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Para alcanzar el éxito de una pequefia empresa
dedicada al rubro ferretero; es necesario
brindarles educacion a los duefios de esta
pequefia empresa para que tengan vision de largo
plazo, desarrollen estrategias que les permitan
conseguir sus objetivos, como mejorar su servicio
de calidad; aunque esta no es una tarea facil por
la falta de conocimiento de los duefios sobre el
tema de estrategias, nada es imposible para aquel

que se lo proponga.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, los cambios tecnoldgicos, la globalizacion, hacen que las
necesidades de los clientes sean diferentes, que busquen ofertas, alternativas
de compra, comodidades entre otros beneficios, que son brindados por las
tiendas comerciales dedicadas al rubro ferretero en la ciudad de Arequipa,
esto ha generado una baja considerable en las ventas de los
microempresarios de las ferreterias ubicada en la Av. Garcilaso de la Vega
NRO. 310 URB. 13 DE ENERO en el Distrito de José Luis Bustamante y

Riverode la ciudad de Arequipa.

Se han analizado diversos factores que son necesarios para desarrollar la
competitividad de la Ferreteria Ferrecasas S.A., entre ellas el factor educativo,
factores tangibles e intangibles que de ser desarrollados, permitiran en el
largo plazo satisfacer las actuales necesidades de sus clientes y con ello

mejorar su competitividad y posicionarse cada vez mas en el mercado.
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RESUMEN

CAPITULOII

Se describe el planteamiento teorico del trabajo de investigacion, viendo los
puntos principales como: la descripcion del problema, el enunciado, la
descripcion de la investigacion, las variables, la justificacién del trabajo, los
objetivos que se desean alcanzar en el trabajo, los temas principales a ver y

concluyendo con la hipotesis que propone la tesis.

CAPITULO I

Se realiza el plan operativo, desarrollando las técnicas e instrumentos que
usaron en la investigacion, se analiza el campo y el tiempo donde se realizé la
investigacion para el presente trabajo, se describe los recursos necesarios

para realizar la investigacion.

CAPITULO Il

Se analiza los datos recolectados de la investigacion que se realizo para el

presente trabajo.

CAPITULOIV

Se desarrolla propuestas para mejorar la situacion actual de la Ferreteria
Ferrecasas S.A. ubicada en la Av. Garcilaso de la Vega NRO. 310 URB. 13 DE

ENERO en el Distrito de José Luis Bustamante y Riverode la ciudad de Arequipa.
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ABSTRACT

CHAPTER|

Here | describe the theoretical exposition of the work of investigation, seeing
the principal points as: the description of the problem, the terms of reference,
the description of the investigation, the variables, justification of the work, are
needed in the work, the principal topics to see and conclude with the

hypothesis that proposes thesis.

CHAPTERII

The operative plan is realized, developing the technologies and instruments
that they used in the investigation, the field is analyzed and the time where the
investigation was realized for the present work, the necessary resources are

described to realize the investigation.

CHAPTERIII
Here is analyzed the information gathered of the investigation that was

realized for the present work.

CHAPTER IV
Developsproposals to improve thecurrentsituationFerrecasasS.A.
Hardwarrelocated at Avenue. Garcilaso de lavVegaN°310. Jan. 13 inthe District

ofJoséLuisBustamantey RiverocityofArequipa.
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CAPITULO |
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CAPITULOI

PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Los factores estratégicos y su influencia en el crecimiento de la empresa
Ferreteria Ferrecasas S.A., en el distrito de José Luis Bustamante y

Rivero, Arequipa para el periodo 2011 al 2012.

1.2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Uno de los factores relevantes que impide al crecimiento de la empresa
ferreteria Ferrecasas en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero, es
la falta de estrategias y su influencia en el crecimiento de la empresa, las
mismas que con llevan a un buen manejo administrativo de ella.

Los duefios de la ferreteria no estdn debidamente capacitados para
poder realizar estrategias y un buen método administrativo que les ayude
a desarrollarse como microempresarios relacionados a los siguientes

temas:

Logistica
Cadena de distribucion
Ventajas competitivas

Politicas de stock

D N N N NN

Estrategias a largo plazo
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Es por ello que esta ferreteria necesita una herramienta, que le ayude a
llevar a cabo estas tareas y formular estrategias en el crecimiento de la
empresa para que pueda ser pro activo y no reactivo es decir realizar
estrategias a largo plazo, tomar decisiones por una base de datos

analizando cada una de estas y no por impulsos.

Los duefios carecen de conocimientos de direccion de empresas, no
saben como definir su estrategia y su influencia en el crecimiento debe

pasar por ellos, asi tendran una sensacion de control.

Y otro punto sin dejar de lado es controlar el nivel de su inventario, a
partir de este momento la empresa entra en la monotonia de su trabajo y
Nno se preocupan en innovar o en ver mas alla, por lo que se llega a la
conclusion que la ferreteria se estanca y se sabe que si no tienen una
Optima estrategia que influya en el crecimiento, comienza el declive y
con ello la desaparicion. Los duefios deberian de tomar decisiones sobre
el control de inventario en base de su politica de stock.

La ferreteria cuenta con poco respaldo financiero a diferencia de otras
ferreterias no tiene grandes lineas de crédito ni un gran historial
crediticio, es por ello que no tiene la posibilidad de lograr un desarrollo

Optimo y sostenible
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1.2.1. CAMPO, AREA Y LINEA:

CAMPO: Ciencias Sociales
AREA: Administracién de Empresas

LINEA: Administracién Estratégica

1.2.2. TIPO DE INVESTIGACION:

Es de tipo descriptivo, explicativo.

1.2.3. VARIABLES
1.2.3.1. VARIABLE INDEPENDIENTE:
Factores Estratégicos

1.2.3.2. VARIABLE DEPENDIENTE:

Influencia en el crecimiento de la Empresa

1.2.4. INTERROGANTES BASICAS:

v' ¢Cuales son los tipos de mercado y su impacto en la
estrategia de la empresa?

v' ¢ Cual es el producto y los niveles del producto con que cuenta
la empresa?

v ¢Cuales a los principales competidores de la empresa?

\

¢ Cudles son los segmentos de la empresa?
v ¢Como es el Entorno Medio Ambiente externo donde se

desenvuelve la empresa?
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1.3. JUSTIFICACION:

La presente investigacion busca determinar en forma correcta los
factores estratégicos y su influencia en el crecimiento de la empresa
Ferreteria Ferrecasas S.A. En la actualidad la ciudad de Arequipa
esta en pleno desarrollo, prueba de ello son las aperturas de tiendas
como HOME CENTER y SODIMAC, las que ofrecen comodidades a
los consumidores haciendo que sus necesidades cambien, pero al
mismