona solicite una bolsa en algun establecimiento, al
costo de los que esta comprando se debe sumar | impuesto de s/.0.10 por cada

bolsa que se adquiere” (Republica, 2019).

Factores Criticos del Exito

. La Gestion ambiental e iniciativas sostenibles de algunas empresas en
la confeccion de prendas con materiales eco amigables (O8).

" La regulacién ambiental del estado al establecer La Ley de Plasticos
N°30884 que busca reducir el impacto negativo en el medioambiente
del plastico y las bolsas de polietileno (A5).

3.1.6. CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Como se puede observar en la gréfica de, (David, 2013) el modelo de las cinco
fuerzas de Porter del analisis competitivo es un enfoque muy usado para
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desarrollar estrategias en muchas industrias. La intensidad de la competencia

entre las empresas varia bastante de una industria a otra.

De acuerdo con Porter, la naturaleza de la competitividad en una industria se

compone de cinco fuerzas:

Imagen N° 6:Cinco Fuerzas de Porter

POTENCIALES
ENTRANTES

AMENAZA DE LOS NUEVOS ENTRANTES

COMPETIDORES
EN LA INDUSTRIA

PROVEEDORES ———— \D ®—————— COMPRADORES
PODER NEGOCIADOR INTENSIDAD DE LA RIVALIDAD | PODER NEGOCIADOR

DE LOS PROVEEDORES ENTRE FIRMAS ACTUALES DE LOS COMPRADORES

I AMENAZA DE LOS SUSTITUTOS
SUSTITUTOS

Tomado de Porter (1990)

Fuente: (Ipinza, 2008)

3.1.6.1. Rivalidad en la Industria.

“Menciona que la rivalidad en la industria es generalmente la mas poderosa de
las cinco fuerzas competitivas. Las estrategias de cada empresa tendran éxito
solo en la medida en que representen una ventaja competitiva sobre las
estrategias de las empresas rivales” (David, Fred R., 2013).

La cantidad de competidores en la industria de ropa y calzado es alta ya que de
acuerdo al censo realizado por la Sunat en la rama de comercio al por menor en

Arequipa es de 41.9% en el nivel de division de la actividad econémica.

COMERCIAL LA 25 E.I.LR.L. actualmente se encuentra ubicado en una zona
comercial muy competitiva que ofrecen productos similares. Para determinar los
competidores se utilizo la base de datos de la empresa y a su vez preguntando a
estos a quienes consideraban su competencia; se utilizaron criterios como la

venta de productos similares, calidad, el precio y el mismo publico objetivo.
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En la actualidad los principales competidores de la empresa COMERCIAL LA

25 E.I.LR.L son:
Tabla N° 5:Competidores
COMPETIDORES
Competidores Directos Competidores Potenciales
Tienda Rafael Estilos
Tienda Milagritos Real Plaza
Metro de Hunter Mall Arequipa Porongoche

Mall Plaza de Cayma

Parque Lambramani

Centro Comercial Arequipa

otros

Fuente: Elaboracién Propia

COMPETIDORES DIRECTOS:

Actualmente tenemos estos competidores de nuestro sector en el distrito de

Hunter.
. TIENDA RAFAEL.:

Imagen N° 7:Competidor tienda Rafael

Fuente: Elaboracion Propia

Tienda Rafael se encuentra ubicado en el distrito de Hunter a un costado
de Comercial La 25, siendo uno de sus principales competidores ya que

realiza venta de ropa y calzado muy similares.
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Principales Caracteristicas:
-Atencion al cliente
-Competitividad en precio

. TIENDA MILAGRITOS:

Imagen N° 8:Competidor Tienda Milagros

Fuente: Elaboracién Propia

Ubicado a una cuadra del Comercial la 25, esta tienda no es nuestra
mayor competencia ya que es mas pequefia que el Comercial la 25 y

por lo cual no es una amenaza fuerte para nosotros.
Principales Caracteristicas:
- Calidad de producto

- Atencion al cliente
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. METRO DE HUNTER:

Imagen N° 9:Competidor Metro de Hunter

Fuente: Elaboracion Propia

Ubicado en la avenida las maricas s/n es uno de nuestros competidores
ya que expenden diferente variedad de productos incluyendo ropa y
calzado por lo cual se considera un competidor directo ya que ofrece

precios accesibles y la preferencia del pablico.
Principales Caracteristicas:
-Variedad de producto
-Precios bajos

COMPETIDORES POTENCIALES

Es importante analizar a los competidores actuales, asi como a los
potenciales competidores que se encuentran ubicados en los grandes
malles en la ciudad de Arequipa y que tiene una gran preferencia por

los consumidores; estos son algunos:

- Estilos - Mall Plaza de Cayma

- Real plaza - Parque Lambramani

- Mall aventura de - Centro comercial Arequipa
Porongoche - Calle Peru

Principales Caracteristicas:
-Atencioén al cliente
-Variedad de Productos

-Calidad en sus productos
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-Uso de Tecnologia
-Participacion de mercado.
CONCLUSION:

Se puede concluir que la rivalidad de la industria es ALTA ya que existen
muchos competidores con productos similares, con la diferencia de calidad,
precio, tecnologia, atencion al cliente y participacion de mercado. Cabe resaltar
que actualmente existen muchas empresas ilegales que representan también

una competencia.
3.1.6.2. Ingreso Potencial de Nuevos Competidores

Es una de las fuerzas que se utiliza en la industria para detectar empresas
con caracteristicas similares en productos 0 mismas caracteristicas

econdmicas.

Cuanto mas facil sea para nuestros nuevos competidores entrar en el

mercado, mayor sera la amenaza para nosotros.

¢ Qué barreras disponen para la entrada de nuevos competidores en nuestro

mercado?
Las Barreras de Entrada:

+ Capital: Para apertura una empresa en el sector comercio minorista de
ropa y calzado en Arequipa se tienen que analizar el capital con el que

cuentan las empresas dentro de la industria.

+ Si se desea crear una empresa que realice la venta de ropa y calzado de
manera propia se tendria que contar con un local apropiado para la venta
de las prendas y calzados, los muebles necesarios para la visualizacién de
estos. El local debe ser amplio para albergar la cantidad de personas que
laboran ahi y los clientes.

¢+ Menor coste: Se debe contar con la capacidad para acoplarse a los precios
del mercado y analizar las economias de escala de los proveedores.

+ Barreras legales: Toda normativa (legislacion, patentes, licencias,

impuestos, etc.) es una obligacion de cumplimiento.
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+ ldentificacion de marca: El cliente tiene la decision final de cambiar sus
preferencias, tiene relacion con el posicionamiento de la marca en la

mente del consumidor.

+ Diferenciacion del producto: Si el espacio del nuevo producto ya esta
ocupado, su introduccion se complica enormente porque el nuevo
competidor tendra que construir su PUV (Posicion Unica de venta) desde
cero y marcar una diferenciacion. La diferencia entre cada empresa se

encuentra en el servicio que se da.

¢ Experiencia acumulada: El nuevo competidor tiene que enfrentarse a las
organizaciones ya establecidas que cuentan con experiencia en el mercado

(gestion, calidad).

+ Movimiento de organizaciones ya sentadas: las organizaciones trataran de
obstaculizar la entrada de un nuevo competidor con reduccion de precios,

campafias agresivas de publicidad, etc.

CONCLUSION:

Las nuevas empresas que desean entrar al mercado de ropa y calzado tiene una
barrera de entrada MEDIA ya que las barreras de entrada que analizan los
factores como el capital, diferenciacion, menor coste, barreras legales,
identificacion de marca, experiencia, movimiento de organizaciones ya
sentadas , no son imposibles de cumplir y no representan una gran dificultad,
pero también el hecho de ingresar a un nuevo mercado es adaptarse a los
cambios y las necesidades que se requieren para permanecer en este mercado
como obtener tecnologia conocimiento especializado, lealtad del cliente,
capital para la inversién en marketing, promocién. Un punto importante a
trabajar con los clientes es la lealtad a la marca. No solo ofrecerle al cliente un

producto sino brindarle calidad.

3.1.6.3. Amenaza de Productos Sustitutos.

“La presencia de productos sustitutos establece un limite al precio que se puede
cobrar antes de que los consumidores cambien al producto sustituto. Estos
limites al precio se equiparan con la ganancia maxima y con una competencia
mas intensa entre rivales” (David, 2013).
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Otros factores son:

+ Precios sustitutos: Existen muchas empresas en la industria por lo que la

competencia de precios es constante.

+ Calidad de sustitutos: Facilidad de los productos a sustituirse de acuerdo a la

calidad o precios que se ofrecen dentro de la industria.

+ Novedades del mercado: Facilidad de la empresa de las empresas adaptarse
a las nuevas tendencias de moda y la disponibilidad, de algun producto ya

sea algin modelo en especifico por color o talla.

¢+ Costo del cambio: Se debe estar siempre bien atento a las novedades de
nuestro sector y la influencia de dichos cambios pueden tener sobre la

empresa, el costo de cambio en el sector de ropa y calzado es medio.

¢+ Una amenaza futura seria la construccién del nuevo centro comercial “La
Estacion” que estard ubicado al lado del terrapuerto que contara con 80

nuevos locales.

¢+ Las plataformas de venta online que son un riesgo para as empresas fisicas.

CONCLUSION:

Podemos concluir que la amenaza de productos sustitutos es ALTA ya que
actualmente en la industria de ropa y calzado existen muchos competidores por
lo que el cliente tiene diversidad de opciones para elegir, se debe marcar la
diferencia con productos diferenciados y que el cliente nos elija.

3.1.6.4. Poder de Negociacion de los Proveedores.

En la industria de ropa y calzado los principales proveedores son de Arequipa,
Lima y Trujillo que estan constituidas por pequefias empresas que se dedican a
la fabricacion y comercializacion de estos productos. Las empresas cuentan con
la facilidad de elegir varios proveedores buscando al que brinde el mejor precio,
productos de calidad, modelos exclusivos, variedad de tallas, colores y de

acuerdo a la tendencia de la moda.

La mayoria de los proveedores son de la ciudad de Lima del emporio de

Gamarra.
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Por otro lado, los proveedores de Arequipa son de gran ayuda para abastecer el

negocio con prendas o calzado, ya que a veces pueden sufrir de

desabastecimiento y se pueden reponer con productos locales.

Tanto los proveedores de Arequipa, Limay Trujillo trabajan sin crédito, es decir

que se tiene que pagar con efectivo para recibir el pedido. Se realizan envios a

través de agencias de carga, el proceso de compra y envido toma

aproximadamente 3 dias.

Tabla N° 6:Principales Proveedores

AREQUIPA
Proveedores de Calzado Proveedores de Ropa
Sander Zoe
Lobo Black Camila
Yoli's Susan Moda
Victoria Anel
Adita
Arturs

LIMAyY TRUJILLO

Proveedores de Calzado Proveedores de Ropa
New Atletic Trewuanos
Venus James Tomas
Zad Boy Zero
Veros YOU
Tigre Tikari

James Town

Reef Raf

Mila

Tomas

Fuente: Elaboracion Propia
CONCLUSION:

El poder de negociacion de los proveedores es bajo porque la empresa cuenta
con muchos proveedores tanto pequefios, medianos y grandes que te ofrecen
diversidad de precios y calidades. Si un proveedor ofrece un precio muy
elevado de algun producto o no tiene muy buena calidad en sus productos, se
tiene la facilidad de sustituirlo por otro y eso le resta poder a los proveedores.
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3.1.6.5.  Poder de Negociacion del Cliente.

El cliente tiene la potestad de elegir cualquier otro servicio o producto de la
competencia, esta situacion se hace mas visible cuando existen varios
proveedores potenciales, ya que nuestros clientes tienen muchas mas

posibilidades para no elegirnos.

+ Concentracion geografica: Las empresas mas consolidadas tienen mas
afluencia de clientes ya que poseen precios mas accesibles y marketing
atractivo, en este punto los clientes estan bien organizados, esto ocasiona
que sus exigencias sean mas altas (calidad, plazo de entrega, etc.) y que
exijan incluso una reduccion de precios notable.

+ Manejo de informacion: Los clientes tienen la facilidad de acceder a la

tecnologia y poder comparar los precios dentro del mercado.

+ Posibilidad de sustituir: En la industria de ropa y calzado el cliente tiene
diversidad de opciones para elegir en el mercado como empresas grandes

medianas y pequefias.

¢+ Zona de venta: Las facilidades de las empresas de establecerse en un lugar

comercial y de facil acceso para los clientes.

+ Los atributos mas valorados por los clientes son la calidad, precios, variedad

de modelos, ubicacion del local, atencion.

CONCLUSION:

Se concluye que el poder de negociacion de cliente es MEDIA ya que los
clientes exigen una buena calidad y precios accesibles a la hora de realizar sus
compras Yy tiene un manejo de informacion donde pueden comparar precios en
el mercado. Definitivamente, el cliente estard constantemente expuesto a las

ofertas que ofrecen la competencia.

Es por tal razdn, que resulta vital tratar al cliente de forma individualizada para
asi diferenciar la oferta y evitar deserciones. Es decir, orientarlo a tener una
mayor exigencia hacia este tipo de producto y con el tipo de productos
diferenciados.
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Gréafico 17:Cinco Fuerzas de Porter Comercial la 25
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Rivalidad de la
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Calificacion: BAJA ALTA Calificacion: MEDIA

Amenaza de
Productos sustitutos

Calificacion: ALTA

Fuente: Elaboracion Propia

3.1.7. MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO (MPC)

Esta matriz permite identificar a los principales competidores de la empresa
Comercial La 25 y presenta algunas fortalezas y debilidades, se consideran los
competidores mas representativos, se determinan factores claves del éxito entre

6 a 12y lasuma de los pesos es 1.

Ponderacién:

= fortaleza mayor
= fortaleza menor
= debilidad menor
= debilidad mayor
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Tabla N° 7:Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

UNIVERSIDAD

CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO (MPC)
Empresa Competidor Competidor " | Competidor
""Comercial la " “ TIENDA "METRO
FACTOREE)S“?I.I(_JAVES . Peso 25" RAFAEL MILAGROS" HUNTER"
valor ponder valor ponder valor ponder valor ponder
acién acién acion acién
1.Desarrollo de Misién y Vision 0.08 | 1.00 0.08 | 1.00 | 0.08 | 1.00 | 0.08 | 4.00 | 0.32
2Ca||dad en sus productos 0.11 4.00 0.44 3.00 0.33 2.00 0.22 3.00 0.33
3_Persona| Capacr[ado 0.08 3.00 0.24 2.00 0.16 2.00 0.16 4.00 0.32
4.Inversion en productos nuevos 01| 300 | 03 |300| 03 |300]| 03 |400]| 04
6Part|c|pac|én en e| mercado 0.12 3.00 0.36 1.00 0.12 1.00 0.12 4.00 0.48
8.Uso de tecnologia 0.13 | 2.00 0.26 | 200 | 0.26 | 1.00 | 0.13 | 4.00 | 052
9.Calidad del servicio 012 | 4.00 | 048 | 300 | 036 | 200 | 024 | 3.00 | 0.36
10.Estrategias de Marketing 041 | 100 | 011 | 200 | 022 | 200 | 022 | 400 | 044
(Promociones, Redes sociales)
TOTAL 1.00 2.87 2.43 1.77 3.77

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: La Matriz del Perfil Competitivo de la empresa Comercial La 25 cuenta

con 10 factores claves del éxito, y ha obtenido un puntaje de 2.87, colocando a la empresa

en segundo lugar siendo superado por uno de sus competidores.
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3.1.8. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)
Tabla N° 8:Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)

Factores determinantes del éxito Peso | Valor | Ponderacion
OPORTUNIDADES
O1 Incremento de las importaciones 006| 2 0.12
02 Aumento del consumo final privado. 0.08| 3 0.24
03 Crecimiento del sector comercio en un 1.73%. 005 3 0.15
04 Incremento de la demanda y del gasto promedio del consumidor. | 0.09 | 4 0.36
05 Ingresar a un nuevo mercado aplicando el e-comerse . 008 1 0.08
06 Inversion en tecnologia para PYMES. 008 1 0.08
07 Uso de documentacion electronica. 0.06| 2 0.12
08 Gestion ambiental e Iniciativas Sostenibles. 0.08| 2 0.16
SUBTOTAL 0.58 1.31
AMENAZAS
Al Inestabilidad Politica . 0.07| 3 0.21
A2 Incrementado del segmento de microempresas y pequefias
empresas. 0.09| 3 0.27
A3 Alza de precios de materia prima. 0.08| 3 0.24
A4 Inversion de la Competencia en tecnologia 009 2 0.18
A5 Regulacion Ambiental Ley N° 30884. 009 1 0.09
SUBTOTAL 0.42 0.99
TOTAL 1.00 2.30
PROMEDIO 2.5

Fuente: Elaboracion Propia

Valores:

= responde muy bien

= responde bien

= responde promedio
1= responde mal

Interpretacion: El resultado obtenido en la MEFE es de 2.30 que se ubica por debajo
del valor promedio que es 2.5 esto indica que la organizacion tiene poco
aprovechamiento de las oportunidades y no se esta respondiendo adecuadamente y no

esta tomando las medidas necesarias para contrarrestar las amenazas que se presenta.
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3.2. ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA (AMOFHIT)

“La evaluacion interna esta enfocada en encontrar estrategias para capitalizar las
fortalezas y neutralizar las debilidades. Las principales areas funcionales a ser auditas
en todo negocio deben ser identificadas a través de la evolucidn interna” (D" Alessio

Ipinza, Fernando, 2012).
Las cuales son:

e  Administracion y gerencia (A).

e  Marketing y ventas & investigacion de mercado (M).
e  Operaciones & logistica e infraestructura (O).

e Finanzas & contabilidad (F).

e  Recursos humanos & cultura (H).

Sistema de informacion & comunicaciones (I).

Tecnologia & investigacion o desarrollo (T).

3.2.1. ADMINISTRACION Y GERENCIA (A):

La gerencia es la encargada de manejar los aspectos operacionales y
estratégicos, como definir el rumbo y las estrategias de la organizacion se
deben superar los cambios superando la crisis, asegurando la viabilidad
mediante asignacién de recursos, hacia las demas areas funcionales
dirigidos al cumplimento de las misiones de la organizacion (D”Alessio

Ipinza, Fernando, 2012).

La empresa “Comercial la 25, es una empresa de origen familiar, creada
por el sefior: Fernando Maximo Taco Jacobo, ubicada en la AV. San
Miguel de Piura NRO. 304 P.J. San Juan de Dios Jacobo Hunter —
Arequipa. Esta empresa esta dedicada a la comercializacién de ropa y
zapatos para damas, varones Yy nifios en el distrito de Jacobo Hunter, y
cuenta con una larga trayectoria al servicio de la comunidad en dicho
rubro.
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Comercial La 25 es una Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,

pertenece al régimen tributario del nuevo RUS, es considerada una MYPE,

actualmente cuenta con 4 trabajadores

= Gerente: Esta a cargo de una sola persona, que es el responsable de
administrar toda la empresa y es el responsable de la toma de decisiones.

=  Asistente Administrativo: Estd a cargo de una persona que se encarga de
brindar apoyo a la gerencia en determinadas decisiones y se encarga de
la contratacion del personal.

= Departamento de Compras: Un apersona es la responsable del
abastecimiento de la tienda, esta a cargo a lo que se refiere la negociacion
con los proveedores y la eleccion de los productos que se van a vender
en la tienda.

= Departamento de Ventas: Est4 a cargo de una persona que se encarga de
vender los productos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

Imagen N° 11:Organigrama de la Empresa Comercial La 25

GERENCIA
ASISTENTE

ADMINISTRATIVO [ ASESOR CONTABLE

AREADE VENTAS ARFA DE COMPRAS

Fuente: Empresa Comercial La 25

El organigrama muestra como esta estructurada la empresa actualmente la empresa,
el gerente de comercial la 25 es el encargado de la direccién y toma de decisiones
dentro de la empresa, también es responsable de revisar los informes y verificar la
viabilidad de estos mismos ya que algunos documentos necesitan una asesoria
externa, por eso cuenta con un asesor contable que brinda un servicio externo a la

empresa en determinadas ocasiones.

La empresa lleva méas de 10 afios en el mercado, teniendo como principal fortaleza
la fidelidad de los clientes, brindando productos de buena calidad y a un buen precio.

Cabe resaltar que hay algunas deficiencias en la administracién ya que se toman
decisiones metddicas en base a informacién que esté disponible y en ocasiones para
solucionar ciertos problemas se brindan soluciones a corto plazo y por el

desconocimiento se eligen estrategias erroneas.

La empresa actualmente no cuenta con una misién y vision establecidas ya que
anteriormente no se realiz6 ningun estudio sobre la empresa y es por ello que con el
apoyo del Gerente se debe establecer la razén de ser de la organizacién y a donde se

quiere llegar.
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Factores Criticos del Exito:

= Laempresa cuanta con la Fidelidad de clientes ya que se ha mantenido durante
mas de 10 afios en el mercado (F1).

= Laempresa cuenta con deficiencias en la gestion administrativa, debido a la falta
de conocimiento algunas veces se toman decisiones erroneas, y también debido

a que la empresa no cuenta con una mision y vision establecida (D1).

3.2.2. MARKETING Y VENTAS (M):

El marketing es unas de las debilidades de la empresa ya que en la actualidad
no se le dedica los recursos necesarios para que pueda desarrollar y tenga un

adecuado funcionamiento y un mejor rendimiento para el negocio.

= LA MARCA:

La marca, ademas de ser un elemento de diferenciacién de empresas y
organizaciones, permite al consumidor identificar con mayor rapidez los

productos y servicios que necesite.
= LOGOTIPO:

El logotipo o logo es un importante elemento que forma parte de la marca
porque ayuda a que esta sea facilmente identificada, rapidamente reconocida
y dependiendo el caso, mentalmente relacionada con algo con lo que existe

cierta analogia.

El logotipo esta conformado por dos partes:
-El simbolo: representa el nombre y ubicacion de la empresa.
-El nombre: Comercial La 25

Colores:

El color es un elemento fundamental para identificar y personalizar la

identidad visual corporativa, los colores que utiliza son rojo y negro.
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Imagen N° 12: Logo de la Empresa Comercial la 25

Fuente: Empresa Comercial La 25

Comercial la 25 actualmente solo focaliza sus ventas en su local comercial
y no cuenta con mucha participacion en internet, por lo cual haciendo uso
del logo se puede llegar hacer mas atractiva la marca para los clientes,

implementando una pagina web y ser parte de las redes sociales los cuales
ayuden al posicionamiento de la marca.

= PUBLICIDAD EN INTERNET

La empresa solo cuenta con una pagina de Facebook la cual se cre hace 1
afio, pero la gestion en esa pagina es minima ya que no se actualiza la
informacion constantemente sobre los nuevos productos.

Imagen N° 13:Péagina de Facebook de la Empresa
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Fuente: Empresa Comercial La 25
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= PUBLICIDAD EXTERIOR

La empresa cuenta con un banner horizontal en la parte externa superior del
primer piso. El banner estd formado por un conjunto de imagenes que
representa los productos que se expenden en el establecimiento y lleva el
nombre de COMERCIAL LA 25, hace referencia a la ubicacién en la que
se encuentra, ya que es una avenida comercial muy concurrida y es por ello

que lleva ese nombre.

Imagen N° 14:Banner exterior de la empresa Comercial la 25
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Fuente: Empresa Comercial La 25

El Area de Ventas esta en contacto directo con los clientes y son los
responsables de brindar atencion ante las necesidades de los clientes como
brindar informacidn sobre precios de los productos, las tallas, colores etc.
También se encargan de emitir la boleta de ventas al momento que se

expenden algun producto de la empresa Comercial la 25.
* PRODUCTOS:

Los productos que ofrece la empresa son ropa y calzado para damas, vardn
y nifios. Las lineas de productos ofrecidos son: sport, casual y formal.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

Tabla N° 9:Productos de la Empresa Comercial la 25

INDUMENTARIA
ROPA CALZADO
Vestidos zapatillas urbanas
Pantalones zapatos de vestir
Faldas sandalias
Shorts ballerinas
Polos botas
Blusas Suecos
Chompas alpargatas
Poleras zapatos de plataforma
Casacas zapatos deportivos
ropa deportiva zapatos de tacon

Fuente: Empresa Comercial La 25

CALZADO: El calzado que se venden en el comercial la 25 son de
diferentes marcas para dama y varon; estas son algunas de las marcas mas
frecuentes con la que cuenta esta empresa al momento de proveerse de
mercaderia para su negocio.
Proveedores de Calzado:

= Ssander

= Lobo Black

 FAMA

= Yoli's

= New Atlhectic

»  Adita

* Victoria

= Arturs

»  Veros

= Tigre

» Fila

= Venus
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Fuente: Empresa Comercial la 25, Fotografia de algunos calzados

Imagen N° 16:Calzado Sander

Fuente: Empresa Comercial la 25. Fotografia de algunos calzados
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Tabla N° 10:Tallas de calzado de Comercial la 25

Tallas de Calzado
Damas Varones Nifos
36-39 37-43 21-26 27-32 33-35
Fuente: Empresa Comercial la 25.

ROPA: la ropa que se vende es ropa nacional e importada de tallas XS, S, M,
L, XL, la empresa siempre busca estar acorde las Gltimas tendencias de moda
para satisfacer las expectativas del cliente, las marcas con las que trabaja son
de diferentes proveedores como:

* Reef Raf

= Mila

= Trewuanos

= James Tows

*  Thomas

= Zero

= YOU

=  Tikari

= James Town

= ZOE

= Camila

= Susan moda

= ANEL

= OTRAS

Imagen N° 17:Variedad de prendas de vestir para damas

Fuente: Empresa Comercial la 25. Fotografia del interior de la tienda.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE
TESIS UCSM

/]

Fuente: Empresa Comercial la 25. Fotografia del interior de la tienda.

*SEGUIMIENTO Y CONTROL DE PROVEEDORES

La empresa actualmente trabaja con proveedores que son los mismos
fabricantes de la ciudad de Lima y de Arequipa, pero no cuenta con ningun
control sobre los proveedores y es por ello que surgen problema como
demora al enviar los productos, los productos que se envian no son los

correctos, demora en dar respuesta a las cotizaciones.

Es por ello que se debe tener ordenado catalogados a cada uno de nuestros
proveedores, tener una base de datos de ellos es muy importante, saber qué

productos son los que venden, calidad, costos, tiempo.

*POLITICA DE PRECIOS: FLEXIBILIDAD DE PRECIOS Y
DESCUENTOS

En el transcurso de tiempo de la empresa comercial la 25, este manejo un
estandar de precios de acuerdo al criterio del duefio y hasta ahora se sigue
manejando la misma estrategia el cual le brinda resultado, pero se observa
que al aumentar los competidores los precios se tienen que manejar de otra
manera el cual se plantea mejorar adquiriendo los productos de propios
fabricantes y tener precios manejables a los clientes.

La empresa brinda facilidades de pago en cuotas a sus clientes mas antiguos
y confiables.

En cuanto a los descuentos la empresa solo brinda ofertas por la cantidad de
productos comprados, también ofrece descuentos en algunos productos que

llegaron defectuosos o que sufrieron algun dafio al momento de que los

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

clientes se prueban las prendas y por falta de conocimiento no aplica algunas
estrategias que serian mas atractivas para los clientes.

* PARTICIPACION DE MERCADO.

La empresa comercial la 25; tiene una participacion regularmente activa lo
cual ocasiono que la competencia tome ventaja de este defecto captando un
incremento de clientes haciendo que esto ocasione bajas en la venta de sus

productos y perdiendo algunos clientes.

Aun asi, la empresa consta de una buena participacion, ya que es tomado en
cuenta a la hora que los clientes requieren comprar prendas de vestir y
calzado que gusta comprar de nuestra empresa.

*CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE Y SERVICIO POST
VENTA.

El servicio brindado a los clientes que concurren a comprar es una de las
mejores cualidades que tiene la empresa comercial la 25 ya que todos los
clientes son atendidos de la mejor manera desde el momento que ingresan a

hacer sus compras en nuestro establecimiento.

Se le presta mucha atencion a los clientes para tenerlos satisfechos desde el
momento que ingresan al establecimiento hasta el término de su compra y
brindandole seguridad a la hora de su compra ya cuenta con cdmaras de

seguridad.
Factores Criticos del Exito:

= La empresa esta en constante innovacion brindando productos

novedosos lo que le permite ser sostenible en el mercado (F2).

=  La empresa trabaja con distintos proveedores locales y nacionales lo
cual permite abaratar costos (F3).

= La empresa ofrece facilidades de pago a los clientes mas frecuentes,
brindandoles la oportunidad de pagar en cuotas (F4).

= Falta de inversion en marketing (D2).
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»  Falta de marketing digital constante, la gestion de la publicidad web
(redes sociales) es minima ya que no tiene actividad constante, no se

actualiza la informacion de los productos nuevos (D3).
=  No se realiza seguimiento y control de proveedores (D4).
3.2.3. OPERACIONES Y LOGISTICA, INFRAESTRUCTURA (O):

“Dentro de la parte de operaciones de la empresa comercial la 25, si bien es
cierto que se deben considerar aspectos importantes como: los materiales, la
mano de obra, las maquinas, el medio ambiente, los métodos de trabajo, la
mentalidad de trabajo y la moneda” (D"Alessio Ipinza, Fernando, 2012), la
puesta en practica de estos recursos ayudara bastante al correcto desarrollo de

las funciones del comercial la 25.

No obstante, dentro del centro comercial la 25 los recursos mas explotados es
la mejora de los productos que adquiere buscar nuevos proveedores y en

maquinaria la compra de una nueva computadora e impresora.
= LOS AMBIENTES

El local cuenta con tres ambientes, el primer y segundo piso donde pueden
ser atendidos los clientes y el tercero es el almacén. Los ambientes estan
divididos de la siguiente manera:
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PRIMERA PLANTA

Imagen N° 19:Primera planta de la empresa Comercial La 25
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SEGUNDA PLANTA

Imagen N° 20:Segunda planta de la empresa Comercial la 25
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Fuente: Elaboracion Propia
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TERCERA PLANTA

Imagen N° 21:Tercera planta de la empresa Comercial la 25
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Fuente: Elaboracion Propia

= Primer Ambiente: Al ingresar al local encontrara a su disponibilidad los
zapatos y zapatillas que desee y también vera al ingreso algunos maniquies
que exhiben ropa. También se encuentra la caja donde puede efectuar el
pago. Para la comodidad del cliente se tienen bancos donde pueda sentarse
y medirse los zapatos y tiene espejos donde pueda ver si dicho calzado se le

ve bien o si es de su agrado.

Imagen N° 22:Exterior del primer piso de la empresa
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Fuente: Empresa Comercial la 25.

Imagen N° 23:Interior del primer piso de la empresa

Fuente: Fotografia interior de la Empresa Comercial la 25.

= Segundo ambiente: se muestra toda la ropa que tiene para ofrecer la
empresa; ropa de nifios, dama y varones los cuales estan distribuidos a cada
lado de la tienda para tener una forma mas accesible al momento de que el
cliente escoja. También en el segundo piso cuenta con maniquies, y los

servicios higiénicos.

Imagen N° 24:Exterior segundo piso de la empresa

Fuente: Empresa Comercial la 25.
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Fuente: Empresa Comercial la 25.

= Tercer ambiente: Ubicado en el tercer piso del negocio se encuentras el
almacén, cuenta con un solo ambiente donde se almacenan todos productos

que se venden al publico en general, zapatos, y prendas de vestir.

Imagen N° 26:Tercer piso-Almacén

Fuente: Empresa Comercial la 25.

= Suministro de materiales, directo e indirecto, y de los productos
terminados:
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En el proceso de adquisicion y compra de los productos la empresa compra
directamente de los mismos fabricantes para una mejor seguridad en la

calidad.

Es asi que hay una reduccion de la inversion al momento de comprar los
nuevos productos de los mismos fabricantes y esto los beneficia a tener

mejores precios y hacer prevalecer la calidad de los productos.
= Organizacion de Almaceén:

Respecto a la organizacion y control de los productos en el almacén de la
empresa, es inadecuado ya que no existe un control correcto de los
productos, produciéndose algunas perdidas en el negocio lo cual afecta la
economia del mismo y la relacién con los trabajadores por prestarse a

especulaciones de no saber quién es la persona responsable de las perdidas.

Debido a que no se cuenta con un control de inventario de los productos que
ingresan o salen del almacén, a veces los encargados de las ventas no saben
que cantidad de producto hay disponible por modelo, por talla, por color; no

se sabe si faltan o se debe comprar mas para la venta al publico.

También no se organizan correctamente los productos en los estantes
correspondientes y es por ello que se crea la confusion si dicho producto

esta disponible en stock o no.

Factores Criticos del Exito:

= La empresa tiene una ventaja de no pagar alquiler ya que cuenta con un
local propio (F5).

= Laempresa cuenta con recursos para ampliar el local (F6).

» La empresa no cuenta con un sistema de control de inventarios, no se
tiene control de los productos que ingresan y salen del almacén, y a veces
se tiene problemas sobre cuantos productos de determinado modelo,
talla, color, hay disponibles lo que ocasiona una mala gestion del tiempo

al momento de estar buscando un producto que algin cliente solicite
(D5).
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= Mala distribucién del espacio en la empresa, lo que ocasiona que los
clientes no prioricen los productos que mas se quieren vender en

determinadas temporadas ya que no estan bien ubicadas a la vista (D6).
3.2.4. FINANZAS Y CONTABILIDAD (F):
Los recursos financieros del negocio provienen de:
¢ Ingreso proveniente de las ganancias de las ventas
¢ Inversion proveniente de las ganancias de las ventas y de gerente.

Esta fuente de ingresos depende de las compras de los clientes; las ganancias
son importantes porque permiten la continuidad del trabajo ya que se paga el
salario de los trabajadores, también se invierte en la compra de nuevos
productos cada mes para contar con novedades dependiendo de la temporada,

fechas especiales, etc.

La empresa actualmente se encuentra en una situacion financiera positiva, ya
gue no cuenta con deudas en entidades financieras, no tiene que pagar alquiler

por el local ya que es propio.

. Relaciones con Inversionistas y Accionistas.

El Unico inversionista del negocio comercial la 25 es el duefio y gerente
del mismo el cual es la persona que inyecta capital cuando es necesario

para producir mejoras en el negocio.

Los primeros afios de trabajo del negocio el gerente aportaba capital para
el manejo del mismo, pero posteriormente dejo de hacerlo porque el

mismo negocio producia su propio capital.
. Acceso a Fuentes de Capital a Corto y Largo Plazo.

Si bien el negocio no cuenta con préstamos o créditos realizados por
entidades financieras, se buscé una manera de obtener capital, pero no en

dinero si en productos para el negocio.

Se gestiono un crédito con fabricantes dandonos un tiempo para poder

pagar con la condicion de no pasar con las fechas establecidas.
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. Régimen Tributario

La empresa pertenece al regimen tributario Nuevo Rus, tiene un limite
de ingresos hasta s/. 96.000 de ingresos brutos anuales y/o s/.8.000
mensuales. También cuenta con un limite de compras hasta s/.96.000
anuales u s/.8.000 mensuales, los comprobantes de pago que emite son
boletas de ventas. La empresa no estd obligada a realizar declaracion

anual —renta.

El pago de tributos mensuales de la empresa Comercial la 25 es de
s/.20.00 y s/.50.00, ya que existen dos categorias la primera que permite
ingresos y compras hasta s/.5.000, y la segunda que permite ingresos y

compras hasta s/.8.000.
= Andlisis de los Estados Financieros

El Flujo de Efectivo, Flujo proyectado, Estado de Situacion Financiera 'y
los indices se encuentra en el Anexo 7y 8

-La empresa tiene una liquidez general mayor que parte de los activos
corrientes de la empresa que los ayudara en un futuro a la cobertura sobre

las obligaciones a mayor o menor exigibilidad.

- La empresa presenta una capacidad para responder sus obligaciones
satisfaciendo los pagos de intereses, mostrando un respaldo hacia futuras
deudas o prestamos que podria obtener para una expansion de la empresa,

sin que el capital de los acreedores se pondria en peligro.

- La empresa para el afio 2016 presenta un grado de propiedad de 64% y
el nivel de cobertura de gastos financieros futuros denota que se vienen
generando utilidades hasta 6 veces del gasto financiero futuro.

- La empresa presenta indice de gestion favorables, para el afio 2016 nos
muestra una rotacion de las cuentas por cobrar de 38 veces al afio que
representa un promedio de cobro de cada 9 dias, una rotacion de 2.56 v
del capital de trabajo lo que nos indica que hay una buena eficiencia en
el uso de los recursos de capital de trabajo, con ese dinero se puede
invertir para comprar mas mercaderia, también presenta una rotacion del
activo en una proporcion de 2 para la rentabilidad de la empresa.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE -~ CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

- Indice de rentabilidad nos muestra que Comercial la 25 para el afio 2016
presenta un ROE de 35.7 %, UN ROA de 35.7% las cuales son
favorables. y una rentabilidad en funcién a las ventas de 21.68% las
cuales son muy favorables con relacion al sector, asi como lo que ofrece

al mercado financiero.
Factores Criticos del Exito:

" La empresa se encuentra en una Situacion financiera positiva.
(F7)
3.2.5. RECURSOS HUMANOS(H):
Dentro de toda organizacion los recursos humanos representan una parte
importante para la organizacion, ya que por medio de ellos se desarrollan las

operaciones, funciones son el medio de comunicacién entre clientes y los

productos.

GERENCIA: El gerente es el responsable de dirigir, controlar, supervisar la

actividad diaria de la empresa.
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Funciones especificas:

+ Ejerce representacion legal de Comercial La 25 E.I.R.L.

¢+ Toma de decisiones.

+ Aprueba el pago de remuneraciones del personal de la empresa.

¢+ Aprueba el presupuesto para la compra de mercaderia segin la
temporada.

¢+ Supervisa a los vendedores.

¢+ Control de gastos.

¢+ Resguarda los documentos importantes.

ASISTENTE ADMNISTRATIVO: Esté a cargo de una persona que actta

entre nexo entre el gerente y los trabajadores.
Funciones especificas:

+ Esta a cargo de presentar el presupuesto de los productos nuevos que
se comprar segun la temporada.
¢+ Realiza el pago a los proveedores de los productos de Arequipa y
Lima.
+ Recibe y registra documentacion importante.
+ Elabora un registro de pagos de las cuotas de los clientes mas
frecuentes.
+ Resguarda documentos importantes como comprobantes de pago,
boletas.

AREA DE COMPRAS: La funcion principal del area de compras es realizar

la adquisidor y abastecimiento de mercaderia.
Funciones especificas:

+ Formula y propone un programa de compras por temporadas de los
productos necesarios tanto locales como nacionales.
+ Dirigir y controlar el proceso de adquisicion de mercaderia, los dias

que se demorar en llegar los productos a la tienda.

AREA DE VENTAS: Una persona se encarga en atender a los clientes y
ofrecer los productos nuevos que estén disponibles.
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Funciones especificas:

¢+ Vender los productos
¢+ Tienen deficiencia con el personal de ventas que cambia
contantemente y es dificil al momento de saber los precios de los

productos de la temporada pasada y de los nuevos productos.

= Disponibilidad y Calidad de Mano de Obra

Dentro del comercial la 25 se cuenta con un equipo de trabajo que no esta
debidamente calificado, ya que durante el transcurso de vida del negocio
no se realizé un adecuado proceso de evaluacion al personal que se

requiere en el negocio.

El negocio no cuenta con un manual de organizaciones y funciones para
tener claras las competencias que se requiere a la hora de atencion a los

clientes.
= Disponibilidad de Remuneracion y Beneficios.

Las remuneraciones ofrecidas a los trabajadores del comercial la 25 estan

fijadas de acuerdo al mercado y al puesto que ocupa cada trabajador.

En lo concerniente a los beneficios se brindan vacaciones y en fechas
festivas se hace entrega de bonificaciones laborales.

= Calidad del Clima Laboral.

El clima laboral en el comercial la 25 si es bueno, hay un ambiente de
trabajo positivo donde se buscar lograr los objetivos de ventas.

Factores Criticos del Exito:

= Falta de capacitacion en el personal de la empresa, debido a la falta de
calificacion en el personal actual se toman decisiones que no son las mas

apropiadas y se genera deficiencias en la gestion administrativa (D7).

3.2.6. SISTEMAS DE INFORMACION Y COMUNICACIONES (l):

Actualmente las ventas se realizan en el primer y segundo piso del local, en
cada piso hay un encargado para las ventas y algunas veces solo una persona
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que atiende ambos pisos lo que genera una sobrecarga en algunos momentos
al vendedor ya que esta solo.

La empresa cuenta con camaras de seguridad lo que brinda seguridad tanto a

los clientes como a la empresa de posibles robos.

También la empresa cuenta con una computadora, mas no con un software
especifico para controlar los diferentes ambitos de la empresa. Utiliza la
computadora o un cuaderno para llevar en control de las personas que pagan

en cuotas y no lleva un control de inventario.

Los sistemas de informacion y comunicacion brindan tambiéen el soporte en

la toma de decisiones gerenciales.

COMUNICACION DE LA EMPRESA CON:

La empresa comercial la 25 tiene que tener en claro que las personas con las
que estan dentro de la empresa son parte fundamental porque todos cumplen
un rol importante a la hora que empresa desarrolla sus actividades y es

necesario el trabajo en equipo.

Los clientes: La comunicacion con los clientes es parte fundamental en la
empresa ya que las personas que compraran generan mas recursos para la
empresa los personales de ventas siempre tienen una comunicacion fluida con
ellos preguntando cuales son las necesidades que requieren a la hora de
comprar y que otras alternativas para su satisfaccion se pueden incorporar a

la hora de su compra.

Los proveedores: La empresa tiene en cuenta que nuestros proveedores son
parte fundamental porque ellos son los que nos brinden la mercaderia con la
que tendremos la capacidad de seguir operando dentro del mercado; la
comunicacion con los proveedores de lima mayormente es directa ya que una
persona de la empresa viaja dos o tres veces al afio para hacer las compras y
algunas veces se hacen pedidos por llamada telefonica y los productos son
enviados por Marvisur. Con respecto a los proveedores de AQP la
comunicacion es directa ya que se realizan las compras en el mismo local del
proveedor.
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Los trabajadores: Los trabajadores son parte fundamental para la empresa
porque de ellos depende generar méas recursos para la empresa porque ellos
son los primeros en tener contacto con clientes a la hora que realizan sus
compras; la empresa siempre trata de inculcar a los trabajadores que tenga
conocimiento de la ubicacién de la mercaderia y los precios correctos porque
ellos tienen que tener la capacidad de saber el manejo correcto de la

mercaderia y deben conocerlo a la perfeccion.

3.2.7. TECNOLOGIA E INVESTIGACION U DESARROLLO (T):

La organizacion busca desarrollar este punto, ya que esta abierto a nuevas
implementaciones para el negocio para poder aumentar su posicion en el

mercado, ser mas competitivos y tener un mayor atractivo a los clientes.

La empresa cuenta con sistemas basicos de tecnologia como una computadora

en el primer piso.

Por otro lado, con uno de los beneficios que cuenta el negocio es el sistema
de camaras que permite tener mas seguridad dentro del establecimiento para
una mayor seguridad de los clientes que asisten a hacer sus compras y al

mismo establecimiento.
Factores Criticos del Exito:

" La empresa cuenta con camaras de seguridad en el primer y segun piso
de la empresa lo que brinda seguridad a los clientes al momento de
realizar sus compras y es una forma de mantener controlada la tienda
cuando hay muchos clientes y solo se encuentran dos personas que

atienden en la tienda (F8).

. La empresa cuenta con Sistemas basicos de informacién tecnoldgica,
en el primer piso cuenta con una computadora con internet, mas no
cuenta con un software adecuado para la empresa que le permita tener
un mayor control en las ventas para saber las ganancias reales y también
que le perita tener un mayor control en el inventario (D8).
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3.2.8. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

Tabla N° 11:Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

Factores determinantes del éxito Peso | Valor | Ponderacion

FORTALEZAS

F1 Fidelidad de clientes . 009| 4 0.36
F2 Sostenibilidad en el mercado 0.08| 4 0.32
F3 Trabaja con proveedores locales y nacionales lo cual

permite abaratar costos. 0.07| 3 0.21
F4 Ofrece facilidades de pago . 009| 3 0.27
F5 Local propio. 005| 3 0.15
F6 La empresa cuenta con recursos para ampliar el local. 0.06| 3 0.18
F7 La empresa se encuentra en una situacion financiera

positiva. 0.08| 4 0.32
F8 Seguridad en la empresa. 0.06| 3 0.18
SUBTOTAL 0.58 1.99
DEBILIDADES

D1 La empresa no cuenta con una gestion administrativa. 006 1 0.06
D2 Falta de inversidn en marketing. 005 1 0.05
D3 Falta de marketing digital constante. 006 1 0.06
D4 No se realiza seguimiento y control de proveedores. 005 2 0.10
D5 No cuenta con un sistema de control de inventarios. 007| 2 0.14
D6 Mala distribucién del espacio en la empresa. 004 1 0.04
D7 Falta de capacitacion en el personal. 004| 2 0.08
D8 Sistema bésicos de informacion tecnoldgica. 005| 1 0.05
SUBTOTAL 0.42 0.58
TOTAL 1.00 2.57
PROMEDIO 2.5

Fuente: Elaboracion Propia

Valores:

= fortaleza mayor
= fortaleza menor
= debilidad menor
= debilidad mayor
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Interpretacion: Los indicadores que tenemos son 8 fortalezas y 8 debilidades, y el resultado
obtenido en la MEFI es de 2.57 que se ubica por encima del valor promedio que es 2.5 esto

indica que se trata de una organizacion con una posicion interna fuerte

3.3. MATRIZ DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y
AMENAZAS(MFODA)
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Tabla N° 12:Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (MFODA)

MATRIZ FODA

Analisis Interno

Analisis Externo

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 Fidelidad de clientes .

F2 Sostenibilidad en el mercado

F3 Trabaja con proveedores locales y nacionales lo
cual permite abaratar costos.

F4 Ofrece facilidades de pago .

F5 Local propio.

F6 La empresa cuenta con recursos para ampliar el
local.

F7 La empresa se encuentra en una situacion
financiera positiva.

F8 Seguridad en la empresa.

D1 La empresa no cuenta con una gestion administrativa.
D2 Falta de inversién en marketing.
D3 Falta de marketing digital constante.

D4 No se realiza seguimiento y control de proveedores.
D5 No cuenta con un sistema de control de inventarios.
D6 Mala distribucion del espacio en la empresa.

D7 Falta de capacitacion en el personal.

D8 Sistema basicos de informacién tecnolégica.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIAS DO

O1 Incremento de las importaciones

02 Aumento del consumo final privado.

O3 Crecimiento del sector comercio en un 1.73%.

04 Incremento de la demanda y del gasto promedio del
consumidor.

O5 Ingresar a un nuevo mercado aplicando el e-commerse .

06 Inversion en tecnologia para PYMES.

07 Uso de documentacion electrénica.
08 Gestion ambiental e Iniciativas Sostenibles.

FO1: Tener mayor presencia en marketing digital para
aumentar la participacion de mercado. (F1, F7,05)
FO2: Facilidades para la expansion de mercado. (F5,
F6,F7,01,04)

FO3: Inversién en un software acorde a la
empresa.(F7,06)

FO4: Diversificacion de la empresa. (02,04,F2,F7)

FO5: Desarrollar estrategias para la gestion de
proveedores .(02,04,08,F7)

DO1: Establecer estrategias de promocion de ventas (D2,03,04)
DO2:Desarrollar estrategias de marketing digital para PYMES .(D3,05)

DO3: Andlisis y evaluacion de adquisicién de software para una empresa.
(D1,D2,D3,D8,05,06)

DO4: Reclutamiento y seleccion del personal para una empresa.
(D7,D1,03)

DO5: Analizar la mejora de gestion de compras en una empresa.
(D4,D5,04.05)

DOG6: Desarrollar el compromiso y la competitividad en una empresa
.(D1,03)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al Inestabilidad Politica .

A2 Incrementado del segmento de microempresas y pequefias
empresas.

A3 Alza de precios de materia prima.

A4 Inversién de la Competencia en tecnologia

A5 Regulacion Ambiental Ley N° 30884.

FAL: Reducir el impacto negativo en el medio
ambiente.(F1,A5)
FAZ2: Satisfaccion del cliente.(F6,F7,A2)

FA3: Packaging .(F7,A4,A5)
FA4: Inversion en marketing publicitario. (F7,A1,
A2,A4)

DAL1: Invertir en software de tecnologia.(D2,D8,D3,A2)
DAZ2: Mejorar el sistema de control de inventario interno .(D4,D5,D7,A4)

DAZ3. Distribucién interna de los productos.(D6,A2,A3,A4)
DAA4. Pago con tarjetas.(A2,A4,D1,D8)

DADS: Establecer los objetivos a corto y largo plazo de la
empresa.(A1,A2,D1,D7)

Fuente: Elaboracién Propia
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Los resultados obtenidos:

Estrategias FO (Explotar):

FO1: Tener mayor presencia en marketing digital para aumentar la participacion de
mercado. (F1, F7, O5)

FO2: Facilidades para la expansion de mercado. (F5, F6, F7, O1, O4)

FO3: Inversion en un software acorde a la empresa. (F7, O6)

FO4: Diversificacion de la empresa. (02, O4, F2, F7)

FO5: Desarrollar estrategias para la gestion de proveedores. (02, 04, O8, F7).
Estrategias FA (Confrontar):

FAL1: Reducir el impacto negativo en el medio ambiente. (F1. A5)

FAZ2: Satisfaccion del cliente. (F6, F7, A2)

FA3: Packaging. (F7A4.A5)

FA4: Inversion en marketing publicitario. (F7, Al, A2, A4)

Estrategias DO (Buscar):

DOL1: Establecer estrategias de promocién de ventas (D2, O3, 0O4)

DO2: Desarrollar estrategias de marketing digital para PYMES. (D3, O5)

DO3: Analisis y evaluacion de adquisicion de software para una empresa. (D1, D2, D3,
D8, 05, 06)

DO4: Reclutamiento y seleccion del personal para una empresa. (D7, D1, O3).

DO5: Analizar la mejora de gestion de compras en una empresa. (D4, D5, O4. O5).

DOG6: Desarrollar el compromiso y la competitividad en una empresa. (D1, O3)

Estrategias DA (Evitar):

DAL: Invertir en software de tecnologia. (D2, D8, D3, A2)

DAZ2: Mejorar el sistema de control de inventario interno. (D4, D5, D7, A4)

DAS. Distribucion interna de los productos. (, D6, A2, A3, A4)

DAA4. Pago con tarjetas (A2, A4, D1, D8.)

DAS5: Establecer los objetivos a corto y largo plazo de la empresa. (Al, A2, D1, D7)
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3.4. MATRIZ POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA ACCION
(M PEYEA):

Tabla N° 13:Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (MPEYEA)

Posicion estratégica externa
Factores Determinantes de la Estabilidad
del Entorno (EE)
Cambios tecnoldgicos
Tasa de inflacion
Variabilidad de la demanda

Calificacion

Rango de precios de productos competidores

Barreras de entrada al mercado

Rivalidad competitiva

Elasticidad de precios de la demanda

W | BN PO

Presion de los productos sustitutos

Promedio

Factores Determinantes de la Fortaleza de
la Industria (FI)

Potencial de crecimiento

w
N
a1

6| -2.75]

Calificacion

Potencial de utilidades

Estabilidad financiera

Conocimientos tecnoldgicos

W W wiw | N

Aprovechamiento de recursos

Productividad, aprovechamiento de la
capacidad

Poder de negociacion de los productores 4

Promedio 3
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Posicion estratégica interna
Factores Determinantes de la Fortaleza
financiera (FF)
Retorno de la inversion
Apalancamiento financiero
Liquidez
Capital de trabajo
Flujos de caja
Facilidad para salir del mercado
Riesgos implicitos del negocio
Rotacion de inventarios

Uso de economia de escala y de experiencia
Promedio

Factores Determinaste de la Ventaja
Competitiva (VC)

Participacion en el mercado

Calidad del producto

Ciclo de vida del producto

Ciclo de vida del producto

Lealtad del consumidor

Utilizacidn de la capacidad de los competidores
Conocimientos tecnoldgicos

Integracion vertical

Calificacion

NIWINIRARfWL W W|W

N
o)
©

Calificacion

AIOINIWININREADN

Velocidad de introduccion de nuevos productos

Promedio 2.66 6
Fuente: Elaboracion Propia

-3.333]

Grupo de Factores Promedio
EE |Estabilidad del Entorno -2.75
VVC | Ventaja Competitiva -3.33
FI | Fortaleza en la Industria 3.00
FF |Fortaleza Financiera 2.89

eje x= VC+FI= -0.33
eje y=EE+FF= 0.14
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Grafico N° 18:Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (MPEYEA)
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: En la imagen podemos observar que nos da como indicador
optar por una postura conservadora, lo cual significa que la organizacion se
encuentra en un mercado estable, pero de crecimiento rapido. Por lo que la
competitividad por productos es muy alta y la ventaja competitiva que se tiene

no es aprovechada por la organizacion.

3.5. MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP (MBCG)

La Matriz Boston Consulting Group tiene como objetivo evaluar la relacion entre la

particion de mercado y la tasa de crecimiento de las ventas.
La matriz contiene cuatro cuadrantes:

Cuadrante I: Signo de Interrogacion

-Baja particion relativa del mercado

-Las necesidades de efectivo son altas
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-La generacion de caja es baja
Cuadrante I1: Estrellas

-Alta particion de mercado
-Crecimiento y rentabilidad

Requiere inversion

Cuadrante I11: Vacas Lecheras

-Alta participacion relativa del mercado
-Generan excesos de liquidez
Cuadrante IV: Perros

-Baja particion del mercado

-Las ventas son bajas

Tabla N° 14:Datos requeridos para la elaboracién de la matriz Boston Consulting

(MBCG)

Productos | Ventas (s/.) Ventas (s/.) | Ventas 2016 de | Participacion | Tasa de
2015 de la 2016 de la la Organizacion | de Mercadeo | crecimiento
organizacion organizacion | (%) (%)

t-1 t (t-t-1)/t-1

zapatos 13520 14208 18% 0.60 5.09%

zapatillas 22530 23500 31% 1.65 4.31%

polos 4160 6143 8% 0.43 47.67%

casacas 12245 13082 17% 0.92 6.84%

pantalones 12598 15035 20% 1.05 19.34%

Blusas 4150 4858 6% 0.34 17.06%

TOTAL 69203 76826 100% 5 100.30

16.72

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréafico N° 19:Matriz Boston Consulting Group ( MBCG)

MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Segun la matriz MBCG nos muestra que los productos polos
y blusas, se encuentran en el signo de interrogacion que vienen a ser productos
de introduccioén teniendo una baja participacion de mercado, aunque compiten
dentro de la empresa en un alto crecimiento. El producto pantalones se
encuentra en el signo de la estrella que representa una alta participacion en el
mercado y es un producto que beneficia a la empresa con una alta tasa de
crecimiento y rentabilidad y requiere una inversion sustancial para
mantenerse en su posicion; ademas podemos ver el producto zapatillas se
encuentra en el signo de las vacas lecheras que representan un alta
participaciéon del mercado y generan buenas ganancias a la empresa .Por
altimo pero no menos importante los productos casacas y zapatos se
encuentran en el signo del perro que representan una baja participacion
relativa del mercado por la falta de variedad por lo cual la empresa debe
mejorar en la promocion de estos productos y puedan avanzar otro cuadrante

para ser mas rentables en la empresa.
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3.6. MATRIZ INTERNA- EXTERNA (MIE)

Tabla N° 15:Datos requeridos para la construccion de la Matriz Interna-Externa (MIE)

MATRIZ Ponderado Total Eje
MEFE 2.30 Y
MEFI 2.57 X

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico N° 20:Matriz Interna -Externa (MIE)

Total Ponderado EF1
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: De acuerdo a la matriz interna — externa se encuentra
en laregion V para lo cual tenemos que usar estrategias de Penetracion

en el mercado, desarrollo de productos, para retener y mantener.

Tabla N° 16:Regiones de la matriz Interna-Externa (MIE)

REGION CELDAS DESCRIPCION ESTRATEGIAS
1 LIV CRECER Y Intensas -
CONSTRUIR Integracion
2 I, v, VII RETENER Y Penetracion en el
MANTENER mercado, desarrollo de
productos
3 VI, VI, IX COSECHAR O Defensivas
DESINVENTAR

Fuente: Elaboracion Propia
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3.7. MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA (MGE)

Grafico N° 21:Matriz de la Gran Estrategia (MGE)
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DEBIL Cuadrante ITT Cuadrante IV FUERTE

LENTO CRECIMIENTO DEL MERCADO

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: La empresa Comercial la 25 se encuentra posicionada en el
cuadrante Il ya que tiene una posicion competitiva débil en un mercado de
crecimiento rapido.
Las estrategias propuestas:
e Desarrollo de mercado, ya que hay muchos competidores en el
mercado con productos  sustitos.
e Penetracion en el mercado con ideas de innovacion en el precio,
ofertas y promociones.

e Integracion horizontal

SELECCION DE ESTRATEGIAS

En esta etapa se realizara el filtro de las estrategias haciendo uso de la matriz
de decisiébn (MD), la matriz cuantitativa del planeamiento estratégico
(MCPE), la matriz Rumelt (MR) y la matriz de Etica (ME).
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3.8. MATRIZ DE DECISION ESTRATEGICA (MDE)

En esta matriz se agrupardn las estrategias anteriores para apreciar las mas
repetitivas: FODA, PEYEA, BCG, IEy GE.

Tabla N° 17:Matriz de Decision Estratégica (MDE)

ESTRATEGIAS ESPECIFICAS FODA | PEYEA | MBCG | IE | GE | Total

FO
FO1: Tener mayor presencia en marketing digital para
aumentar la participacion de mercado. X X X X 4
FO2: Facilidades para la expansion de mercado. X X 2
FO3: Inversién en un software acorde a la empresa. X X X X | X 5
FO4: Diversificacion de la empresa. X X X X | X 5
FO5: Desarrollar estrategias para la gestion de
proveedores. X X 2
FA
FAZL: Reducir el impacto negativo en el medio ambiente. X X X | X 4
FAZ2: Satisfaccion del cliente. X X X | X 4
FA3: Packaging X X 2
FA4: Inversidn en marketing publicitario. X X 2
DO
DO1.: Establecer estrategias de promocién de ventas

X X X X X 5
DO2: Desarrollar estrategias de marketing digital para
PYMES. X X X X X 5
DO3: Andlisis y evaluacion de adquisicion de software
para una empresa. X X X 3
DO4: Reclutamiento y seleccion del personal para una
empresa. X X 2
DO5: Analizar la mejora de gestion de compras en una
empresa. X X 2
DOG6: Desarrollar el compromiso y la competitividad en
una empresa. X X X X X 5
DA
DAL: Invertir en software de tecnologia. X X X 3
DAZ2: Mejorar el sistema de control de inventario interno X X X X | X 5
DAZ3: Distribucidn interna de los productos. X X 2
DA4: Pago con tarjetas. X X X X 4
DAb5: Establecer los objetivos a corto y largo plazo de la
empresa. X X X X X 5

Fuente: Elaboracion Propia
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Estrategias Retenidas:

E1l: Tener mayor presencia en marketing digital para aumentar la
participacion de mercado.

E2: Inversidn en un software acorde a la empresa.

E3: Diversificacion de la empresa.

E4: Reducir el impacto negativo en le medio ambiente.

E5: Satisfaccion del cliente.

E6: Establecer estrategias de promocién de ventas

E7: Desarrollar estrategias de marketing digital para PYMES.

E8: Desarrollar el compromiso y la competitividad en una empresa.
E9: Mejorar el sistema de control de inventario interno

E10 Pago con tarjetas

E11: Establecer los objetivos a corto y largo plazo de la empresa.
Estrategias de Contingencia:

FO2: Facilidades para la expansion de mercado.

FO5: Desarrollar estrategias para la gestion de proveedores.

FA3: Packaging

FA4: Inversion en marketing publicitario.

DO3: Andlisis y evaluacion de adquisicion de software para una empresa.
DO4: Reclutamiento y seleccion del personal para una empresa
DO5: Analizar la mejora de gestion de compras en una empresa.
DAL: Invertir en software de tecnologia.

DAS. Distribucién interna de los productos.
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3.9. MATRIZ CUANTITATIVA DEL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO (MCPE)

Tabla N° 18:Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico (MCPE)

ESTRATEGIAS

El E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11l
OPORTUNIDADES Peso |[PA|TPA |PA|TPA|PA|TPA|PA|TPA|PA|TPA |PA|TPA |PA|TPA|PA|TPA|PA|TPA |PA |TPA |PA | TPA
O1 Incremento de las importaciones 0.06| 3| 018| 3|0.18| 2|0.12| 3|/018| 1|0.06| 2|0.12| 2|0.12| 3|0.18| 3| 0.18| 2| 0.12| 4] 0.24
02 Aumento del consumo final privado. 008 4| 032| 2|016| 3|024| 4|032| 3[024| 3|024| 3|024| 2|016| 2| 0.16| 3| 0.24| 3| 0.24
03 Crecimiento del sector comercio en un
1.73%. 0.05| 3| 0415| 2| 01| 3|0a5| 4| 02| 2| 01| 3|0.15| 3|0.15| 3|045| 3| 0.15| 3| 0.15] 2| 0.1
04 Incremento de la demanda y del gasto del
consumidor.. 0.05| 4 02| 4| 02| 4| 02| 3|0.415| 3|0.15| 4| 02| 3|0.415| 4| 02| 3| 015 2| 01| 3|0.15
O5 Ingresar a un nuevo mercado aplicando el
e-comerce. 0.09| 4| 036 4|036| 4(036| 2|018| 2|0.18| 3|027| 3|0.27| 3/027| 3| 027| 3| 027 2|0.18
06 Inversién en tecnologia para PYMES. 0.08| 4| 032 3|0.24| 4(032| 2|0.16| 3|0.24| 2|0.16| 4032 3/024| 3| 024 3| 024]| 3| 024
07 Documentacion electronica. 008 3| 024 4/032| 3(024| 2|016| 3|024| 3(024| 2|0.16| 3[024| 3| 024| 3| 024] 4| 0.32
08 Gestion ambiental e Iniciativas Sostenibles. | 0.08| 3| 0.24| 2|0.16| 3|0.24| 4(032| 4|032| 2|016| 1/0.08| 2|0.16| 2| 016| 1| 0.08| 2| 0.16
AMENAZAS
Al Inestabilidad Politica . 0.07| 2| 014| 2|014| 2|024| 2|014| 2|014| 2|0.14| 1|007| 1(0.07| 2| 014| 2| 0.14]| 2| 0.14
A2 Incrementado del microempresas y
pequefias empresas. 0.09| 3| 0.27| 3|027| 3|027| 3|027| 3/027| 2|0.18| 2|0.18| 4|/036| 2| 0.18| 3| 0.27| 4| 0.36
A3 Alza de precios en materia prima. 0.08| 2| 016| 3|024| 3|/024| 3|024| 3[024| 3|024| 3|024| 2|016| 3| 0.24| 2| 016| 3| 0.24
A4 Inversion de la competencia en tecnologia. | 0.09| 3| 0.27| 4|036| 2(0.18| 2|0418| 3|0.27| 1|/0.09| 2|0.18| 2|0.18| 4| 036| 3| 0.27| 3| 0.27
A5 Regulacién Ambiental Ley n° 30884. 0.09| 3| 0.27| 3|027| 2|018| 4|036| 1/0.09| 2|0.18| 2|0.18| 1|/0.09| 1| 0.09| 2| 0.18| 4| 0.36
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FORTALEZAS

F1 Fidelidad de clientes . 009| 4| 036|4| 036| 3| 027| 4| 036| 3(0.27| 4| 0.36| 2(0.18| 4|0.36| 3| 027 4| 0.36| 4| 0.36
F2 Sostenibilidad en el mercado 0.08| 3| 024|3]| 024| 3| 024| 4| 032 4|032| 4| 0.32| 3[0.24| 3(024| 2| 016| 3| 0.24| 4| 0.32
F3 Proveedores locales y Nacionales. 007| 4| 0284|028 3| 021 3| 021 2|014| 4| 0.28| 3|0.21| 3|021| 2| 014| 4| 0.28| 3| 0.21
F4 Facilidades de pago. 0.09| 3| 0273|027 3| 027 2| 018 2/0.18| 4| 0.36| 2(0.18| 3|0.27| 3| 027 4| 0.36| 4| 0.36
F5 Local propio. 005 3| 015|2| 01| 2| 01| 2| 01| 2| 01| 3| 015 3(0.15, 2| 01| 2| 01| 2| 01| 2| 01
F6 Cuenta con recursos para ampliar el local | 0.06 | 4| 0.24|2| 012 2| 0.12| 1| 0.06| 2|0.12| 2| 0.12( 1|0.06f 2|0.12| 2| 0.12| 1| 0.06| 1| 0.06
F7 Situacion financiera positiva. 008| 4| 032|4] 032| 3| 024| 4| 032 4|032| 4| 0.32| 2(0.16| 4(032| 2| 016| 4| 032| 4| 0.32
F8 Seguridad en la empresa. 006| 4| 024|2| 012 2| 012 2| 012 1|006| 3| 0.18| 1|0.06| 3|0.18| 1| 0.06f 2| 0.12| 3| 0.18
DEBILIDADES

D1 La empresa no cuenta con una gestion

administrativa. 006| 2| 0.12|3] 0.18| 3| 0.18| 3| 0.18| 3/0.18| 3| 0.18| 3(0.18| 4|024| 1| 0.06| 3| 0.18| 3| 0.18
D2 Falta de inversion en marketing. 0.05| 2 013|015} 4| 02| 3| 015| 4| 02| 2| 01| 2| 01| 3|015] 1| 005| 2| 01| 3| 015
D3 Falta de marketing digital constante. 006| 3| 018(2] 012 3| 0418 2| 012, 3|0.18| 4| 0.24| 3|0.18| 2|0.12| 3| 018 2| 0.12| 2| 0.12
D4 No se realiza seguimiento y control de

proveedores. 005 3| 0.15|3| 0.15| 3| 015 2| 01| 2| 01| 4| 02| 2| 01|, 2| 01| 2| 01| 3| 015 4| 0.2
D5 No cuenta con un sistema de control de

inventario. 007 2| 014|4| 028| 3| 021| 2| 014| 2/0.14| 3| 0.21| 3(0.21| 2|0.14| 2| 0.14| 2| 0.14| 4| 0.28
D6 Mala distribucién del espacio en la

empresa. 004 2| 008|3| 012| 2| 008| 2| 008 1/0.04| 4| 0.16| 2(0.08| 2|0.08| 3| 012 2| 0.08] 1| 0.04
D7 Falta de Capacitacion en el personal. 004 2| 008|2|0.08| 3| 012| 3| 012| 1/0.04| 1| 0.04| 1(0.04| 2|008| 1| 004 2| 0.08] 2| 0.08
D8 Sistema basicos de informacion

tecnoldgica. 005 3| 015|2| 01| 3| 015| 3| 0415 2| 04| 2| 04| 2| 02| 3|015| 3| 015 3] 0.15| 3| 0.15
TOTAL 1.99 6.22 5.99 5.72 5.57 5.03 5.69 4.57 5.32 4.68 5.3 6.11

Fuente: Elaboracién Propia
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3.10. MATRIZ RUMELT (MR)

Tabla N° 19:Criterios de Evaluacion de Estrategias

= Consistencia: La estrategia no debe presentar objetivos ni politicas mutuamente
inconsistentes

= Consonancia: La estrategia debe presentar una respuesta adaptativa al entorno
externo y a los cambios criticos que en este ocurran.

» Ventaja: La estrategia debe proveer la creacion y/o mantenimiento de las ventajas
competitivas en areas selectas de actividad.
» Factibilidad: La estrategia no debe originar un sobrecosto en los recursos disponibles
y crear subproblemas sin solucion.
Fuente: (D”Alessio Ipinza, Fernando, 2012)

Tabla N° 20:Matriz Rumelt (MR)

PRUEBAS
Se
ESTRATEGIAS ESPECIFICAS Consistencia | Consonancia | Factibilidad | Ventaja | Acepta

E1: Tener mayor presencia en
marketing digital para aumentar la
participacion de mercado. Si Si Si Si Si
E2: Inversion en un software acorde a
la empresa. Si Si Si Si Si
E3: Diversificacion de la empresa. Si Si Si Si Si
E4:Reducir el impacto negativo en el
medio ambiente. Si Si Si Si Si
ES5: Satisfaccion del cliente. Si Si Si Si Si
E6: Establecer estrategias de promocion
de ventas Si Si Si Si Si
E8: Desarrollar el compromiso y la
competitividad en una empresa Si Si Si Si Si
E10: Pago con tarjetas Si Si Si Si Si
E11: Establecer los objetivos a corto y
largo plazo de la empresa. no Si no Si no

Fuente: Elaboracion Propia

Solo ocho estrategias pasan los cuatro criterios de evaluacion por lo tanto son
estrategias retenidas .

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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3.11. MATRIZ DE ETICA (ME)

Esta Matriz se encarga de verificar que las estrategias especificas escogidas no
violen aspectos relacionados con los derechos vy la justicia y sean buenas para los

fines utilitarios (D"Alessio Ipinza, Fernando, 2012).

Se utilizan los siguientes criterios para la evaluacién en la matriz ME:
En los derechos se califica: P= promueve, N= neutral= viola

En la justicia se califica: J=justo, N=neutro, I= injusto

En el utilitarismo se califica: E=excelentes, N=neutro, P= perjudicial

Tabla N° 21:Matriz de Etica (Me)

El E2 E3 E4 E5 E6 ES E10

Derechos(P=promueve,
N=neutral, V=viola)
Impacto en el derecho a la N N N N N N N N
vida
Impacto en el derecho a la N N N N N N N N
propiedad
Impacto en el derecho al N N N N N N N N
libre pensamiento
Impacto en el derecho a la N N N N N N N N
privacidad
Impacto en el derecho a la N N N N N N N N
libertad de conciencia
Impacto en el derecho a N N N N N N N N
hablar libremente
Impacto en el derecho al N N N N N N N N
debido proceso
Justicia(J=justo,
N=neutro, I=injusto)

Impacto en la distribucion N N N J J N N N
Equidad en la J J J J J J J J
administracion

Normas de compensacion J J J J J J J J

Utilitarismo(E=excelente,
N=neutro=perjudicial)
Fines y resultados E E E E E E E E
estratégicos
Medios estratégicos E E E E E E E E
empleados
Fuente: Elaboracion Propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Todas las estrategias pasan todas las pruebas, se retienen todas las estrategias.
ESTRATEGIAS RETENIDAS:

E1: Tener mayor presencia en marketing digital para aumentar la participacion de
mercado.

E2: Inversidn en un software acorde a la empresa.

E3: Diversificacion de la empresa.

E4: Reducir el impacto negativo en el medioambiente.

E5: Satisfaccion del cliente.

E6: Establecer estrategias de promocién de ventas

E8: Desarrollar el compromiso y la competitividad en una empresa

E10: Pago con tarjetas

3.12. IMPLEMENTACION ESTRATEGICA:
OBJETIVOS DE LARGO PLAZO
e Objetivo de Largo Plazo N°1 (OLP1)
Generar nuevos clientes.

Objetivo de Corto Plazo N° 1.1 (OCP 1.1)
Tener mayor presencia en las redes sociales actualizando el
Facebook e Instagram con promociones mensuales.
Objetivo de Corto Plazo N° 1.2 (OCP 1.2)
Integra nuevos productos en la tienda segun las preferencias de los
clientes.
Objetivo de Corto Plazo N° 1.3 (OCP 1.3)
Implementar probadores y espejos para una mayor comodidad del

cliente

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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e Objetivo de Largo Plazo N°2 (OLP2)
Invertir en herramientas de gestion y cobranza para la empresa.
Objetivo de Corto Plazo N° 2.1 (OCP 2.1)
Buscar asesoria para la instalacion de un sistema de gestion y
cobranza de clientes.
Objetivo de Corto Plazo N° 2.2 (OCP 2.2)
Invertir y capacitarse para el correcto uso del sistema de gestién y
cobranza.
e Objetivo de Largo Plazo N°3 (OLP3)
Crecimiento de Ventas
Objetivo de Corto Plazo N° 3.1 (OCP 3.1)
Evaluar el volumen de ventas
Objetivo de Corto Plazo N° 3.2 (OCP 3.2)
Invertir en medio de pago de POS que permita el pago con tarjeta
para una mayor comodidad del cliente.
e Objetivo de Largo Plazo N°4 (OLP4)
Ampliar la cartera de productos.
Objetivo de Corto Plazo N° 4.1 (OCP 4.1)
Elaborar una lista de todos los productos existentes en la tienda para
un mayor control interno.
Objetivo de Corto Plazo N° 4.2 (OCP 4.2)
Realizar encuestas breves de manera virtual para saber el gusto de

los clientes en ropa y calzado.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Objetivo de Corto Plazo N° 4.3 (OCP 4.3)
Realizar un analisis del mercado de acuerdo a las nuevas tendencias
y productos que ingresan al mercado.
e Objetivo de Largo Plazo N°5 (OLP5)
Optimizar la atencién
Objetivo de Corto Plazo N° 5.1 (OCP 5.1)
Optimizar los procesos
e Objetivo de Largo Plazo N°6 (OLP6)
Programa de promociones
Objetivo de Corto Plazo N° 6.1 (OCP 6.1)
Tener mayor presencia digital
Objetivo de Corto Plazo N° 6.2 (OCP 6.2)
Realizar campafias por fechas determinadas como, campafia escolar,
dia de la madre, dia del padre, navidad, afio nuevo.
e Objetivo de Largo Plazo N°7 (OLP7)
Reducir la contaminacion ambiental
Objetivo de Corto Plazo N° 7.1 (OCP 7.1)
Utilizar bolsa de papel reciclado
e Objetivo de Largo Plazo N°8 (OLP8)
Preferencia de productos
Objetivo de Corto Plazo N° 8.1 (OCP 8.1)
Realizar una encuesta sobre la preferencia de los productos
e Objetivo de Largo Plazo N°9 (OLP9)

Satisfaccion de clientes

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Objetivo de Corto Plazo N° 9.1 (OCP 9.1)
Mejorar la atencion al cliente
Objetivo de Corto Plazo N° 9.2 (OCP 9.2)

Desarrollar y comunicar la mision y vision de la empresa

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Tabla N° 22:Vision, Objetivos a Largo Plazo y Corto Plazo

Vision “Para el 2021, ser una empresa familiar consolidada, que ofrezca la mejor calidad de productos a sus clientes en ropa y calzado, abrirnos a nuevos
mercados cumpliendo con la plena satisfaccion del cliente y una politica de responsabilidad, respeto y cumplimiento hacia los proveedores y
empleados”.

Objetivos (OLPY) (OLP2) (OLP3) (OLP4) (OLP5) (OLP6) (OLPY) (OLP8) (OLP9)
de Largo Generar Invertir en Crecimiento Ampliar la Optimizar | Programa Reducir la Preferencia | Satisfaccion
Plazo nuevos clientes. | herramientas | de Ventas cartera de la de contaminacion de de clientes
de gestiény productos. atencién | promociones ambiental productos
cobranza
parala
empresa.
Objetivos | (OCP 1.1) (OCP 2.1) (OCP 3.1) (OCP 4.1) (OCP5.1) (OCP 6.1) (OCP 7.1) (OCP 8.1) (OCP9.1)
de Corto | Tener mayor Buscar asesoria | Evaluar el Elaborar una lista de | Optimizar Tener mayor Utilizar bolsa de | Realizar una | Mejorar la
Plazo presencia en las para la volumen de todos los productos los procesos | presencia papel reciclado encuesta atencion al
redes sociales instalacion de ventas existentes en la digital sobre la cliente
actualizando el un sistema de (OCP 3.2) tienda para un mayor (OCP 6.2) preferencia (OCP 9.2)
Facebook e gestion y Invertir en control interno. Realizar de los Desarrollary
Instagram con cobranza de medio de pago | (OCP 4.2) campafias por productos comunicar la
promociones clientes. de POS que Realizar encuestas fechas mision y
mensuales. (OCP 2.2) permita el breves de manera determinadas visién de la
(OCP 1.2) Invertir y pago con virtual para saber el como, empresa
Integra nuevos capacitarse para | tarjeta para gusto de los clientes campafia
productos en la el correcto uso una mayor en ropa y calzado. escolar, dia de
tienda segun las del sistema de comodidad del | (OCP 4.3) la madre, dia
preferencias de gestion y cliente. Realizar un analisis del padre,
los clientes cobranza. del mercado de navidad, afio
(OCP 1.3) acuerdo a las nuevas nuevo.
Implementar tendencias y

probadores y
espejos para una
mayor comodidad
del cliente

productos que
ingresan al mercado.

Fuente: Elaboracion Propia.
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3.13. RECURSOS ASIGNADOS A LOS OBJETIVOS DE CORTO PLAZO
Tabla N° 23:Recursos Asignados a los Objetivos a Corto Plazo
RECURSOS
Objetivos de | Objetivos de Recurso Recurso Fisico Recurso Recurso Tecnoldgico
Largo Plazo Corto Plazo Financiero Humano
(OLP1) (OCP 1.1) Financiamientos | Se realiza en las Personal Uso de redes sociales,
Generar Tener mayor propios para instalaciones de la | administrativo | computadora e Internet.
nuevos presencia en las | ampliar empresa.
clientes. redes sociales | publicidad
actualizando el
Facebook e
Instagram con
promociones
mensuales.
(OCP 1.2) Financiamiento Se realiza en las Personal de Sistemas de
Integrar nuevos | propio para la instalaciones de la | ventas informacién,
productos en la | adquisicion de empresa. computadora, internet.
tienda segun las | nueva mercaderia
preferencias de
los clientes
(OCP 1.3) Fondos propios Se realiza en las Personal Uso de materiales
Implementar para la instalaciones de la | capacitado. adecuados para el
probadores y implementacion | empresa, segundo mejoramiento del local.
espejos para de nuevos piso.
una mayor probadores y
comodidad del | espejos.
cliente
(OLP2) (OCP 2.1) Financiamiento Instalacion exterior | Personal Sistemas de
Invertir en Buscar asesoria | propio para la capacitado. informacion,
sistema de para la asesoria de un computadora, internet.
gestion instalacion de | sistema de gestion
un sistema de
gestion y
cobranza de
clientes.
(OCP 2.2) Financiamiento Se realiza en las Personal Sistemas de
Invertiry propio para instalaciones de la | administrativo | informacion,
capacitarse para | comprar y empresa, computadora, internet.
el correcto uso | capacitacion del instalaciones en el
del sistema de | sistema de gestién | CPU.
gestion. y cobranza.
(OLP3) (OCP 3.1) Fondos propios Se realiza en las Personal de Uso de computadora e
Crecimiento de | Evaluar el para evaluar el instalaciones de la | ventas Internet.
ventas volumen de volumen de empresa.
ventas ventas
(OCP 3.2) Fondos propios Se realiza en las Personal Sistema de cobranza,
Invertir en para adquirir el instalaciones de la | administrativo | internet, computadora.
medio de pago | POS. empresa, primer
de POS para piso.
una mayor
comodidad del
cliente.
(OLP4) (OCP 4.1) Financiamiento Se realiza en las Personal de Sistemas de
Ampliar la Elaborar una propio para instalaciones de la | ventas informacion,
cartera de lista de todos realizar el empresa. computadora, internet.
productos. los productos inventario de toda
existentes en la | la mercaderia
tienda para un
mayor control
interno.
(OCP 4.2) Financiamiento Se realiza en las Personal de redes sociales,
Realizar propio para instalaciones de la | ventas computadora, internet.
encuestas realizar las empresa.
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breves de encuestas
manera virtual | virtuales
para saber el
gusto de los
clientes en ropa
y calzado.
(OCP 4.3) Fondos propios Se realiza en las Personal Uso de internet y
Realizar un para investigacion | instalaciones de la | administrativo | computadora.
analisis del sobre tendencias | empresa.
mercado de de moda.
acuerdo a las
nuevas
tendencias y
productos que
ingresan al
mercado
(OLP 5) (OCP 5.1) Fondos propios Se realiza en las Personal Sistemas de
Optimizar la optimizar los para capacitar al | instalaciones de la | administrativo | informacién,
atencion procesos personal en el empresa. computadora, internet.
tiempo de
atencion
(OLPS6) (OCP 6.1) Fondos propios Se realiza en las Personal de Computadora, internet.
Programa de Implementar para implementar | instalaciones de la | ventas
promociones | promociones las promociones | empresa.
or temporadas.
(OCP 6.2) Fondos propios Se realiza en las Personal Sistemas de
Tener mayor para inversion en | instalaciones de la | administrativo | informacién,
presencia presencia digital | empresa. computadora, internet.
digital en redes sociales
(OLP7) (OCP 7.1) Financiamiento instalacion exterior | Personal Uso de maquinaria y
Reducir la Utilizar bolsa | propio para capacitado. material adecuado para
contaminacion | de papel comprar bolsa de la fabricacion del
ambiental reciclado papel reciclado producto.
(OLP 8) (OCP 8.1) Financiamiento Se realiza en las Personal Uso de redes sociales,
Preferencia de | Realizar una propio para instalaciones de la | administrativo | computadora, internet.
productos encuesta sobre | realizar la empresa.
la preferencia | encuesta.
de los
productos
(OLP 9) (OCP9.1) Fondos propios Se realiza en las Personal Computadora, internet.
Satisfaccion de | Mejorar la para sondeo de instalaciones de la | administrativo
clientes atencioén al productos nuevos. | empresa.
cliente
(OCP9.2) Financiamientos | Se realiza en las Personal Computadora, internet.
Desarrollar y propios para la instalaciones de la | administrativo
comunicar la elaboracion de la | empresa.
mision y vision | misién y vision
de laempresa | empresarial

Fuente: Elaboracion Propia
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3.14. POLITICAS:

Las politicas afectan las areas funcionales de y cada uno de los niveles de la

organizacion cada estrategia tiene sus politicas.
Se formulan las siguientes politicas para la empresa Comercial La 25:

Politica N°1: Innovar con la adquisicion de nuevos productos que satisfagan
las necesidades del consumidor.

Politica N°2: Cumplir de los objetivos organizacionales.
Politica N°3: Promover la mejora continua y la buena atencion al cliente
Politica N°4: Fomentar un adecuado ambiente laboral.

Tabla N° 24:Politicas para cada Estrategia

POLITICAS
P1: Innovar P2: Cumplir de P3: P4:
con la los objetivos Promover | Fomentar
adquisicion de | organizacionales. | la mejora un
nuevos continuay | adecuado
ESTRATEGIAS RETENIDAS | productos que labuena | ambiente
satisfagan las atencional | laboral.
necesidades cliente
del
consumidor.
E1: Tener mayor presencia en
marketing digital para aumentar la X X
participacion de mercado.
E2: Inversion en un software
X X
acorde a la empresa.
E3: Diversificacion de la empresa. X X
E4: Reduglr el lrr_1pacto negativo X X X
en el medio ambiente.
E5: Satisfaccion del cliente. X X X
E6: Establecer estrategias de
> X X
promocién de ventas
E8: Desarrollar el compromiso y
- X X
la competitividad en una empresa
E10: Pago con tarjetas X X X

Fuente: Elaboracion Propia
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3.15. PROPUESTA DE MEJORA EN BASE A LAS ESTRATEGIAS

En este anélisis se expondra la propuesta de implementacion de cada estrategia

retenida después de haber pasado los filtros anteriores.

E8: DESARROLLAR EL COMPROMISO Y LA COMPETITIVIDAD EN
LA EMPRESA

Actualmente la empresa no cuenta con una Mision y Vision establecidas, por lo
que se propone los siguientes, segun los conceptos del libro D" Alessio Ipinza. Con

la finalidad de aumentar el compromiso laboral.
= VISION

Segun (D’Alessio Ipinza, Fernando, 2012) , “es el primer paso en la
administracion estratégica y responde a la pregunta: ;Qué queremos llegas a ser?
. La vision es la expresion de las aspiraciones de la organizacion, de lo que desea
ser en el futuro. Se alcanza cuando se logran los objetivos de largo plazo, los

cuales describen la posicion futura que la organizacion pretende obtener”.
Formulacion de la vision de la empresa Comercial La 25:

Para la creacion de la vision se debe tener en cuenta: “A donde se quiere llegar”

Imagen N° 27:Vision

/ .. VISION \
“Jrjgl 2(‘)\&; Ser una empresa

familiar consolidada, que ofrezca
la mejor calidad de productos a
sus clientes en ropa y calzado,
abrirnos a nuevos mercados
cumpliendo con la  plena
satisfaccion del cliente -y una
politica ~ de  responsabilidad,
respeto y cumplimiento hacia los

Kproveedores y empleados”. /

Fuente: Elaboracion Propia
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= MISION

“Responde a la pregunta: ¢Cual es nuestro negocio?; es el paso crucial en la
administracion estratégica, porque juega el rol de catalizador o impulsor para
conducir a la organizacion de la situacion actual a la futura” (D" Alessio Ipinza,

Fernando, 2012).
Formulacién de la Mision de la empresa Comercial La 25:

Para la creacion de la mision se debe de tener en cuenta; “Razon de ser de la

Organizacion”
Imagen N° 28:Mision

/ MISION \

“Somos una empresa orientada
a ofrecer la mejor calidad vy

mejores condiciones de pago justo,
con las mejores condiciones de
‘atencion  por parte de los
~ empleados; brindénd/ol_g:s:'«"f»;‘“ﬁ =
nuestros  clientes  las mejores

opciones de compra”.

Fuente: Elaboracion Propia

= VALORES CORPORATIVOS

“Son criterios ,estandares o principios clave generales que las personas usan para
determinar qué tipos de comportamiento , eventos, situaciones y resultados son
deseables o indeseables” (Jones, 2008).

Los valores de la Empresa Comercial La 25 serian:
- Innovacion
- Trabajo en equipo
- Liderazgo

- Honestidad
- Orientacidn al cliente
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= CODIGOSDE ETICA

“La ética organizacional comprende los valores, creencias y reglas morales que
terminan la manera apropiada en que las partes interesadas en la organizaciéon deben

conducirse entre si y con el ambiente de la organizacion” (Jones, 2008).

Para la empresa Comercial La 25 se identifica los siguientes cddigos de ética:

Ofrecer a sus colaboradores un ambiente de igualdad, sin discriminacién de

ningun tipo.
- Transparencia en sus actividades
- Integracién y buena fe
- Ofrecer productos de buena calidad
- Evitar conflictos entre el interés personal de los clientes y terceros.
E3: DIVERSIFICACION DE LA EMPRESA.

Con la finalidad de incrementar las ventas se propone incluir nuevos productos, que
segun la encuesta realizada los clientes desean que se incluyan en la gama de
productos de la empresa, estos productos serdn una alternativa de regalo para los

clientes con precios mas accesibles.

La empresa comercial la 25 puede incluir entre los productos que comercializa

accesorios como:

Tabla N° 25:Lista Nuevos Productos para la empresa Comercial La 25

Productos Precio por docena Precio por
unidad

Correas S/80.00 S/.6.6

Gorras S/.90.00 S1.7.5

Carteras para S/420.00 S/35.00

dama

Mochilas S/.300.00 S/.25.00

Lentes de sol S/.120.00 S/.10.00

TOTAL $/.1010.00

INVERSION

Fuente: Elaboracion Propia

Estas listas de productos tienen precios aproximados segln el mercado y pueden

variar los precios dependiendo de las marcas y los proveedores.
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E4: REDUCIR EL IMPACTO NEGATIVO EN EL MEDIO AMBIENTE

Brindar una nueva forma de compra ayudando al medio ambiente utilizando bolsas de

reciclaje.

El objetivo de la empresa comercial la 25 es ayudar comprometidos por el medio
ambiente utilizando bolsas de reciclaje que ayuden a la contribucién del medio
ambiente. La empresa con el fin de seguir creciendo, pero también contribuyendo con
el medio ambiente, se le propone estas dos opciones mencionadas a la hora de vender
sus productos a sus clientes para que asi los clientes tomen conciencia sobre la
contaminacion que causan las bolsas de plastico u obtén por llevar sus propias bolsas

al momento de la compra.

Imagen N° 29:Modelo Bolsa de papel de Reciclaje

|
{ulMl EL MEDPID
AMBIENTE

Fuente: (BOLSALEA, 2018)

La empresa utiliza bolsas de pléastico al momento de vender los productos se propone
usar bolsa de papel para empresa eco friendly con el nombre de la empresa.

El precio aproximado segun el mercado del costo de las bolsa de papel son de S/.45.00
el ciento de bolsas de papel de reciclaje.

Los tamafios de las bolsas que se plantea usar son de :19x20 y 30x35
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REPOSITORIO DE

Imagen N° 30:Bolsa biodegradable de fécula de maiz

Fuente: (Envases, 2019)

También se presenta la propuesta de bolsa biodegradables de fécula de maiz que son
eco amigables.

El precio aproximado de las bolsas de fécula de maiz es de s/.250.00 x millar.

E5: SATISFACCION DEL CLIENTE.

La empresa comercial la 25 uno de sus objetivos es fidelizar a sus clientes y generara
nuevos clientes. la comodidad es un punto clave para cumplir con este objetivo y hacer

que el cliente este satisfecho a la hora de comprar.

Se propone la implementacion de probadores que ayuden al cliente a la hora de
probarse alguna prenda que quiera adquirir, ya que la tienda solo cuenta con uno y es
una necesidad basica para la empresa, se sugiere colocar dos probadores en la segunda
plata en lugares idéneos para que el cliente no demore a la hora de su compra y salga
satisfecho.
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Fuente: Elaboracién Propia

El modelo de los probadores se cotizo en una empresa que realiza trabajos en material

de melanina y el costo aproximado de fabricacion es de S/.500.00

E2: INVERSION EN UN SOFTWARE DE GESTION ACORDE A LAS
NECESIDADES DE LA EMPRESA.

Se busca invertir en un software de gestion que nos ayude a controlar cuanto es la
venta del dia,cuantos clientes tenemos por dia; aparte que es una manera de tener mas
contactos con los mismos ya que contaremos con sus correos electronicos, sus
numeros de celulares y asi poder hacerles llegar los productos que tenemos y si hay

ofertas o descuentos para que ellos tambien esten informados.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

Imagen N° 32:Modelo de la herramienta de gestion de cobranza y seguimiento por

cliente

&8 @« ® & 7

Caja Clientes  Articulos  Kitsde Proveedores Reportes Recepcion Ventas Empleados Tarjetd
Bienvenido{a X000

Caja Actual N°: 1

Usuario: KHHKAK

Fecha de Apertura:  20-01-2019 feponiedaiCapT
Hora de Apertura: 09:34:15 Cajas de otra fecha

1 +|[1 +||2018 |
Monto de Apertura:  5/.1000.00

Fuente: Elaboracion Propia
Los puntos que mas nos importarian serian los siguientes:

= CAJA: Nos permitira saber cuanto es lo que se vende diariamente, mensual y
anualmente ademas se podra saber si las ventas se estdn incrementando o

disminuyendo.

= CLIENTES: Este punto es importante ya que nos va permitiria saber con cuantos
clientes regulares contamos y saber si estos mismos mantienen una deuda
pendiente, ya que el gerente brinda la oportunidad de compras al crédito y poder

pagar en cuotas.
La funcion del sistema seria la siguiente:

1.- ingresar los datos del cliente: Apellidos y nombres, DNI, numero de celular y

direccion.
2.-Ingresar el nombre del producto de acuerdo a la marca.
3.-se ingresa el precio del producto

4.- se genera el sistema de pago en cuotas al cliente y se le entrega su Boucher y
boleta.

5.- Cada vez que el cliente se acerque a realizar el pago de una cuota o
cancelacién del total, solo se digitaria el DNI y automaticamente el sistema
muestra la deuda del cliente.
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= ARTICULOS: Con este item podremos saber cuéles son los articulos con los
que cuenta la empresa y tener un mejor control de inventario de los productos
existentes como tallas, colores y cantidad a la hora vender. Para lo cual se
recomienda hacer un inventario general de cada producto con el que cuenta la

empresa y se ingresarian los datos al sistema manualmente.

Haciendo uso del codigo de barras que facilitaria mucho al momento de hacer el

inventario y asi evitar pérdidas en mercaderia.

Imagen N° 33:Modelo de Codigo de barras

PROVEEDOR OFICIAL
Verificada por George Laurer

Fuente: (CodigosPeru, 2018)

Segun la empresa Codigos Pert los paquetes mas populares se enumeran a
continuacion:

Tabla N° 26:Paquetes de Codigos de Barras

Cantidad Precio
1 cédigo de Barra $8.00
3 codigos de Barra $20.00
5 codigos de Barra $35.00
10 codigos de Barra $60.00
20 codigos de Barra $100.00
50 codigos de Barra $180.00
100 codigos de Barra $300.00

Fuente: (CodigosPeru, 2018)

o La empresa necesita un codigo de barras por separado para cada
variacion de sus productos por lo que se recomienda adquirir el paquete
de 100 codigos de barras que es un promedio de s/.1005.00 soles.

o La empresa Codigos Peri se encarga de enviar las imégenes
digitales de sus cddigos de barras, las instrucciones de uso, y cada
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cddigo de barra que se compre incluyen tres imagenes de codigo de
barras.

o La empresa Comercial La 25 también debe adquirir un lector de

cddigos de barras, el precio mas accesible de s/.90.00 soles.

Imagen N° 34:Lector de cddigo de barras

Fuente: (ICODPeru, 2018)

= VENTAS: con este podremos saber el valor de las ventas que se realizan al
detalle.

El precio de la herramienta de gestion es de s/.300.00

E10: PAGO CON TARJETAS

Al momento de pagar hay muchos clientes que desean pagar con tarjeta débito o
crédito, para facilitar el modo de pago se sugiere el uso de POS Visa Net.

Beneficios:
= Puedes aceptar pagos con tarjeta visa en tu local
= EIPOS es adecuado para cualquier comercio con un local de ventas fisico.
= Brindarles la opcién de pagar en cuotas
= Disminuye el riesgo de robo de efectivo y pago con billetes falsos
Requisitos Técnicos:

= Contar con linea telefonica fija / internet
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= Conexidn a punto de corriente a maximo 1.5 metros del POS.
Requisitos Documentarios:

* Ruc Activo

= Cuenta Bancaria a nombre de la Razon Social

= Fotocopia simple del DNI vigente del Representante Legal

= Fotocopia simple del documento bancario que acredite el N° y titular de la

cuenta donde se realizaran los abonos de sus ventas.
= Firma de contrato de afiliacion a Visa Net.
Costo del Alquiler del POS:

El costo por el alquiler del POS depende del modelo, tipo de comunicacion y cantidad
de POS instalados.

Tabla N° 27:Costo de Alquiler POS

Cantidad Costos de Costo de
POS Alquiler instalacion
1 s/.18.00 s/.60.00

Fuente:Elaboracion Propia

Imagen N° 35:POS inalambrico

POS fijo
telefonico

18 :*
S/ Al mes

Alguiler S/I186%6
, y » Se conecta a un punto telefonico (solo con linea Movistar)
Comisidn Hasta 3.99% bl ;
Los abonos se realizan a las 48 horas en tu cuenta bancaria.
alacién S/ equi +
nstalacion S/60 por equipo « Las comisiones son debitadas de tus ventas.

Envio de Estado de Cuenta S/5 por codigo

Ninguno de fos cargos incluye IGV

Fuente: (VisaNet, 2018)
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El: TENER MAYOR PRESENCIA EN MARKETING DIGITAL PARA
AUMENTAR LA PARTICIPACION DE MERCADO.

FACEBOOK

Con la finalidad de dar a conocer la existencia de los productos a los consumidores y asi
motivar su adquisicion, se plantea hacer uso de la publicidad en Facebook ya que
actualmente nuestro pais tiene 22 millones de (68%) de usuarios de internet, que utilizan

redes sociales, donde un 45% son mujeres y 55% son varones.

Ademas, que el 36.7% de fan pages utiliza Facebook Ads para ganar mayor alcance y
visibilidad.

La empresa actualmente cuenta con una pagina de Facebook que fue creada hace 1 afio y

que necesita ser actualizada constantemente, para ello la red social nos ofrece la opcién

de crear anuncios y campafias publicitarias.

Imagen N° 36:Pagina de Facebook para Empresas

> C & https//www.facebook.com/business/ads % @
facebook para empresas Empezar Capacitacién Insights Recursos Noticias Ayuda Q
- - "

Facebook Marketing en Facebook

Instagram Objetivos de marketing

Audience Network Paginas de Facebook

Anunci Fa
Messenger Anuncios de Facebook

F: i
Whatsagp acebook Stories

Inspiracion creativa
Workplace

Medicién

Ponemos a tu disposicidn anuncios que puedes
crear tU mismo, sea cual sea tu nivel de experiencia

Latinn/tar=hnniiNUNCIOS de Facebook pueden ser tan simples o sofisticados como desees. Puedes crear campaias y ponerlas’en

Fuente: (Empresas, 2019)

Como crear tu primera campafa en Facebook
Ingresar a Facebook Ads o Facebook para empresas.
1.- Elige el objetivo:

= Generar trafico de personas que visitan tu sitio web, e incrementarlas

probabilidades de que lleven a cabo una accion valiosa cuando lleguen ahi.
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= Interaccién, conseguir que las personas sigan tu pagina, interactien con las

publicaciones, compartiendo o dando clic en Me gusta.

Imagen N° 37:0bjetivo de Marketing

. LCudl e W objelive de markeling? ayuda: selecein de us objetin
Fgconocimiento Considersosdn Caornmverslon
Fasoono ol miento de maros Tradiowo Comesral oS
Alcance rlerasoidn Ventas del cotalogo
rstnlpctones de la apliosoain Visitas en el negocko
Repreducoiones de video ]

Genersoin di olientes petenolales

Mendajes

Fuente: (Empresas, 2019)

2.-Elije el publico
= Aprovechar la informacién de las personas a las que se quiere llegar como la
edad, sexo, ubicacion, datos demograficos, intereses e incluso comportamiento
de los clientes son puntos clave, de esta manera es posible que los mensajes

que deseas enviar lleguen a las personas que tengan mas probabilidad de

interesarse en tus productos
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Imagen N° 38:Eleccion del Publico

Publico

& guién guisres gue vea tus anuncioz. Mas informacion.

Crear nueve  Usar un pablico guardado ™

Piblicos personalizados G
Excluir | Crear nusve %

Lugares @  Todas las personas en este lugar =

% Estados Unidos

@ Incluir - Explorar

Agregar lugares de forma masiva

Edad 18w - 30w
Sexo @ Hombres  Mujeres
Idiomas @

Fuente: (Empresas, 2019)

3.-Elegir donde publicar el anuncio

= Se debe elegir en que plataformas deseas publicar tu anuncio, Facebook,
Instagram, Messenger, entre otras. En este puto se recomienda hacer las
publicaciones en Facebook e Instagram ya que son las plataformas donde hay

mas interaccion de las personas.

Imagen N° 39:Elegir donde Publicar el Anuncio

Ubicaciones

Muasira 1us anuncios & las PERrSONES #RCURAL Jas en los lu QAres Cor reclos

o randimianio, Co

Audience Networke Més informacifn.

Editar ubicaciones

o de personas & las que logan s anuncios v,
%, Mas Informmackbn,

Fuente: (Empresas, 2019)
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4.-Definir el presupuesto:

= Tiempo: Usted decide el periodo de tiempo fijo, ya sea un solo dia, una

semana hasta que lo apague manualmente.

= Presupuesto: Usted tiene el control de cuanto quiere gastar con

presupuestos tan bajos como $1 dolar por dia.

Tabla N° 28:Precio por cantidad de personas en Facebook Ads

Precio Cantidad de personas
$1 15-100

$2 163-872

$5 432-2070

$10 1050-4452

Fuente: Facebook Ads

Costo medio CPC, CPM, CTR vy otras métricas segin estudios

internacionales:

= EI CPC (Costo por clic) promedio de varios paises en el 2016 es de$0.35
(35 céntimos de dolar) (AdEspresso-Facebook, 2016)

= El CPL(Costo por Like) promedio de varios paises en el 2016 es de
$0.31(31 céntimos de dolar) (AdEspresso-Facebook, 2016)

= EICTR(EI nimero de clics que se recibes entre el numero de impresiones
de tu anuncio) promedio de varios paises en el 2016 es de 1.29%. (Cloud-
Salesforce, 2016)
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Imagen N° 40:Presupuesto y calendario del Anuncio

Presupuesto y calendario
Define cuanto quierss gastar y cudndo quieres que se muestren tus anuncios.

Subasta  Alcance y frecuenciz predecible

Presupuestc @ Presupusesto diario ¢ 11 UsD

11 UsSD

El importe real gastado por dia puede variar, @

Calendario @  * Poner mi conjunto de anuncios en circulacion

Definir una fecha de inicio y de finalizacidn

No gastardas mas de 77 USD a la semana.

Mostrar cpeciones avanzadas «

Fuente: (Empresas, 2019)
5.-Eleccion del formato

= En este punto se debe elegir el formato de tu anuncio entre seis opciones muy
versatiles disefiadas para acoplarse a cualquier dispositivo, puedes mostrar un

video, una imagen o varias.

Imagen N° 41:Eleccion del Formato del Anuncio

Farmate

Una sola imagen Un =olo video Presentacidn

Agregar una experiencia en pantalla complets

o 0 pantalla completa gue s& abra o instante cunndo Uns Parsena
¥ IiF imagees, vidsos, prodisctog y botones de llamac

Agr
n

%5 B3 i
s Mg inbarmaaldn

Fuente: (Empresas, 2019)
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6.- Realiza la publicacion
7.-Administrar el anuncio y medir su rendimiento

Una vez realizada la publicacion se podra hacer un seguimiento del rendimiento, y se
puede editar la campafia, comprobar que version funciona mejor, es mas eficaz y
realizar los cambios oportunos. La publicidad que se recomienda es utilizar anuncios
con imagen, ya que es una empresa que se dedica a la venta de ropa, calzado y otros

accesorios.

Imagen N° 42:Administrar el anuncio y medir su rendimiento

= Todos los informes Informe sin titulo Ninguna

Q Buscar < = | Agrega flillros para acolar los datos que ves
Desgloses Resultados
Campana *  Conjunte de anun
el -
Publicacion de Inslagram
w Campafia 5093867228223 Todas

Publicacion de In:
B093967228223
Jasper's Market - Me gusta de la pagina
5043583858623 Todas
Anuncio EE. ULL - Mas de 1
6043583858623

" Conjunto de anuncios

Fuente: (Empresas, 2019)

E6: ESTABLECER ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS

Para poder logra uno de los objetivos planteados de incrementar las ventas se

propone dos tipos de promociones que son:
= Promociones de 2x1 en prendas seleccionadas

Esta es una de las promociones méas usadas por los centros comerciales y
tiendas en general ya que es una alternativa muy atractiva para los clientes y
genera mucho éxito al momento de las ventas y es beneficioso el uso de esta

promocion.

La oportunidad de adquirir un producto gratis es muy atrayente para el cliente
que busca tener un beneficio con la compra de algo.
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Se sugiere que la promocidn 2x1 se realice cada fin de mes con las prendas que
no se llegaron a tener una venta exitosa y es importante que estas prendas no

se queden y puedan ingresar nuevos productos.

Imagen N° 43:Promocion 2x1 para la Empresa Comercial la 25

en ROPA v
CALZADO

(EN MODELOS SELECCIONADOS)

"~ AV.San Miguel de Piura N° 304 P.J. San Juan de Dios Jacobo Hunter - Arequipa

Fuente: Elaboracién Propia

= Liquidacién por temporada

La promocion de liquidacion por temporada se sugiere que se realice cada fin
de temporada con las prendas que no se lograron vender en las temporadas

pasadas y en caso quedaron otras prendas de la promocion anterior del 2x1.

Se recomienda que las prendas deben llevar obligatoriamente dos precios: el

actual y el anterior.

Por ejemplo, un polo debe tener en la etiqueta el precio anterior de S/.29.00 y
el rebajado S/.20.00 es necesario tener el precio de la rebaja mas resaltante para
que los clientes se den cuenta de la diferencia de precios y sea méas atrayente

para su compra.
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Imagen N° 44:Liquidacion de Temporada para la Empresa Comercial la 25

LIQUIDACION DE
TEMPORADA

*ROPA y CALZADO *

EXCLUSIVO EN TIENDA EN
PRODUCTO SELECCIONADOS

£1O

AV. San Miguel de Piura N° 304 P.J. San Juan de Dios Jacobo Hunter - Arequipa

Fuente: Elaboracion Propia

Imagen N° 45:Promocidn 50% dto. para la Empresa Comercial la 25

i Aien(i(’)n! Ropa y calzado para ﬁ

5 0% Dto. |

\ ,’
En productos seleccionados ,,
) Solo en tienda /
/

AV. San Miguel de Piura N° 304 P.J. San
Juan de Dios Jacobo Hunter - Arequipa

Fuente: Elaboracion Propia
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Para ambas promociones se debe tener en cuenta la fecha limite de las
promociones en las cuales se realizaron estas, ya que el consumidor debe tener
conocimiento, ademas también se recomienda para ambas promociones que las
prendas en promocién deben exhibirse separadas tener algun cartel, etiquetas

que indique de manera clara los descuentos y rebajas aplicados.

Imagen N° 46:Etiqueta de descuento referencial

Ay

8085

POLO TSHIRT DISERD
3 01PDO00000763 mr:mxs
XI1S-AMBAR
L i

VIV sl

Fuente: Elaboracion Propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
-~ CATOLICA
TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

3.16. MATRIZ BALANCED SCORECARD

Imagen N& 47:Mapa Estratégico

Perspectiva Financiera

Perspectiva Clientes
Perspectiva Procesos
Internos
Perspectiva Crecimiento Implementar cartera de
sistema de productos
gestion

Fuente:Elaboracién Propia
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Perspectiva de Crecimiento

Tabla N° 29:Perspectiva de Crecimiento

Iniciativas Rango de fecha Forma
Obijetivos Estratégicos | Indicador | Unidad | Estrategias OCP Meta | Estado| valores | Inicio Fin Forma Periodo
Asesorarse para la
] N° de instalacion y manejo del >=1
'mp'eme”;:‘triés'n“ema de | software | Software E2 sistema 1(Cant) 210212017 | 5/03/2017 | Presencial | Anual
g adquirido D
capacitacion para el uso 0
del sistema
Control de inventario >=4% | 7/09/2017 | 7/11/2017 trimestral
realizar encuestas breves
de manera virtual para
_ N° de saber el gusto de los 1%-3.9% |5/03/2017 | 31/12/2021| virtual | semestral
Ampliar la cartera de productos | modelos E3 clientes en ropa y 5%
productos NUEVOS calzado
AnalRQECTIRICS <1% |5/03/2017|31/12/2021 | virtual | semestral
tendencias y productos

Fuente:Elaboracion Propia
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Perspectiva Procesos Internos

Tabla N° 30:Perspectiva Procesos Internos

ieti iciati fecha Forma
ObJe'E'V.OS Indicador Unidad In|C|at|v_as OCP Meta | Estado Rango de — - -
Estratégicos Estrategias valores Inicio Fin Forma Periodo
Optimizar la Duraci6n de optimizar los 10 >=10m
plimize laatencién | minutos | E5,E10,E2 | P . 8-10m | 2/02/2017 | 31/12/2021 | Presencial | Anual
atencion . procesos minutos
por cliente <8m
Implementar 523
Proaramade | numero de N° de promociones
rorgmciones promociones | promociones E6,E1 Tener mayor | 3.00 2-3 prom. | 2/03/2017 | 30/05/2017 | Escrita/virtual | Mensual
P al mes X mes presencia
digital <2
. cantidad de Utilizar >=90%
Reducir la bolsa de bolsa de
contaminacion . porcentaje E4 90% 80%-90% | 1/08/2019 | 31/12/2021 Anual
. material papel
ambiental - ; <80%
reciclado reciclado v

Fuente:Elaboracién Propia
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Perspectiva Clientes

Tabla N°31:Perspectiva Clientes

Objetivos Iniciativas Rango de fecha Forma
Estratégicos | Indicador | Unidad | Estrategias OCP Meta | Estado | valores |Inicio |Fin Forma | Periodo
MeJpipr I‘? atencion gl >=10 Virtual | Semestral
Satisfaccion clicita
. encuesta pts. E1,E5,E8 Desarrollar y 10 pts. 8-9 pts. | 2/02/2017 | 5/03/2017
de clientes : g .
comunicar la mision y <8 Escrita Anual
vision de la empresa
Y < i >=90% | 2/0s12017 | 3V 15/202 Virtual | mensual
digital
Integracién de nuevos
%tasa de
o j p _ 2112021 | 30/12/202 Semestral
probadores y espejos
para una mayor <80%
comodidad del cliente -70
Manten
erun
) nivel
. Indice de realizar una encuesta | equilibr L
Preferencia de ~ ; Programa de evaluacion de la cartera de .
desempefio de E1,E5,E8 sobre la preferencia ado Trimestral
productos productos
productos de los productos entre
los
product
0S

Fuente:Elaboracion Propia
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Perspectiva Financiera

Tabla N° 32:Perspectiva Financiera

Fuente:Elaboracion Propia
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Objetivos Iniciativas Rango de fecha Forma
Estratégicos | Indicador | Unidad | Estrategias OCP Meta |Estado| valores |Inicio Fin Forma | Periodo
>=8000
evaluar el
volumen
Crecimiento ventas . P o S/ 5000-7999 .
de ventas netas por |cantidad| E6,E10,E1,E3 8,000.00 1/03/2017 | 30/04/2017 | escrita | Mensual
mes Incluir
pagos por
medio de
POS. <5000




3.17.

PLAN ESTRATEGICO INTEGRAL

Tabla N° 33:Plan Estratégico Integral

VISION: Para el 2021, ser una empresa familiar consolidada, que ofrezca la mejor calidad de productos a sus clientes en ropa y calzado, abrirnos a nuevos mercados cumpliendo con la plena satisfaccion del cliente y una politica de

responsabilidad, respeto y cumplimiento hacia los proveedores y empleados.

Intereses Organizacionales

Objetivos a Largo Plazo

Cardinales

Fuente:Elaboracién Propia

Aumentar la participacion de (OLP1) Generar | (OLP2) Invertir (OLP3) (OLP4) Ampliar la cartera de (OLP 5) (OLP6) Programa | (OLP7) Reducir la (OLP 8) (OLP 9) 1. Influencia de
mercado nuevos clientes. enuna Crecimiento productos. Optimizarla | de promociones contaminacién Preferencia de | Satisfaccion de | Terceros 2. Lazos
Incrementar las ventas ~ Ampliar herramienta de de ventas atencion ambiental productos clientes pasados presentes
MISION: Somos una empresa orientada a la variedad de productos gestion para la 3. Contrabalancee
ofrecer la mejor calidad y variedad de Desarrollo de valores corporativos empresa. de intereses.
productos, con las mejores condiciones de 4.Conservacion de
pago justo, con las mejores condiciones de los enemigos
atencion por parte de los empleados; ESTRATEGIAS Politicas
brindandoles a nuestros clientes las E1: Tener mayor presencia en
mejores opciones de compra. marketing digital para aumentar la
participacion de mercado. X X X X X P1,P2
E2: Inversion en un software
acorde a la empresa. X X X X P2,P3
E3: Diversificacion de la empresa. X X X X X P1,P2
E4: Reducir el impacto negativo
en el medio ambiente. X X P2,P3,P4
ES5: Satisfaccion del cliente. X X X P1,P2,P3
E6: Establecer estrategias de
promocion de ventas X X X P2,P4
E8: Desarrollar el compromiso y la
competitividad en una empresa X X X P2,P3
E10: Pago con tarjetas X X X X X X P1,P2,P3
Tablero de Control Objetivos a Corto Plazo Tablero de Control Valores
(OCP 1.1) Tener (0CP 2.1) (OCP3.1) | (OCP 4.1) Elaborar unalista | (OCP5.1) | (OCP 6.1) Tener | (OCP 7.1) Utilizar (OCP 8.1) (OCP9.1) Innovacién  Trabajo
Financiera mayor presencia | Buscar asesoria Evaluar el de todos los productos Optimizar los | mayor presencia bolsa de papel Realizar una Mejorar la Financiera en Equipo
en las redes para la volumen de | existentes en la tienda para procesos digital. reciclado encuesta atencion al Liderazgo Honestidad
sociales instalacion de un ventas. un mayor control interno. (OCP 6.2) sobre la cliente Orientacién al Cliente
actualizando el sistema de (OCP 3.2) (OCP 4.2) Realizar preferencia de (OCP9.2) Cadigos de Etica
Facebook e gestion y Invertir en Realizar encuestas breves campafas por los productos Desarrollary Ofrecer a sus
Instagram con cobranza de | medio de pago de manera virtual para fechas comunicar la colaboradores un
Clientes promociones clientes. (OCP | de POS que saber el gusto de los determinadas mision y vision | Clientes ambiente de igualdad,
mensuales. 22) permita el clientes en ropa y calzado. como, campafia de la empresa sin discriminacion de
(OCP1.2) Invertir y pago con (OCP 4.3) escolar, dia de la ningun tipo.
Integra nuevos | capacitarse para | tarjeta para Realizar un analisis del madre, dia del Transparencia en sus
productos enla | el correcto uso una mayor mercado de acuerdo a las padre, navidad, actividades Integracion
tienda segun las | del sistema de | comodidad del nuevas tendencias y afio nuevo. y buena feOfrecer
preferencias de gestion y cliente. productos que ingresan al productos de buena
Procesos los clientes cobranza. mercado. Procesos calidad Evitar
(OCP 1.3) conflictos entre el
Implementar interés personal de los
probadores y clientes y terceros.
espejos para una
mayor
Aprendizaje comodidad del Aprendizaje
cliente
Recursos

Estructura Organizacional

Planes Operativos
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Se determind que la elaboracion de un Plan Estratégico influyo en la mejora
de las estrategias comerciales de la empresa Comercial La 25 E.I.R.L., con un incremento
de las ventas y el crecimiento competitivo de la empresa reafirmando asi la hipétesis

planteada en un inicio.

SEGUNDA: Se diagnostico el entorno externo de laempresa COMERCIAL LA 25 E.1.R.L.
mediante un analisis externo (PESTA), en donde se identificaron 8 oportunidades y 5
amenazas, con estos factores criticos del éxito se elaboré la matriz MEFE obteniendo un
total de 2.30 que se ubica por debajo del promedio, esto indica que las organizaciones tienen
bajo aprovechamiento de las oportunidades. Seguidamente se realiz6 el anélisis
interno(AMOFHIT), donde se identificaron 8 fortalezas y 8 debilidades, con estos factores
criticos del éxito se elaboro la matriz (MEFI) obteniendo un total de 2.57 que se ubica por

encima del promedio que significa que la empresa tiene una posicion interna fuerte.

TERCERA: Se formularon un total de 20 estrategias tras haber construido y analizado
las matrices creadoras de estrategias: MFODA, MPEYEA, MBCG, MIE Y MGE. Estas
20 estrategias se sometieron a matrices de filtro o de decision que son: MDE, MCPE, MR
y ME .de las cuales solo se retuvieron 8 estrategias porque son las que mas se ajustan a

los objetivos a largo plazo de la empresa.

CUARTO: Se establecio la linea de accién a seguir en el corto plazo y largo plazo, 9
objetivos a largo plazo, a ser alcanzados en los periodos 2017 a 2021, mediante las 8
estrategias seleccionadas. Se desarrollo la propuesta de mejora en base a las estrategias,
especificando los mecanismos a realizarse para cada estrategia dentro de los aspectos de:
promocion, precios, producto, servicio, gestion. Se realiz6 BSC que permite comunicar e
implementar las estrategias propuestas en las perspectivas financiera, clientes, procesos
internos y finalmente la estimacion de costos incurridos para llevar a cabo el plan

estratégico.
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QUINTO: Al realizar el andlisis interno se pudo diagnosticar que la empresa no contaba
con una misién, visién, valores y codigo de ética establecidos; con la ayuda del gerente

se lograron formular.

SEXTO: Actualmente la empresa no lleva una contabilidad debido al régimen tributario
en el que se encuentra que es el nuevo RUS. La desventaja para la empresa de no llevar

una contabilidad genera el desconocimiento de las ganancias reales.
SETIMA: A través del diagnostico externo se pudo identificar la regulacion ambiental,

al establecer La Ley de Plasticos N°30884 que busca reducir el impacto negativo en el

medioambiente del plastico y las bolsas de polietileno.
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RECOMENDACIONES:

PRIMERA: Se recomienda poner en marcha el presente Plan Estratégico para la empresa
Comercial La 25, debido a los aportes generados en la investigacion, ya que la
implementacion de este mostrara un incremento en los ingresos y mejorara su

competitividad, posicionando a la empresa en un escenario deseado.

SEGUNDO: Es necesario estar pendiente de los cambios que puedan surgir tanto en el
entorno externo y el entorno interno, para poder adaptarse a los cambios e incorpéralos

al plan estratégico.

TERCERO: hacer un seguimiento continuo a las estrategias propuestas para identificar
algin cambio o variacion que pueda surgir y se pueda comprobar si la implementacion

del plan estratégico se esta llevando a cabo correctamente en la organizacion.

CUARTA: Se propone hacer evaluaciones periddicas para saber si se estan cumpliendo
los objetivos a corto y largo plazo de la empresa, ademas se recomienda estar pendiente
de los cambios en el entorno interno y externo para poder tener un mejor control y poder
adecuarse a los cambios e incorporarlos al plan estratégico.

QUINTA: Es necesario que todos los trabajadores tengan conocimiento de la mision,
visién, valores, cddigos de ética y las estrategias a usar en las diferentes situaciones de la
empresa ya que es muy importante para que se sientan identificados con la empresa y se

puedan cumplir los objetivos.

SEXTA: Se recomienda a la empresa cambiarse al régimen especial-RER, porque al
implementar el plan estratégico los ingresos de la empresa a partir del segundo afio serian
mayores al limite de ingresos que permite el Régimen Tributario nuevo RUS.
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El Régimen Especial RER le permitird tener un mayor limite de ingresos de hasta S/.
525,000 anuales, podran emitir facturas y también estarian obligados a llevar un registro

de compras y ventas lo que les permitira tener un mejor control financiero.

SETIMA: Se sugiere que la empresa promueva la responsabilidad social y el cuidado del
medio ambiente, haciendo uso de bolsas de papel o bolsa de plastico biodegradables de
fécula de maiz con el logotipo de la empresa y poder incentivar a los clientes a disminuir

la contaminacion y ser amigables con el medio ambiente.
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ANEXOS

ANEXO 1 ESTRUCTURA DE LAS TECNICAS E INSTRUMENTOS
Se disefid una encuesta, que cuenta con 23 preguntas constituidas para captar las
preferencias, necesidades y algunas sugerencias de nuestros clientes que nos ayudaran a

tener informacion sobre la situacion actual de la empresa Comercial La 25.

ESTRUCTURA DE LA ENCUESTA

ENCUESTA PARA LA EMPRESA " COMERCIAL LA 25"

Muchas gracias por tomarse el tiempo para completar esta encuesta; somos alumnos de la Universidad Catélica de Santa Maria. Su opinién es de
gran importancia para mejorar ain mas nuestro nivel de universitarios.

Esta encuesta requiere sélo unos 10 minutos de su tiempo. Sus respuestas seran totalmente anénimas. Todos los resultados obtenidos seran
analizados y estudiados para mejorar el servicio y los productos del Centro Comercial la 25.

Edad: u ’_’ Genero N° Entrevistador:

N° Cuestionario:

1.- (Alguna vez a comprado en la tienda Comercial la 25 ?
‘ ‘ A veces ‘ ‘ Sl

2.¢Con que frecuencia realiza compra de ropa y/o calzado?

‘ ‘ Semanal | | quincenal J | Mensual l | Anual
3. ¢Que prioriza a la hora de elegir ropa y/o calzado?
Exclusividad Originalidad Calidad Precio
4. ;Qué prefiere encontrar en una tienda de ropa y/o calzado?
Productos de calidad Decoracién y exhibicion de los productos
|| Variedad de
Modelos Variedad de tallas

5. ¢Quién influye en la eleccién de su compra?

‘ ‘ Nadie ‘ ‘ Pareja ‘ |Amistades ‘ | Familia

6.¢ Cuanto gastas en promedio en una tienda de ropa /calzado?

‘ ‘ menos de 50 ‘ ‘ més de 50 ‘ | de 100 a mas

7.- ¢En qué tipo de negocio realiza compras de ropa y/o calzado?

Showroom Tiendas Virtuales Paginas web
|| Ferias || Tiendas por Departamento Tiendas fisicas
8.- { Que compra con mas frecuencia en una tienda de ropa y/o calzado?
Blusas Casacas Polos I_I Zapatos
|| zapatillas || Pantalones ACCesorios

9.- ¢ Cuanto tiempo dedica a la hora de comprar en una tienda de ropa y/o calzado ?
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menos de 2

menos de 1 hora horas Mas de 2 horas

10.- ¢ por qué no se sentiria satisfecho después de asistir a una tienda de ropa/calzado?

Falta de variedad Falta de tallas Falta de Asesoria

Mal servicio

11.- ;Donde prefiere comprar ropa y/o calzado en el distrito de Hunter?

Metro de Comercial la

Milagros Hunter Tienda Rafael 25

12.- ¢ Por qué motivo prefiere comprar en Hunter?

Ubicacion y Cercania de la

Disponibilidad de Tiempo Igual variedad que en el centro tienda

13. ¢, Coémo califica la atencion en la tienda Comercial La 25?

‘ ‘ Mala ’ ’ Regular ‘ | Buena ‘ | Excelente

14.- ¢ Frecuencia con la que asiste a la tienda Comercial La 25?

‘ ‘ Muy frecuente I iA veces I iReguIar l | Frecuente

15. ¢ Motivo por el que prefiere comprar en la tienda Comercial la 25?
Ambiente Grato Ofertas Productos de Calidad Buen Precio
|| Ubicacion y Cercania a su domicilio

16.-¢ Cuanto tiempo dedicas la hora de comprar en la tienda Comercial la 25?

menos de 2

menos de 1 hora horas Més de 2 horas

17. ¢cuanto gasta en promedio en la tienda Comercial la 25?

mas de
menos de 50 50 de 100 a mas

18. ¢Ud. sale completamente satisfecho de Comercial la 25?
‘ ‘ Insatisfecho ’7 | Completamente Satisfecho | | Satisfecho

19. ¢ Cémo considera la atencion del Comercial la 25?

‘ ‘ Mala | l Regular ‘ ‘ Buena | | Muy Buena

20. {Qué le gustaria que se mejore en Comercial la 25?

Aumentar el horario de atencion Aumentar variedad de prendas
] Ampliar Local Implementar Probadores Mejorar la seguridad

21.-;Qué medio de pago le gustaria utilizar al compra en la tienda Comercial la 25?

‘ ‘ Pago con Tarjeta ‘ ‘ Pago con Efectivo

22.- ¢Que otro servicio le gustaria que sea integrado?

‘ ‘ Asesoria ‘ Avrreglo de productos | | Ventas por internet

23.-¢En qué medio le gustaria enterarse sobre las promociones de Comercial la 25?
H Medios Publicitarios Correo Electrénico Medios Radiales

Medios Televisivos Redes Sociales

iGracias por su amable colaboracion!

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 2 RESULTADOS DELA ENCUESTA APLICADA ALA EMPRESA
COMERCIAL LA 25

Para realizar la investigacion se recurrié a una investigacion cualitativa (sondeo o rastreo

cualitativo) y una investigacion cuantitativa (encuestas), sobre la situacion actual en el

mercado del “Centro comercial la 25. Las edades oscilan entre 18 a 80 afios de edad en

ambos géneros.

¢Alguna vez ha comprado en la tienda Comercial la 25?

Frecuencia

Porcentaje

Si

384

100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: la tabla nos muestra que la mayoria de los encuestados conocen la tienda
comercial la 25 donde pueden encontrar variedad de prendas de vestir y calzado y que asisten

a ella a realizar sus compras.

¢Con que frecuencia realiza compra de ropa y/o calzado?

Frecuencia Porcentaje
Quincenal 187 48.7
Mensual 171 44.5
Anual 26 6.8
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: La tabla de asistencia nos muestra, que tan seguido puede ir una persona a
la tienda comercial la 25 o cualquier otra tienda a comprar otra cosa que deseen. Y se puede
apreciar que las personas en cuestion de ropa y zapatos asisten un 48.7% quincenalmente a
comprar alguna prenda de vestir o calzado contrastando que las personas si le dan
importancia a la apariencia, también un porcentaje cercano de 44.5% donde algunas personas

compran mensualmente.
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C) ¢ Que prioriza a la hora de elegir ropa y/o calzado?
Frecuencia Porcentaje

Exclusividad 3 .8

Originalidad 54 141
Calidad 102 26.6
Precio 225 58.6
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: La tabla muestra los diferentes atributos por el cual asisten las personas a
la tienda comercial la 25 u otra tienda del mismo rubro; entre los atributos mas importantes
tenemos, que las personas asisten en un 58.6% por los precios de los productos que brinda,
las personas siempre buscan el precio que sea accesible a sus bolsillos y en segundo lugar
muy importante en un 26.6% la calidad de los productos que va a comprar.

La originalidad en un 14.1% y exclusividad en un 0.8%, son otros dos puntos que se ve que
tienen en cuenta los compradores al momento de comprar en comercial la 25 o cualquier otra

tienda del mismo rubro.

d) ¢ Qué prefiere encontrar en una tienda de ropa y/o calzado?
Frecuencia Porcentaje

Productos de Calidad 69 18.0
Decoracion y Exhibicién 36 94
de los productos
Variedad de modelos 90 23.4
Variedad de tallas 189 49.2
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La tabla muestra los diferentes atributos por la cual asisten a la tienda
comercial la 25 u otra tienda, entre los atributos mas importantes tenemos, que las personas
asisten en un 49.2% por la variedad de tallas que brindan, las personas siempre en el aspecto

de verse bien buscaran diferentes prendas y calzados que estén a su talla y medida.
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La variedad de modelos en un 23.4% y productos de calidad en un 18%, son otro de los
atributos que buscan las personas toman al momento de realizar una tienda esto posiblemente
se debe a que las personas buscan una variedad de productos, encontrar la variedad de
productos que uno busca en un solo lugar es estupendo ya que no seré necesario movilizarse
a otro lugar para obtener lo que busca. Esto teniendo en cuenta que los modelos sean acordes

a la temporada y que cumplan con la calidad del producto.

Finalmente se puede apreciar que la decoracion y exhibicion de los productos en un 9.4%,
también cumple un papel a la hora de ofrecer los productos en una tienda es por eso que
también serd una forma de mejor este punto, pero enfocandonos mas en el punto de los

modelos que debe contar la tienda comercial la 25 u otra tienda.

e) ¢Quién influye en la eleccion de su compra?
Frecuencia Porcentaje
Nadie 82 214
Pareja 43 11.2
Amistades 68 17.7
Familia 191 49.7
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla de comunicacion vemos que las personas que influyen a la hora
de comprar son en la mayoria la familia; ademas a la hora de recomendar a alguien un lugar
donde puedan comprar se basan en lo bueno, bonito y barato todo esto con lleva a quien te
va ayudar a la hora de comprar alguna prenda de vestir o algln calzado.

En segunda posicion vemos que una persona es independiente a la hora de comprar y que no
necesita de un tercero para saber lo que busca la pareja y amistades son otro punto donde
también orientan a la persona a la hora de realizar su compra, pero ahora. Se ve un 49.7%
que la familia y 21.4% nadie son las dos formas en las que las personas ven a la hora de

recibir una opinion.
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f) ¢ Cuanto gastas en promedio en una tienda de ropa /calzado?
Frecuencia Porcentaje
Menos de s/.50.00 24 6.3
Mas de s/.50.00 126 32.8
De s/.100.00 a més 234 60.9
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Como parte del analisis del de la oferta se considerd importante saber el
gasto que la demanda invierte en adquirir los productos de una tienda de calzado y ropa, los
resultados fueron que los consumidores un promedio de S/.100 a mas ya sean en zapatos o
ropa sin duda ahora las personas tanto hombres y mujeres ven como una necesidad el verse
bien.

Por otro lado, las personas en busqueda de encontrar lo que mejor les guste a ellos y sea
bueno, bonito y barato invierten mayores cantidades monetarias; por ultimo, las personas
con mayores ingresos invierten en adquirir mas calzo y ropa costosa comprando asi marcas
conocidas como Nike, etc. Que a veces como es el caso de la tienda comercial la 25 cuenta
con estos y en otras tiendas también que también pueden contar con esos productos.

Por otro lado, también se nota que hay otro nimero de personas que no gastan mucho en

vestir y solo gastan en un promedio de S/.50 a mas y que priorizan en otras cosas.

9) ¢En qué tipo de negocio realiza compras de ropa y/o calzado?
Frecuencia Porcentaje

Tiendas Virtuales 12 3.1
Paginas Web 7 1.8
Ferias 57 14.8
Tiendas por 105 27.3
Departamento
Tiendas Fisicas 203 52.9
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




w7 - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE Chial CATOLICA

TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

Interpretacion: la tabla que se muestra nos brinda la informacion que un 52.9% compra
mas en tienda fisicas ya que esta encuesta la realizamos en el sector de hunter se les pregunto
porqgue la preferencia de comprar en tiendas fisicas como la comercial la 25 o cualquier otra
nos dijeron que por el costo de las prendas y por la cercania de tener estas tiendas a su
domicilio.

Otro punto importante que se sacé es que las personas desean comprar en un lugar agradable
donde no haya cosas que perturben ese momento a la hora de realizar su compra; los centros
comerciales son otro lugar donde la gente también prefiere comprar pero ya que en estos
lugares los costos de sus productos tiene costos elevados no se les es posible adquirirlos tan
frecuentemente y aparte que estan muy alejados y trasladarse a si esos lugares le tomaria

mas tiempo prefieren su comodidad en ocasiones y comprar cerca a su domicilio

Finalmente, las ferias, tiendas virtuales y paginas web casi las personas no les es de su agrado
ya que en algunos casos la modernidad para las personas maduras no les gusta y prefieren
comprar en un lugar fisico y las ferias a otras personas no les gusta porque no encuentran

variedad.

h) ¢Qué compra con mas frecuencia en una tienda de ropa y/o calzado?

Frecuencia Porcentaje

Blusas 11 2.9
casacas 12 3.1

Polos 84 21.9
Zapatos 30 7.8
Zapatillas 53 13.8
Pantalones 139 36.2
Accesorios 55 14.3

Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: la tabla que se muestra nos brinda una gran informacion de las personas

encuestadas, ya que indica que las personas en una tienda de ropa y calzado hacen mas

compras en pantalones tanto de dama y varones, se considera importante porque el estudio
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para la empresa comercial la 25 busca obtener la informacién de las personas que compran

mas pantalones por ser estos los que se venden mas en la empresa en mencion.

Las personas hoy en dia buscan resaltar su belleza cuando compran una prenda de vestir
buscan sentirse comodos y seguros con lo que llevan puesto y Ilamar la atencién con lo que
usan hoy en dia las personas le dan una gran importancia al verse bien o buscan sorprender
a alguien tanto hombre como mujeres tanto en el dia a dia como en los diferentes eventos

que puedan asistir.

Otra cosa que también compran mas y tiene demanda son las zapatillas como se muestra en
la tabla de la empresa comercial la 25 u otra tienda esto se debe que hoy en dia como la moda
es tan cambiante la mayoria de personas buscan siempre estar con lo Gltimo en calzado tanto

hombre como mujeres y marcar tendencia con lo que usan.

Otras cosas que actualmente estan teniendo demanda son los polos tanta para dama como
hombre ya que ahora por el tema que estan apareciendo nuevos iconos de la moda como
pueden ser tomados como sus referentes buscan polos al estilo de sus referentes iconos.

Finalmente, los otros productos con menor demanda, pero igual de mucha importancia son
las blusas, casacas y zapatos, estos productos son tomados ocasionalmente por los clientes

posiblemente porque no consideran importante en su dia a dia.

i) ¢ Cuénto tiempo dedica a la hora de comprar en una tienda de ropa

y/o calzado?

Frecuencia Porcentaje
Menos de una Hora 91 23.7
Menos de dos horas 246 64.1
Maés de dos horas 47 12.2
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: la tabla dedicada a la hora de comprar en una tienda nos indica que las

personas frecuentan entre menos de dos horas en comprar un porcentaje de 64.1% esto se

debe a que las personas se toman su tiempo al escoger sus prendas de vestir o calzado.
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Las personas buscan sentirse comodos en el lugar donde compran y es por esto que si el
ambiente es agradable y armonioso ellas compran en ese tiempo, pero hay otro grupo de
personas que también son mas rapidas y comprar de una manera mas rapida porque solo

buscan una prenda que cumpla el objetivo que busque la persona y no busca otra cosa.

]) ¢por queé no se sentiria satisfecho después de asistir a una tienda de
ropa/calzado?
Frecuencia Porcentaje

Falta de variedad 41 10.7

Falta de Tallas 72 18.8

Falta de Asesoria 19 4.9

Mal Servicio 252 65.6

Total 384 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: para conocer el nivel de satisfaccion que tienen los clientes a la hora de
comprar en la tienda comercial la 25 o cualquier otra tienda a la hora de realizar sus
compras que es lo que le incomodaria y el 65.6% de personas dicen que el mal servicio
seria por lo que no se sentirian satisfecho a la hora de comprar ya que si van a una tienda a
comprar y que la personas que atienden no lo hacen de una manera gentil y educada no
regresarian a comprar ya que seria pasar un mal momento y lo que las personas buscan al

comprar cosas para su uso es un momento de relajacion a la hora de comprar

Por otro lado, el no tener las tallas que una persona busca a la hora de comprar es otro punto
que la gente también hace de su manifiesta que seria algo incomodo ya que tendrian que ir
a otros lados causandoles una fatiga ya que ellos esperan encontrar todo en un mismo lugar
para evitar fatiga; otro punto es la variedad de productos que debe haber en una tienda a la

hora de comprar las prendas de vestir y calzar.

Finalmente, y no menos importante es la asesoria que buscan las personas y que a veces
ellas mismas no saben que prenda les quedara bien y busca que alguien las ayude en ese
momento para elegir lo mas adecuado para ese momento que desee cada persona vestir.
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k) ¢Dbnde prefiere comprar ropa y/o calzado en el distrito de Hunter?
Frecuencia Porcentaje
Tienda Milagros 24 6.3
Metro de Hunter 19 4.9
Tienda Rafael 123 32.0
Comercial La 25 218 56.8
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La tabla de sensibilidad es muy importante para la investigacion, ya que
determina el porcentaje que una persona esta dispuesta en cambiar de tienda de donde
comprar sus productos viendo este cuadro podemos ver que comercial la 25 tiene un
porcentaje de 56.8 de aceptacion pero también vemos que tienda Rafael tiene 32% de
aceptacion también y esto nos hace ver que esta tienda es un potencial competencia ya que
también esta vendiendo los mismos articulos y por esto que se tiene que buscar una mayor

forma de que la empresa siga creciendo o cualquier otra que quiera mejorar.

)] ¢Por qué motivo prefiere comprar en Hunter?
Frecuencia Porcentaje
Disponibilidad de 24 6.3
tiempo
Igual variedad que en 95 24.7
el centro
Ubicacion y cercania 265 69.0
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: para establecer el motivo porque las personas quieren 0 no comprar en

hunter se vio que la mayoria de personas prefiere la ubicacién y cercania ya sea por

disponibilidad de tiempo y cercania a su domicilio prefieren comprar en hunter ya que esto
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se le hace més facil y pueden salir del apuro comprando mas rapido sin perder demasiado

tiempo.

Las personas buscan un lugar accesible y cerca, de esta manera si pueden encontrar lo que
necesitan mas facil en su mismo distrito sin necesidad de salir de él y porque tengan algin
compromiso y el tiempo que disponen se corto lo realizan aqui y por esto comercial la 25 les
brinda este servicio con los mejores productos o también acudir a cualquier otro negocio.

m) ¢ Como califica la atencion en la tienda Comercial La 25?
Frecuencia Porcentaje
Regular 29 7.6
Buena 167 43.5
Excelente 188 49.0
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla se puede apreciar que las personas Yy clientes frecuentes estan
conforme con la atencién que se les brinda dentro del centro comercial la 25 esto nos hace
ver que tenemos que seguir mejorando y tratar de no bajar de esta aceptacion favorable en
la forma que se viene atendiendo. Y tratar de que las pocas personas que no estan de acuerdo

con la atencion brindando en nuestro local ver cuéles son las fallas y seguir mejorar.

n) ¢Frecuencia con la que asiste a la tienda Comercial La 25?
Frecuencia Porcentaje
Muy frecuente 13 34
A veces 76 19.8
Regular 79 20.6
Frecuente 216 56.3
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: En la tabla se muestra que las personas concurren con frecuencia en un
56.3% a comercial la 25, pero hay un porcentaje considerable que no conoce o concurre y
por esta razon hay que enfocarnos en la mejor estrategia de como captar a esos clientes para

que asi la empresa siga mejorando y teniendo mas clientela para su crecimiento en el sector.

0) ¢Motivo por el que prefiere comprar en la tienda Comercial la 25?
Frecuencia Porcentaje

Ambiente grato 15 3.9
Ofertas 37 9.6
Productos de calidad 86 22.4
Buen precio 228 59.4
Ubicacién y cercania 18 4.7
a su domicilio
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: El motivo que los clientes prefieren comprar en comercial la 25 es que
aparte que estd cerca a su domicilio tiene buenos precios que eso hace que no haya la
necesidad de salir del distrito o ir a otras tiendas porque en comercial la 25 encontrara los

mejores precios y productos de buena calidad

p) ¢ Cuénto tiempo dedicas la hora de comprar en la tienda Comercial la 25?

Frecuencia Porcentaje
Menos de una hora 72 18.8
Menos de dos horas 269 70.1
Mas de dos horas 43 11.2
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: La tabla dedicada a la hora de comprar en una tienda nos indica que las
personas frecuentan entre menos de dos horas en comprar un porcentaje de 64.1% esto se

debe a que las personas se toman su tiempo al escoger sus prendas de vestir o calzado.
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Las personas buscan sentirse comodos en el lugar donde compran y es por esto que si el
ambiente es agradable y armonioso ellas compran en ese tiempo, pero hay otro grupo de
personas que también son mas rapidas y comprar de una manera mas rapida porque solo

buscan una prenda que cumpla el objetivo que busque la persona y no busca otra cosa.

q) ¢cuénto gasta en promedio en la tienda Comercial la 25?

Frecuencia Porcentaje
Menos de S/. 50.00 23 6.0
Més de s/.50.00 152 39.6
De s/.100.00 a mas 209 54.4
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Como parte del analisis del de la oferta se consideré importante saber el

gasto que la demanda invierte en adquirir los productos de una tienda de calzado y ropa, los
resultados fueron que los consumidores un promedio de S/.100 a mas ya sean en zapatos o
ropa sin duda ahora las personas tanto hombres y mujeres ven como una necesidad el verse
bien.
Por otro lado, las personas en busqueda de encontrar lo que mejor les guste a ellos y sea
bueno, bonito y barato invierten mayores cantidades monetarias; por ultimo, las personas
con mayores ingresos invierten en adquirir mas calzo y ropa costosa comprando asi marcas
conocidas como Nike, etc. Que a veces como es el caso de la tienda comercial la 25 cuenta
con estos y en otras tiendas también que también pueden contar con esos productos. Por otro
lado, también se nota que hay otro nimero de personas que no gastan mucho en vestir y solo
gastan en un promedio de S/.50 a mas y que priorizan en otras cosas.
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r ¢Ud. sale completamente satisfecho de Comercial la 25?

Frecuencia Porcentaje
Completamente satisfecho | 145 37.8
Satisfecho 239 62.2
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se puede apreciar que los clientes estan en un 62.2% satisfechos, y un

37.8% completamente satisfechos.

S) ¢ Cémo considera la atencion de Comercial la 25?
Frecuencia Porcentaje
Regular 18 4.7
Buena 142 37.0
Muy buena 224 58.3
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Para conocer el nivel de satisfaccion que tienen los clientes en cada
momento que realiza sus compras en comercial la 25 fue necesario consultar la perspectiva
de los clientes a como se sienten cuando van a comprar si los tratan bien si hay una buena
atencion a la hora de comprar y un 58.3% califican la atencién muy buena por lo que es
grato para la empresa que en ese aspecto estamos bien y estamos logrando que los clientes
se sientan comodos a la hora de hacer sus compras en nuestras instalaciones y estamos

cumpliendo con seguir atrayendo mas clientes
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t) ¢ Qué le gustaria que se mejore en Comercial la 25?
Frecuencia Porcentaje
Aumentar el horario de |2 5
Atencion
Aumentar variedad de | 115 29.9
prendas(accesorios)
Ampliar Local 38 9.9
Implementar Probadores 197 51.3
mejorar la seguridad 32 8.3
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En el cuadro podemos apreciar que a los clientes les gustaria que se
implemente probadores para la mayor satisfaccion en un 51.3% y en segundo lugar aumenta
variedad de prendas en un 29.9% como son accesorios que puedan ser complementos a la

hora de vestir.

u) ¢ Qué medio de pago le gustaria utilizar a la compra en la tienda Comercial la

257
Frecuencia Porcentaje
Pago con Tarjeta | 135 35.2
Pago con | 249 64.8
Efectivo
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La tabla que se muestra nos brinda una gran informacion ya que 64.8% de
las personas encuestas prefieren pagar en efectivo porque algunas personas no manejan
tarjetas de crédito y es su Unico medio de pago que cuentan, ademas que las personas dicen
que al comprar con tarjeta de crédito son muy altos sus interese y pagan mucho mas haciendo
uso de ellas.
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Por otro lado, estan las personas que hacen uso de la tarjeta, pero en situaciones de
emergencia ya que por el uso de ella se cobra un adicional es por esto que la mayoria de
cliente prefiere pagar al contado siendo mayor el porcentaje de los encuestados 64.8% y solo
un 35.2%.

V) ¢ Qué otro servicio le gustaria que sea integrado?

Frecuencia Porcentaje
Asesoria 3 8
Arreglo de | 103 26.8
productos
Venta por internet | 278 72.4
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La tabla que se muestra nos brinda una gran informacion de las personas
encuestadas ya que indica que las personas indican que a la hora de realizar sus compras de
prendas de vestir y calzar también quisiera que esos productos los pudiera adquirir atreves
de la compra por internet por que seria una forma de separar la prenda que les gusta y que
asi no haya riesgo de que no lleguen comprar dicha prenda que les gusto.

Otro del servicio que también les gustaria que se implemente es el de arreglo de productos
porque a veces es necesario porque si lo requieren para un compromiso de inmediato y un
ejemplo serio que quisiera que suban la basta seria practico para no tener que salir del mismo
lugar, pero como este no es un punto fundamental en que nos queremos enfocar solo daremos

prioridad a la venta de internet ya que es el que mayor porcentaje adquirio.
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w) ¢ En qué medio le gustaria enteraras sobre las promociones de Comercial la 25?

Frecuencia Porcentaje
Medios publicitarios 102 26.6
Medios radiales 2 5
Medios televisivos 32 8.3
Redes sociales 248 64.6
Total 384 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla de los medios de comunicacion se puede apreciar que las
personas hoy en dia en cuestiones de comprar prendas de vestir y calzado siempre quieren
vestir a la moda y es por eso que buscan una mayor plataforma de informacién sobre lo que
buscan y como se ve hoy en dia por los avances de la tecnologia ha conllevado a que las
personas mas utilicen sus redes sociales y es por este caso que en la tabla se ve que el 64.6%

prefieren ver todo atreves de sus redes.

Ya que esta opcion es la més facil de llegar a los compradores mostrandoles lo ultimo de
moda y tengan una mejor forma de obtener sus productos.

Hoy en dia el manejo de las redes sociales es muy vital tanto para las personas que ofrecen
un servicio o producto, en este caso promocionar una empresa o un producto. Las redes
sociales juegan un papel muy importante en la vida de las personas ya que esto seria un
complemento a la recomendacién que hacen los amigos o familiares por una empresa, ya
gue inmediatamente estas buscaran en este medio si verdaderamente existe dicha empresa

que brinde estos productos de vestir.
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ANEXO 3: INGRESO DE DATOS AL PROGRAMA SPSS VERSION 2.0

13 spss comercial la 25 2018.5av [Conjunto_de datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - b4
Archivo  Edicién  Ver Datos Transformar  Analizar Marketing directo  Graficos  Utiidades  Ventana  Ayuda
O [ A | @
SEEMc~ B H B 2O%
Nombre ‘l Tipo H Anchura H Decimales" Etiqueta || Valores H Perdidos ‘l Columnas ‘l Alineacién H Medida H Rol
1 D Numérico 8 2 {1,00, T.G}... Ninguna 8 Derecha g Nominal “ Entrada =
2 P1 Numérico 8 2 ZAlguna vez a comprado en la tienda Comercial la 25 7 {1.00, No}...  Ninguna 8 Derecha & Nominal v Entrada
3 P2 Numérico 2 +Con que frecuencia realiza compra de ropa y/o calzado?  {1.00, Sema. . Ninguna 16 Derecha & Mominal \ Entrada
4 P3 Numérico 8 2 £Que priariza a la hora de elegir ropa y/o calzado? {1.00, Exclu__ Ninguna 8 = Derecha & Nominal “ Entrada
5 P4 Numérico 8 2 £Que prefiere encontrar en una tienda de ropa y/o calzado? {1,00, Produ__ Ninguna 3 Derecha | g Mominal . Entrada
6 Ps Numérico 8 2 £Quien influye en la eleccion de su compra? {1.00, Nadie... Ninguna 8 Derecha &> Nominal N Entrada
7 P6 Numérico 8 2 ¢Cuanto gastas en promedio en una tienda de ropa /calza... {1.00, Meno... Ninguna 8 Derecha &> Nominal N Entrada
8 P7 Numérico 8 2 ZEn que tipo de negocio realiza compras de ropa y/o calz... {1.00, Show... Ninguna 8 Derecha & Nominal “ Entrada
9 P8 Numérico 8 2 £ Que compra con mas frecuencia en una tienda de ropa y._. {1.00, Blusa_.. Ninguna 8 Derecha & Nominal “ Entrada
10 P39 Numérico 2 ¢ Cudnto tiempo dedica a la hora de comprar en una tiend... {1.00, Meno__. Ninguna 14 Derecha & Mominal v Entrada
1 P10 Numérico 2 £par que no se sentiria satisfecho despues de asistir a un__ {1.00, Falta __ Ninguna 8 Derecha & Mominal \ Entrada
12 P11 Numérico 8 2 ¢Donde prefiere comprar ropa yfo calzado en el distrito d {1,00, Tiend . Ninguna 8 Derecha & Mominal “ Entrada
13 P12 Numérico 8 2 4Por que motivo prefiere comprar en Huntter? {1.00, Dispo. _ Ninguna 8 =Derecha g Nominal . Entrada
14 P13 Numérico 8 2 £Como califica la atencion en |a tienda Comercial La 257 {1.00, Mala}... Ninguna 8 Derecha &> Nominal N Entrada
15 P14 Numérico 8 2 ¢Frecuencia con la que asiste a |a tienda Comercial La 257 {1.00, Muy f... Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “ Entrada
16 P15 Numérico 8 2 ¢ Motivo por el que prefiere comprar en |a tienda Comercial... {1.00, Ambi... Ninguna 8 Derecha & Nominal “ Entrada
17 P16 Numérico 2 ¢Cuanto tiempo dedicas |a hora de comprar en la tienda C_.. {1.00, Meno__. Ninguna 8 Derecha & Mominal v Entrada
18 P17 Numérico 2 ¢cuanto gasta en promedio en la tienda Comercial la 252 {1.00, Meno_. Ninguna 8 Derecha & Mominal \ Entrada
19 P18 Numérico 8 2 £Ud. sale completamente satisfecho de Comercial la 257  {1,00, Insati__ Ninguna 8 Derecha & Mominal “ Entrada
20 P19 Numérico 8 2 £ Como considera la atencion del Comercial la 257 {1.00, Mala} _ Ninguna 8 = Derecha g Nominal . Entrada
2 P20 Numérico 8 2 £Que le gustaria que se mejore en Comecial la 257 {1.00, Aume... Ninguna 8 Derecha &> Nominal N Entrada
22 P21 Numérico 8 2 ¢ Qué medio de pago le gustaria utilizar al compra en lati... {1.00, Pago ... Ninguna 22 Derecha &> Nominal N Entrada
23 P22 Numérico 8 2 ¢ Que otro senvicio le gustaria que sea integrado? {1.00, Ases... Ninguna 8 Derecha & Nominal “ Entrada
24 P23 Numérico 8 2 ZEn que medio le gustaria enterarase sobre las promocio... {1.00, Medi.. Ninguna 8 Derecha & Nominal v Entrada |
- e i ® " - — v — M:

Vista de datos | Vista de variables

[ IBM SPSS Statistics Processorestalista | | | | |

13 spss comercial Ia 25 2012.5av [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades Ventana  Ayuda

= —
SHEH e BLA N EEBLE 109 %
Nombre H Tipo H Anchura ‘l Decima\es” Etiqueta H Valores H Perdidos || Columnas H Alineacién H Medida H Rol

4 P3 Numérico 8 2 Que prioriza a la hora de elegir ropa y/o calzado? (1,00, Exclu_ Ninguna Derecha | g Nominal “ Entrada £l

5 P4 MNumérico 8 2 ¢Que prefiere encontrar en una tienda de ropa y/o calzado? {1.00, Produ._. Ninguna Derecha & Nominal “ Entrada

3 P5 Numérico 8 2 ¢Quien influye en la eleccion de su compra? {1.00, Nadie  Ninguna Derecha g, Nominal “ Entrada

7 P6& MNumérico 8 2 ¢Cudnto gastas en promedio en una tienda de ropa /calza... |{1.00, Meno._. Ninguna Derecha & Nominal “w Entrada

8 P7 Numérico 8 2 ¢En que tipo de negocio realiza compras de ropa y/o calz... {1.00. Show... Ninguna Derecha & Nominal “w Entrada

9 P8 Numérico 8 2 ¢Que compra con mas frecuencia en una tienda de ropa y___ {1.00, Blusa... Ninguna Derecha & Nominal “w Entrada

10 P9 MNumérico 8 2 ¢Cudnto tiempo dedica a |a hora de comprar en una tiend... {1.00, Meno... Ninguna Derecha & Nominal “w Entrada

gL P10 Numérico 8 2 4 por que no se sentiria satisfecho despues de asistir a un__. {100, Falta __ Ninguna Derecha | g Nominal “ Entrada

12 P11 MNumérico 8 2 ¢Donde prefiere comprar ropa y/o calzado en el distrito d... {1.00, Tiend... Minguna Derecha & Nominal “w Entrada

13 P12 Numérico 8 2 ¢Por que motivo prefiere comprar en Hunter? {1.00, Dispo_ Ninguna Derecha g Nominal “ Entrada

14 P13 MNumérico 8 2 ¢Comao califica |a atencion en la tienda Comercial La 257 {1.00, Mala}... Ninguna Derecha & Nominal “ Entrada

15 P14 Numérico 8 2 ¢Frecuencia con la que asiste a |a tienda Comercial La 257 {1.00. Muy f... Ninguna Derecha & Nominal “w Entrada

16 P15 Numérico 8 2 ¢Motiva por el que prefiere comprar en la tienda Comercial . {1.00, Ambi__. Ninguna Derecha & Nominal “w Entrada

7 P16 MNumérico 8 2 ¢Cuanto tiempo dedicas |a hora de comprar en la tienda C... {1.00. Meno... Ninguna Derecha & Nominal “w Entrada

18 P17 Numérico 8 2 ¢ cuanta gasta en promedia en la tienda Comercial la 257 {100, Meno_.. Ninguna Derecha | g Nominal “ Entrada

19 P18 MNumérico 8 2 ¢Ud. sale completamente satisfecho de Comercial la 257 {1.00, Insati... Minguna Derecha & Nominal “w Entrada

20 P19 Numérico 8 2 ¢Coma considera la atencion del Comercial la 257 {1.00, Mala)__. Ninguna Derecha &> Nominal " Entrada

2 P20 MNumérico 8 2 ¢Que le gustaria que se mejore en Comecial la 257 {1.00. Aume_.. Ninguna Derecha & Nominal “ Entrada

22 P21 Numérico 8 2 £Qué medio de pago le gustaria utilizar al compra en la ti... {1.00. Pago ... Ninguna Derecha & Nominal “w Entrada

23 P22 Numérico 8 2 ¢Que otro senvicio le gustaria que sea integrada? {1.00. Ases... Ninguna Derecha & Nominal “w Entrada

24 P23 Numérico 8 2 £En que medio le gustaria enterarase sobre las promocio... {1.00. Medi... Minguna Derecha & Nominal “w Entrada

25 EDAD Numérico 8 2 Ninguna Ninguna Derecha & Escala “ Entrada

26 GENERO MNumérico 8 2 {1.00. Masc... Ninguna Derecha & Nominal “w Entrada

27 RANGO_E... | Numérico 8 2 RANGO DE EDADES Ninguna Ninguna Derecha &> Nominal " Entrada | |
<

T @ IF

Vista de dalos | vista de variables

[ |IBM SPSS Statistics Processorestaliste | | | | |
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1R spss comercial la 25 2018.5av [Conjunta_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - x

Archivo  Edicidn  Ver Datos Transformar Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
(4] A%
[

SEemH -~ HbHA N
|

‘Visib\e 27 de 27 variables

o [ P P2 | s | pa | e | pe | pr | P8 | Py | po | P11 | P2 | P13

1 TG Si Quincenal Precio Variedad d.__ Familia De s/100.. Tiendas Fi_.  Accesorios Menos de dos horas  Mal Senvicio Tienda Raf | Ubicacion . Excelel i
2 TG Si Quincenal Precio Variedad d...  Amistades De s/.100.... Tiendas Fi... Pantalones Menos de dos horas Mal Servicio Comercial ... Ubicacion ... Excelef
3 TG Si Quincenal Precio Variedad d... Familia De s/.100.... Tiendas Fi... Pantalones Menos de dos horas Mal Servicio Tienda Raf...| Ubicacion ... Excelel
4 TG Si Mensual Precio Variedad d... Pareja De s/.100.... Ferias  Pantalones Mas de dos horas  Mal Servicio Comercial ... Ubicacion ... Bue|
5 TG Si Quincenal Calidad Variedad d... Familia Mas de s/.... Tiendas Fi... Accesorios Menos de dos horas  Mal Servicio Tienda Raf...| Ubicacion Excelef
6 TG Si Quincenal Precio Variedad d... Familia De s/.100.... Tiendas Fi... Pantalones Menos de dos horas Mal Servicio Comercial ...| Ubicacion ... Excelel
7 TG Si Mensual Precio Variedad d... Familia De s/.100.... Tiendas po... Accesorios Menos de dos horas Mal Servicio| Tienda Raf... Ubicacion ...  Excele
8 TG Si Quincenal Calidad Variedad d._. Nadie De s/.100... Tiendas Fi.. Pantalones Mas de dos horas Mal Senvicio| Tienda Raf | Ubicacion ... Excelel
9 TG Si Quincenal Precio Variedad d.._ Familia De s/100._. Tiendas Fi Palos  Menos de dos horas Mal Senicio| Tienda Raf. .| Ubicacion ... Bugl
10 TG Si Mensual Precio Variedad d._ Familia De s/100._ Ferias Accesorios  Menos de dos horas  Mal Senicio Comercial | Ubicacion .. Excele
" TG Si Mensual Precio Variedadd . Amistades Mas de s/ Tiendas Fi Polos Mas de dos horas Mal Senicio Comercial . Ubicacion .. Excele
12 TG Si Mensual Calidad Variedad d - Familia De s/100._ Ferias  Accesorios  Menos de dos horas  Mal Senvicio| Tienda Raf | Ubicacion .. Excele
13 TG Si Quincenal Precio Variedad d.._ Nadie De s/.100.._ Tiendas po... Accesorios Menos de dos horas Mal Senvicio) Comercial .| Ubicacion .. Bue|
14 TG Si Quincenal Precio Variedad d.__ Familia De s/100... Tiendas Fi Polos Mas de dos horas Mal Senvicio Comercial . Ubicacion . Excele
15 TG Si Quincenal Precio Variedad d... Familia De s/.100.... Ferias  Accesorios  Menos de dos horas  Mal Senvicio| Tienda Raf... Ubicacion ... Excele
16 TG Si Quincenal Precio Variedad d...  Amistades Mas de s/.... Tiendas po... Polos Mas de dos horas  Mal Senvicio Comercial ... Ubicacion Excelel
7 TG Si Quincenal Precio Variedad d... Familia De s/.100.... Tiendas Fi... Polos  Menos de dos horas  Mal Senvicio Tienda Raf... Ubicacion ... Bue
18 TG Si Quincenal Originalidad Variedad d... Familia De s/.100.... Tiendas Fi... Accesorios  Menos de una Hora Mal Servicio Comercial ... Ubicacion ... Excelel
19 TG Si Quincenal Precio Variedad d...  Amistades De s/.100.... Tiendas po... Polos Mas de dos horas  Mal Senvicio Tienda Raf... Ubicacion ...  Excelel
20 TG Si Quincenal Precio Variedad d... Familia De s/.100....| Tiendas Fi... Accesorios Menos de dos horas Mal Servicio Comercial ... Ubicacion ... Excele
2 TG Si Quincenal Calidad Decoracion.. Nadie De s/.100... Tiendas po... Pantalones Menos de dos horas Mal Senvicio| Comercial .| Ubicacion . Bugl
22 TG Si Quincenal Precio Variedad d.._ Familia Mas de s/ Tiendas Fi_ Palos  Menos de dos horas  Mal Senicio| Tienda Raf .| Ubicacion ... Excele
23 TG Si Quincenal Precio Variedad d... Familia De s/100.... Tiendas po... Pantalones Menos de dos horas Mal Senvicio' Tienda Raf .. Ubicacion ... Excelers

[E1° IF]

Vista de datos | Vista de variables

[ IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | | | |

1R spss comercial la 25 2018.5av [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - x

Archivo  Edicidn  Ver Datos Transformar Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
(4] A%
[

SEemH -~ HbHA N
|

‘Visib\e 27 de 27 variables

o [ P P2 | s | pa | e | pe | pr | P8 | Py | po | P11 | P2 | P13

25 TG Si Quincenal Precio Variedad d.__ Familia De s/100._ Ferias Pantalones Menos de dos horas  Mal Senvicio Comercial - Ubicacion Bue|“
26 TG Si Quincenal Precio Variedad d...  Amistades De s/.100.... Tiendas Fi... Zapatillas  Menos de dos horas Mal Servicio| Tienda Raf...| Ubicacion ...  Excele
27 TG Si Mensual Calidad Variedad d... Familia De s/.100.... Tiendas Fi... Pantalones Menos de dos horas Mal Senvicio Comercial ... Ubicacion ... Bue
28 TG Si Quincenal Precio Decoracion...  Amistades De s/.100.... Tiendas po... Zapatillas Mas de dos horas  Mal Senvicio Tienda Raf... Ubicacion ...  Excelel
29 TG Si Quincenal Calidad Variedad d... Familia Mas de s/.... Tiendas Fi... Accesorios Menos de dos horas Mal Servicio Comercial ...| Ubicacion ... Excelel
30 TG Si Mensual Calidad Variedad d... Familia De s/.100.... Tiendas po... Polos  Menos de dos horas  Mal Senvicio Comercial ... Ubicacion ... Excelel
3 TG Si Anual Precio Variedad d...  Amistades De s/.100.... Tiendas Fi... Accesorios Menos de dos horas  Mal Senvicio| Tienda Raf... Ubicacion Excele
32 TG Si Anual Precio Decoracion. . Familia De s/100._ Ferias Polos  Menos de una Hora Mal Senicio| Comercial .| Ubicacion .. Bugl
33 TG Si Quincenal Precio Variedad d.._ Familia De s/100._. Tiendas Fi Polos  Menos de dos horas  Mal Senicio| Comercial .| Ubicacion ... Excele
34 TG Si Mensual  Originalidad Variedad d... Pareja De s/.100.... Tiendas Fi.. Pantalones Menos de dos horas Mal Senicio Metro de H..| Ubicacion ... Excelel
35 TG Si Quincenal Precio Variedad d._ Familia Mas de s/ Tiendas Fi_. Pantalones Menos de dos horas Mal Senvicio Comercial | Ubicacion . Excelel
36 TG Si Quincenal  Originalidad Variedad d... Familia De s/100.... Tiendas Fi._ Zapatillas  Menos de dos horas Mal Servicio| Comercial .| Ubicacion ... Excele
37 TG Si Mensual Precio Variedad d.__ Nadie De s/100__ Tiendas Fi_.  Pantalones Mas de dos horas Mal Senvicio Tienda Raf . Ubicacion Bue;
38 TG Si Quincenal Calidad Variedad d - Familia De s/100.. Tiendas Fi_. Pantalones Menos de dos horas Mal Senvicio Tienda Raf | Ubicacion . Excelel
39 TG Si Quincenal Precio Variedad d... Familia De s/.100.... Tiendas Fi... Pantalones Menos de dos horas Mal Servicio Comercial ...| Ubicacion ... Excelel
40 TG Si Quincenal Precio Variedad d... Familia Mas de s/.... Tiendas Fi... Pantalones Mas de dos horas Mal Servicio Comercial ... Ubicacion ... Excele
41 TG Si Quincenal Precio Variedad d... Familia De s/.100.... Ferias Accesorios  Menos de dos horas Mal Servicio Comercial ... Ubicacion ... Bue
42 TG Si Quincenal Calidad Variedad d... Amistades De s/.100....| Tiendas Fi... Polos  Menos de dos horas  Mal Servicio Comercial ... Ubicacion Excelef
43 TG Si Quincenal Precio Variedad d... Familia De s/.100.... Tiendas Fi... Polos Mas de dos horas  Mal Senvicio| Tienda Raf... Ubicacion ...  Excele
44 TG Si Anual Precio Variedad d... Familia De s/.100.... Tiendas po... Accesorios Menos de dos horas Mal Servicio| Comercial ... Ubicacion ...  Excele
45 TG Si Quincenal Calidad Variedad d._. Familia De s/100._ Tiendas Fi_. Accesorios Menos de dos horas Mal Senicio| Comercial .| Ubicacion ... Excele
46 TG Si Quincenal Precio Variedadd...  Amistades Mas de s/.__| Tiendas Fi.. Pantalones Menos de dos horas| Mal Senvicio| Tienda Raf | Ubicacion ... Excele:
a7 TG Si Quincenal Precio Decoracion... Familia De s/100... Ferias  Pantalones Mas de dos horas Mal Senicio Comercial .. Ubicacion ... Excelers]

K] I¥]

Vista de datos | Vista de variables

[ IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | | | |
ila.m.
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Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo Grdficos Utilidades Ventana Ayuda
O &l
SHE D «— v BB H 14D *%

‘V\s\b\e 27 de 27 variables

| ps | pe | Pz | P8 | P8 | P | P21 | P22 | P23 | EDAD | GENERO | RANGO EDADES | var |

364 H Ofertas Menos de ... Masde s/....| Satisfecho Buena Aumentar v... Pago con Tarjeta Venta pori... Medios pu... 35,00 Femenino 2,00 =
365 r Ofertas Menos de ... Masde s/....| Satisfecho Muy buena Ampliar Lo... Pago con Tarjeta Venta por i... Redes soci... 27,00 Femenino! 2,00

366 . Buen precio Menos de ... Mas de s/.... Completa... Muy buena mejorarla ... Pago con Efectivo Venta por i... Redes soci... 23.00 Femenino! 1.00

367 r Productos ... Menos de ... Mas de s/....  Satisfecho Buena Implement... Pago con Efectivo Venta por i... Redes soci... 28.00 Femenino! 2,00

368 5 Ubicacion . Menos de . Masdes/ .  Satisfecho! Regular Aumentar v Pago con Tarjeta Venta por i Redes soci . 33,00 Femenino 2,00

369 2 Buen precio Menos de . De s/100__. Completa Buena Implement. Pago con Efectivo Venta por i Redes soci 34,00 Femenino 2,00

370 s Ofertas Menos de .. Mas de s/ Satisfecho Regular Ampliar Lo Pago con Tarjeta Venta por i Redes soci 31,00  Femenino 2,00

n 3 Buen precio Menosde .. De s/ 100... Completa.. Muy buena Ampliar Lo.. Pago con Tarjeta Venta por i Redes soci_._ 33,00 Femenino 2,00

3r2 r Buen precio Menos de .. Masde s/, Satisfecho Regular Ampliar Lo.. Pago con Efectivo Venta por i... Redes soci... 27,00 Femenino 2,00

373 H Ofertas Menos de ... Masde s/.__.| Satisfecho Buena Ampliar Lo.. Pago con Efectivo Venta por i... Redes soci... 40,00 Femenino. 3.00

374 r Productos ... Menos de .. De s/100...  Satisfecho Buena Implement.. Pago con Tarjeta Venta pori... Redes soci_._ 35.00 Femenino. 2,00

375 s Buen precio Menos de ... Mas de s/....  Satisfecho Buena Ampliar Lo... Pago con Efectivo Venta por i... Redes soci... 33.00 Femenino! 2,00

376 H Ofertas Menos de ... Menos de ..., Satisfecho Regular Aumentar v... Pago con Efectivo Venta por i... Redes soci... 22,00 Femenino! 1,00

317 r Productos ... Menos de ... De s/.100.... Completa... Buena Implement... Pago con Tarjeta Venta pori... Redes soci... 31.00 Femenino! 2,00

378 5 Buen precio Menos de ... Masde s/....  Satisfecho Regular Ampliar Lao... Pago con Efectivo Venta pori... Medios pu... 39.00 Femenino! 3.00

379 5 Buen precio Menos de . Masde s/ . Satisfecho! Buena Implement. Pago con Efectivo Venta por i Redes soci 23,00 Femenino 1,00

380 r Ofertas Menos de .. De s/.100....| Satisfecho Buena Implement. Pago con Efectivo Venta por i Redes soci 27.00 Femenino 2,00

381 5 Buen precio Menos de . De s/100__. Completa . Muy buena mejorarla Pago con Tarjeta Venta por i Redes soci 61,00  Masculino 3,00

382 r Buen precio Menos de .. De s/.100....  Satisfecho  Muy buena Implement.. Pago con Tarjeta Venta pori.. Medios pu... 27,00 Femenino 2,00

383 r Ofertas Menos de ... Masde s/...| Satisfecho Buena Ampliar Lo.. Pago con Tarjeta Venta pori.. Medios pu.._ 30,00 Femenino 2,00

384 s Productos ... Menosde .. Des/100... Satisfecho Muy buena mejorarla Pago con Tarjeta Arreglo de ... Medios tel .. 26,00 Femenino. 2,00

385

386 =

Kl I+

sta de datos
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h%l -~ B A

0%

|V|s\b\e: 27 de 27 variables

o [ P | P2 | e | pa | ps | pe | Pt | P8 | P [P0 | P11 | P12z | pi3

364 CB Si Mensual| Originalidad Decoracion. Familia De s/.100.___ Tiendas po._.. casacas  Menos de dos horas Falta de A Metro de H._| Ubicacion . Buel4]
365 CB Si Mensual Precio Decoracion. . Nadie Mas de s/ Tiendas Fi__ Polos  Menos de dos horas  Mal Senvicio. Comercial . Igual varied . Bue)
366 CB Si Quincenal Precio Productos Familia Mas de s/ Tiendas po.. Polos Menos de una Hora Mal Senvicio Comercial . Igual varied . Bue)
367 CB Si Mensual Calidad Variedad d._ Nadie Mas de s/ Tiendas Fi_.  Accesorios  Menos de una Hora Falta de va. .| Comercial . Igual varied. Bue
368 C.B Si Quincenal Precio Variedad d... Familia Mas de s/.... Tiendas po... Pantalones  Menos de una Hora Falta de Ta... Tienda Raf... Igual varied... Bue
389 C.B Si Mensual Precio Variedad d...  Amistades Mas de s/.... Tiendas Fi... Zapatillas  Menos de dos horas Mal Servicio Comercial ... Ubicacion ... Excele
370 C.B Si Quincenal Calidad Decoracion... Familia Mas de s/.... Ferias Polos Menos de una Hora Falta de va... Comercial ... Igual varied... Bue
371 C.B Si Quincenal Precio Variedad d... Familia Menos de ... Tiendas Fi. Pantalones Mas de dos horas Falta de Ta... Comercial ... Igual varied...  Excelel
372 CB Si Quincenal Precio Variedad d.. Pareja Mas de s/ Tiendas Fi.. Accesorios  Menos de una Hora Falta de va... Comercial ._. lgual varied.. Bue
373 CB Si Mensual Precio Decoracion. Familia De s/.100 . Tiendas Vi Polos  Menos de una Hora Mal Senicio| Comercial .| Ubicacion Bue)
374 CB Si Mensual  Originalidad Productos .. Madie De s/.100._.. Tiendas po.._ Zapatillas  Menos de una Hora Falta de Ta... Comercial .. Igual varied.. Bue
375 CB Si Mensual Calidad Variedad d._ Familia De s/.100.__ Tiendas Fi.. Pantalones ~ Menos de una Hora Mal Servicio Comercial .| Ubicacion Bue|
376 CB Si Mensual Precio Variedad d. Nadie Mas de s/ Tiendas po. Polos  Menos de dos horas  Mal Senvicio. Tienda Mil . Ubicacion - Regul
377 CB Si Mensual Precio Variedad d. Nadie Mas de s/ Tiendas Fi_.  Pantalones ~ Menos de una Hora Mal Servicio Comercial . Igual varied Bue
378 CB Si Quincenal Precio Productos Nadie Mas de s/ Tiendas Vir Zapatillas  Menos de una Hora' Mal Servicio Tienda Raf .| Ubicacion Bue
379 C.B 8i Mensual Precio| Productos ... Amistades Mas de s/.... Ferias  Pantalones  Menos de dos horas Falta de Ta... Tienda Mil... Ubicacion ... Bue|
380 C.B Si Mensual  OQriginalidad Productos ... Pareja De s/.100.... Tiendas po... Zapatillas  Menos de dos horas Falta de Ta... Comercial ... Igual varied Bue
381 C.B Si Mensual Calidad Variedad d... MNadie Menos de ... Paginas W... Pantalones Mas de dos horas Falta de Ta... Comercial ... Igual varied... Bue
382 CB Si Mensual Precio Variedad d... Madie De s/.100.... Tiendas Fi... Zapatos  Menos de dos horas Falta de Ta... Comercial ... Ubicacion ... Bue
383 CB Si Mensual Calidad Variedad d Nadie De s/.100 . Tiendas Fi__ Polos  Menos de una Hora Falta de Ta. .| Comercial .| Ubicacion Bue|
384 CB Si Mensual Precio Productos . Pareja Mas de s/._. Tiendas Fi... Zapatillas  Menos de una Hora' Mal Servicio Comercial .. Igual varied. . Bue

-
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ANEXO 4:ANALISIS DE FIABILIDAD DE LAS ENCUESTAS
Se obtuvo como resultado un alfa de Cronbach de 0.836 lo que significa que el

instrumento es bueno.
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ANEXO 5: TABLAS DE DATOS PARA EL CALCULO DE LA MATRIZ BCG
Los siguientes cuadros contiene datos sobre las ventas aproximadas de cada producto de

cada mes del afio 2016, estos datos nos permiten analizar cudles son los productos mas

vendidos y poder tener un total de ventas anuales aproximados.

ENERO
Productos en general | Cantidades | Ventas mensuales
zapatos
zapatos dama 5 190
zapatos varon 7 350
zapatos nifios 8 224
Total 20 764
zapatillas
zapatillas dama 10 500
zapatillas varon 6 390
zapatillas nifios 7 315
total 23 1205
polos
polos dama 12 180
polos varén 8 128
polos nifios 10 100
Total 30 408
casacas
casacas de dama 4 220
casacas de varén 3 171
casacas de nifios 5 190
Total 12 581
pantalones
pantalones dama 12 420
pantalones de varén 10 400
pantalones nifios 9 225
Total 31 1045
blusas
blusas dama 15 255
blusas nifia 10 120
Total 25 375
total general 141 4378

cuota de mercado en unidades

cuota de mercado en

funcion de los ingresos

zapatos 0.142 0.175
zapatillas 0.163 0.275
polos 0.213 0.093
casacas 0.085 0.133
pantalones 0.220 0.239
blusas 0.177 0.086
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Productos en general | Unidades en pares Ventas mensuales
zapatos
zapatos dama 7 266
zapatos varon 12 600
zapatos nifios 30 840
Total 49 1706
zapatillas
zapatillas dama 15 750
zapatillas varon 19 1235
zapatillas nifios 26 1170
total 60 3155
polos
polos dama 7 105
___polos varén 5 80
polos nifios 6 60
Total 18 245
casacas
casacas de dama 3 165
casacas de varén 2 114
casacas de nifios 4 152
Total 9 431
pantalones
pantalones dama 7 245
pantalones de varon 7 280
pantalones nifios 4 100
Total 18 625
blusas
blusas dama 15 255
blusas nifia 14 168
Total 29 423
total general 183 6585
cuota de mercado en
cuota de mercado en funcidn de los
unidades ingresos
zapatos 0.268 0.259
zapatillas 0.328 0.479
polos 0.098 0.037
casacas 0.049 0.065
pantalones 0.098 0.095
blusas 0.158 0.064
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Productos en general | Unidades en pares | Ventas mensuales
zapatos
zapatos dama 12 456
zapatos varon 13 650
zapatos nifios 20 560
Total 45 1666
zapatillas
zapatillas dama 13 650
zapatillas varén 14 910
zapatillas nifios 17 765
total 44 2325
polos
polos dama 10 150
polos varén 10 160
polos nifios 6 60
Total 26 370
casacas
casacas de dama 4 220
casacas de varén 6 342
casacas de nifios 7 266
Total 17 828
pantalones
pantalones dama 10 350
pantalones de varén 12 480
pantalones nifios 8 200
Total 30 1030
blusas
blusas dama 12 204
blusas nifia 9 108
Total 21 312
total general 183 6531
cuota de mercado
cuota de mercado en | en funcidn de los
unidades ingresos
zapatos 0.246 0.255
zapatillas 0.240 0.356
polos 0.142 0.057
casacas 0.093 0.127
pantalones 0.164 0.158
blusas 0.115 0.048
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Productos en general | Unidades en pares | Ventas mensuales
zapatos
zapatos dama 7 266
zapatos varon 5 250
zapatos nifios 13 364
Total 25 880
zapatillas
zapatillas dama 6 300
zapatillas varon 4 260
zapatillas nifios 6 270
total 16 830
polos
polos dama 12 180
polos varén 10 160
polos nifios 6 60
Total 28 400
casacas
casacas de dama 2 110
casacas de varén 3 171
casacas de nifos 4 152
Total 9 433
pantalones
pantalones dama 10 350
pantalones de varén 320
pantalones nifios 175
Total 25 845
blusas
blusas dama 57, 289
blusas nifia 10 120
Total 27 409
total general 130 3797
cuota de mercado
cuota de mercado | en funcion de los
en unidades ingresos
zapatos 0.192 0.232
zapatillas 0.123 0.219
polos 0.215 0.105
casacas 0.069 0.114
pantalones 0.192 0.223
blusas 0.208 0.108
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Productos en general Cantidad Ventas mensuales
zapatos
zapatos dama 10 380
zapatos varon 5 250
zapatos nifios 10 280
Total 25 910
zapatillas
zapatillas dama 18 900
zapatillas varon 12 780
zapatillas nifios 9 405
total 39 2085
polos
polos dama 12 180
polos varén 8 128
polos nifios 5 50
Total 25 358
casacas
casacas de dama 13 715
casacas de varon 10 570
casacas de nifos 6 228
Total 29 1513
pantalones
pantalones dama 12 420
pantalones de varén 13 520
pantalones nifios 6 150
Total 31 1090
blusas
blusas dama 15 255
blusas nifia 7 84
Total 22 339
total general 171 6295
cuota de mercado
cuota de mercado en | en funcion de los
unidades ingresos
zapatos 0.146 0.145
zapatillas 0.228 0.331
polos 0.146 0.057
casacas 0.170 0.240
pantalones 0.181 0.173
blusas 0.129 0.054
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Productos en general | Unidades en pares | Ventas mensuales
zapatos
zapatos dama 8 304
zapatos varon 10 500
zapatos nifios 3 84
Total 21 888
zapatillas
zapatillas dama 10 500
zapatillas varon 12 780
zapatillas nifios 5 225
total 27 1505
polos
polos dama 15 225
polos varén 10 160
polos nifios 6 60
Total 31 445
casacas
casacas de dama 4 220
casacas de varén 7 399
casacas de nifos 3 114
Total 14 733
pantalones
pantalones dama 8 280
pantalones de varén 13 520
pantalones nifios 8 200
Total 29 1000
blusas
blusas dama 18 306
blusas nifia 6 72
Total 24 378
total general 146 4949
cuota de mercado
cuota de mercado | en funcion de los
en unidades ingresos
zapatos 0.144 0.179
zapatillas 0.185 0.304
polos 0.212 0.090
casacas 0.096 0.148
pantalones 0.199 0.202
blusas 0.164 0.076
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Productos en general | Unidades en pares | Ventas mensuales
zapatos
zapatos dama 13 494
zapatos varon 10 500
zapatos nifios 9 252
Total 32 1246
zapatillas
zapatillas dama 12 600
zapatillas varon 11 715
zapatillas nifios 10 450
total 33 1765
polos
polos dama 17 255
polos varén 13 208
polos nifios 10 100
Total 40 563
casacas
casacas de dama 7 385
casacas de varén 5 285
casacas de nifios 5 190
Total 17 860
pantalones
pantalones dama 12 420
pantalones de varén 8 320
pantalones nifios 7 175
Total 27 915
blusas
blusas dama 18 306
blusas nifa 12 144
Total 30 450
total general 179 5799

cuota de mercado en unidades

cuota de mercado en
funcion de los ingresos

zapatos 0.226950355 0.214864632
zapatillas 0.184357542 0.304362821
polos 0.223463687 0.097085704
casacas 0.094972067 0.148301431
pantalones 0.150837989 0.157785825
blusas 0.167597765 0.077599586
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Productos en general | Unidades en pares | Ventas mensuales
zapatos
zapatos dama 4 152
zapatos varon 7 350
zapatos nifios 4 112
Total 15 614
zapatillas
zapatillas dama 7 350
zapatillas varén 5 325
zapatillas nifios 3 135
total 15 810
polos
polos dama 13 195
polos varén 112
polos nifios 50
Total 25 357
casacas
casacas de dama 3 165
casacas de varén 5 285
casacas de nifios 4 152
Total 12 602
pantalones
pantalones dama 13 455
pantalones de varén 8 320
pantalones nifios 4 100
Total 25 875
blusas
blusas dama 12 204
blusas nifia 4 48
Total 16 252
total general 108 3510
cuota de mercado en
cuota de mercado en funcidn de los
unidades ingresos
zapatos 0.081967213 0.174928775
zapatillas 0.138888889 0.230769231
polos 0.231481481 0.101709402
casacas 0111111111 0.171509972
pantalones 0.231481481 0.249287749
blusas 0.148148148 0.071794872
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Productos en general | Unidades en pares | Ventas mensuales
zapatos
zapatos dama 6 228
zapatos varon 8 400
zapatos nifios 4 112
Total 18 740
zapatillas
zapatillas dama 10 500
zapatillas varén 10 650
zapatillas nifios 6 270
total 26 1420
polos
polos dama 20 300
polos varén 10 160
polos nifios 7 70
Total 37 530
casacas
casacas de dama 6 330
casacas de varon 6 342
casacas de nifios 7 266
Total 19 938
pantalones
pantalones dama 15 525
pantalones de varén 15 600
pantalones nifios 8 200
Total 38 1325
blusas
blusas dama 10 170
blusas nifia 10 120
Total 20 290
total general 158 5243
cuota de mercado
cuota de mercado en | en funcidn de los
unidades ingresos
zapatos 0.098360656 0.141140568
zapatillas 0.164556962 0.270837307
polos 0.234177215 0.101087164
casacas 0.120253165 0.178905207
pantalones 0.240506329 0.25271791
blusas 0.126582278 0.055311844
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Productos en general | Unidades en pares | Ventas mensuales
zapatos
zapatos dama 7 266
zapatos varon 5 250
zapatos nifios 4 112
Total 16 628
zapatillas
zapatillas dama 8 400
zapatillas varon 10 650
zapatillas nifios 5 225
total 23 1275
polos
polos dama 15 225
polos varén 9 144
polos nifios 40
Total 28 409
casacas
casacas de dama 4 220
casacas de varon 5 285
casacas de nifios 3 114
Total 12 619
pantalones
pantalones dama 12 420
pantalones de varon 320
pantalones nifios 150
Total 26 890
blusas
blusas dama 10 170
blusas nifa 8 96
Total 18 266
total general 123 4087
cuota de mercado
cuota de mercado | en funcion de los
en unidades ingresos
zapatos 0.123076923 0.15365794
zapatillas 0.18699187 0.311964766
polos 0.227642276 0.100073403
casacas 0.097560976 0.151455836
pantalones 0.211382114 0.217763641
blusas 0.146341463 0.065084414
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Productos en general | Unidades en pares | Ventas mensuales
zapatos
zapatos dama 10 380
zapatos varon 12 600
zapatos nifios 12 336
Total 34 1316
zapatillas
zapatillas dama 10 500
zapatillas varén 12 780
zapatillas nifios 16 720
total 38 2000
polos
polos dama 16 240
polos varén 12 192
polos nifios 15 150
Total 43 582
casacas
casacas de dama 15 825
casacas de varén 12 684
casacas de nifios 10 380
Total 37 1889
pantalones
pantalones dama 20 700
pantalones de varén 15 600
pantalones nifios 10 250
Total 45 1550
blusas
blusas dama 17 289
blusas nifia 10 120
Total 27 409
total general 224 7746
cuota de mercado
cuota de mercado en | en funcion de los
unidades ingresos
zapatos 0.198830409 0.169894139
zapatillas 0.169642857 0.258197779
polos 0.191964286 0.075135554
casacas 0.165178571 0.243867803
pantalones 0.200892857 0.200103279
blusas 0.120535714 0.052801446
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Productos en general | Unidades en pares Ventas mensuales
zapatos
zapatos dama 24 912
zapatos varon 27 1350
zapatos nifios 21 588
Total 2 2850
zapatillas
zapatillas dama 30 1500
zapatillas varon 35 2275
zapatillas nifios 30 1350
total 95 5125
polos
polos dama 38 570
polos varén 36 576
polos nifios 33 330
Total 107 1476
casacas
casacas de dama 25 1375
casacas de varon 20 1140
casacas de nifios 30 1140
Total 75 3655
pantalones
pantalones dama 37 1295
pantalones de varon 40 1600
pantalones nifios 38 950
Total 115 3845
blusas
blusas dama 35 595
blusas nifia 30 360
Total 65 955
total general 529 17906
cuota de mercado | cuota de mercado
en unidades on flmgirgzocle los
zapatos 0.493150685 0.159164526
zapatillas 0.179584121 0.286216911
polos 0.202268431 0.08243047
casacas 0.141776938 0.204121524
pantalones 0.217391304 0.214732492
blusas 0.122873346 0.053334078
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ANEXO 6: REGIMEN TRIBUTARIO DE LA EMPRESA COMERCIAL LA 25

CONCEPTOS NUEVO RUS

PERSONA
NATURAL Sl

PERSONA
JURIDICA NO

LIMITE DE
INGRESOS Hasta S/.96000 de ingresos brutos anuales u S/.8000 mensuales
LIMITE DE
COMPRAS Hasta S/.96000 anuales u S/.8000 MENSUALES

DECLARACION
ANUAL-RENTA NO

CATEGORIA INGRESOS COMPRAS CUOTA
PAGO DE HASTA S/. HASTA S/.| MENSUAL

TRIBUTOS .
MENSUALES 1 5000 5000 20

2 8000 8000 50

LIBROS
OBLIGADOS A NINGUNO (se debe conservar los comprobantes emitidos y/o recibos
LLEVAR en orden cronologico)

ACTIVOS FIJOS HASTA S/.70.000 (no se computan predios ni vehiculos)

Fuente: SUNAT
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ANEXO 7: FLUJO DE EFECTIVO DEL 2016

INGRESOS ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO [ JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | TOTAL
zapatos dama 190 266 456 266 380 304 494 152 228 266 380 912 4294
zapatos varon 350 600 650 250 250 500 500 350 400 250 600 1350 6050
zapatos nifos 224 840 560 364 280 84 252 112 112 112 336 588 3864

zapatillas dama 500 750 650 300 900 500 600 350 500 400 500 1500 7450
zapatillas varon 390 1235 910 260 780 780 715 325 650 650 780 2275 9750
zapatillas nifios 315 1170 765 270 405 225 450 135 270 225 720 1350 6300
polos dama 180 105 150 180 180 225 255 195 300 225 240 570 2805
polos varén 128 80 160 160 128 160 208 112 160 144 192 576 2208
polos nifios 100 60 60 60 50 60 100 50 70 40 150 330 1130
casacas de dama 220 165 220 110 715 220 385 165 330 220 825 1375 4950
casacas de varon 171 114 342 171 570 399 285 285 342 285 684 1140 4788
casacas de nifios 190 152 266 152 228 114 190 152 266 114 380 1140 3344
pantalones dama 420 245 350 350 420 280 420 455 525 420 700 1295 5880
pantalones de varén 400 280 480 320 520 520 320 320 600 320 600 1600 6280
pantalones nifios 225 100 200 175 150 200 175 100 200 150 250 950 2875
blusas dama 255 255 204 289 255 306 306 204 170 170 289 595 3298
blusas nifia 120 168 108 120 84 72 144 48 120 96 120 360 1560
TOTAL INGRESOS 4378 6585 6531 3797 6295 4949 | 5799 3510 5243 4087 7746 17906 76826
EGRESOS
PAGO DE SERVICIOS 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 3000
DECLARACIONES 20 50 50 20 50 20 50 20 50 20 50 50 450

ALQUILER DE LOCAL 0
GASTOS DE
PERSONAL 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 24000
GASTOS EN
PRODUCTOS 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 720

TOTAL EGRESOS 2330 2360 2360 | 2330 2360 2330| 2360 2330 2360 2330 2360 2360 28170
TOTAL EGRESOS E
INGRESOS 2048 4225 4171 1467 3935 2619 | 3439 1180 2883 1757 5386 15546 48656
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ANEXO 8: FLUJO PROYECTADO

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Saldo Inicial en Caja | S/.0.00 S/. 48,656.00 |S/.90,851.00 |S/.135,641.00|S/.180,341.00 | S/. 224,631.00
INGRESOS
Ventas S/. 76,826.00 | S/. 76,826.00 |S/. 76,826.00 |S/. 76,826.00 |S/.76,826.00 |S/.76,826.00
TOTAL DE INGRESOS S/. 76,826.00 | S/. 125,482.00 | S/. 167,677.00 | S/. 212,467.00 | S/. 257,167.00 | S/. 301,457.00
EGRESOS
PAGO DE SERVICOS S/.3,000.00 |S/.3,000.00 |S/.3,000.00 |S/.3,000.00 |S/.3,000.00 |S/.3,000.00
DECLARACIONES S/. 450.00 S/. 450.00 S/. 450.00 S/. 450.00 S/. 450.00 S/. 450.00
ALQUILER DE LOCAL S/. 0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00
GASTOS DE PERSONAL S/. 24,000.00 | S/. 24,000.00 |S/.24,000.00 |S/.24,000.00 |S/.24,000.00 |S/.24,000.00
GASTOS EN PRODUCTOS S/. 720.00 S/. 720.00 S/. 720.00 S/. 720.00 S/. 720.00 S/. 720.00
MANTENIMEINTO DE LA HERRAMIENTA DE GESTION S/. 60.00 S/. 60.00 S/. 60.00 S/. 60.00 S/. 60.00
TOTAL DE EGRESOS S/. 28,170.00 | S/. 28,170.00 |S/. 28,230.00 |S/.28,230.00 |S/.28,230.00 |S/.28,230.00
TOTAL INGRESOS Y EGRESOS | S/. 48,656.00 | S/. 97,312.00 | S/. 139,447.00 | S/. 184,237.00 | S/. 228,937.00 | S/. 273,227.00
INVERSION
FACEBOOK S/. 720.00 S/. 720.00 S/. 720.00 S/. 720.00 S/. 720.00
INSTAGRAM S/. 240.00 S/. 240.00 S/. 240.00 S/. 240.00 S/. 240.00
Herramientas de gestion de cobranza y seguimiento por cliente. S/. 300.00 S/. 0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
Cdbdigos de barras S/.1,005.00 |S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
lector de cddigo de barras S/.90.00 S/. 0.00 S/.90.00 S/.0.00 S/.90.00
inversién en nuevos productos 1010 1010 1010 1010 1010
Bolsa de papel recicladas 1620 1620 1620 1620 1620
Probadores 500 0 0 0 0
letreros para promociones 700 0 0 500
Costo de instalacién de POS 60 0 0 0 0
POS 216 216 216 216 216
TOTAL INVERSION S/.0.00 S/.6,461.00 |S/.3,806.00 |S/.3,896.00 |[S/.4,306.00 |S/.3,896.00
TOTAL EGRESOS E INGRESOS 48,656.00 90,851.00 135,641.00 180,341.00 224,631.00 269,331.00
TOTAL 48,656.00 90,851.00 135,641.00 180,341.00 224,631.00 269,331.00

170




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ”" DE SANTA MARIA

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA Al 31/12/2016

Efectivo 40000

Cuentas por cobrar 2000

Activos fijos 5356 25% 1200 300 computadora
Depreciacion 700 10% 4000 400 muebles
TOTAL ACTIVO 46656

Cuentas por pagar
Préstamo Bco. LP.

TOTAL PASIVO 0

Capital 30000

Resultados acumulados 16656

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 46656

ESTADO DE RESULTADOS Al 31/12/2016

ventas netas 76826 10% 84508.6 10%
Costo de ventas 32000 32000
Margen comercial 44826 52508.6
Gastos de operacion 27720 27720
Resultado de operacion
Otros gastos

Resultado antes de impuestos 17106 24788.6
(-) Impto. A larenta 450 600
Resultado del ejercicio 16656 beneficio 24188.6

ANEXO 9: INDICES
INDICES DE LIQUIDEZ

LIQUIDEZ GENERAL ACTIVO = 46656
PASIVO CORRIENTE

INTERPRETACION: La empresa tiene una liquidez general mayor que parte de
los activos corrientes de la empresa que los ayudara en un futuro a la cobertura
sobre las obligaciones a mayor o menor exigibilidad.
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INDICES DE SOLVENCIA O ENDEUDAMIENTO

GRADO DE PROPIEDAD PATRIMONIO TOTAL X100 30,000.00 x100

ACTIVO TOTAL 46656

=  64.30%

INTERPRETACION: laempresa para el afio 2016 presenta un grado de propiedad

de 64% y el nivel de cobertura de gastos financieros futuros denota que se vienen

generando utilidades hasta 6 veces del gasto financiero futuro.

INDICES DE GESTION O EFICIENCIA

ROTACION DE CUENTAS POR COBRAR VENTAS NETAS 76826
PROMEDIO CTAS. X COBRAR 2000
PERIODO MEDIO DE COBRO PROMEDIO CTAS X COBRAR X365 2000
VENTAS NETAS 76826
ROTACION DE CAPITAL DE TRABAJO VENTAS NETAS 76826
CAPITAL DE TRABAJO
PROMEDIO 30000
ROTACION DEL ACTIVO TOTAL VENTAS NETAS 76826
ACTIVO TOTAL
PROMEDIO 46656

=38.413 veces
x365=9.501
= 2.560 vec.
= 1.646

INTERPRETACION: la empresa presenta indice de gestion favorables. para el
afio 2016 nos muestra una rotacién del cxc de 38 veces al afio que representa un
promedio de cobro de cada 9 dias, una rotacién de 2.56 v del capital de trabajo lo

que nos indica que hay una buena eficiencia en el uso de los recursos de capital de

trabajo. con ese dinero se puede invertir para comprar mas mercaderia. presenta

una rotacion del activo en una proporcion de 2 para la rentabilidad de la empresa.
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INDICES DE RENTABILIDAD

RENTABILIDAD NETA DEL

PATRIMONIO (ROE) UTILIDAD NETA % 16656 = 35.70%
PATRIMONIO PROMEDIO 46656

RENTABILIDAD POR ACCION UTILIDAD NETA
NUMERO DE ACCIONES

RENTABILIDAD DEL ACTIVO

(ROA) UTILIDAD NETA X100 16656 = 35.7%
ACTIVO TOTAL
PROMEDIO 46656

RENTABILIDAD SOBRE VENTAS UTILIDAD NETA X100 16656 = 21.68
VENTAS NETAS 76826

INTERPRETACION: indice de rentabilidad nos muestra que Comercial la 25 para el
afio 2016 presenta un ROE de 35.7 %, UN ROA de 35.7% las cuales son favorables. y
una rentabilidad en funcidn a las ventas de 21.68% las cuales son muy favorables con

relacion al sector, asi como lo que ofrece al mercado financiero.
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ANEXO 10: Cronograma de Actividades

JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE

ACTIVIDADES
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3

Busqueda en fuentes secundarias

Busqueda de antecedentes

Busqueda del marco conceptual

Formular el plan de tesis

Elaborar los instrumentos

Presentacion de plan de tesis

Aprobacion del plan de tesis

Realizar la observacion de campo

Realizar las encuestas y entrevistas

Analizar la informacion

Formular las estrategias

Realizar los planes de accion

Realizar el presupuesto del plan

Redactar el borrador de tesis

Presentar el borrador de tesis

Aprobacion del borrador de tesis

sustentar la tesis

Fuente: Elaboracion Propia
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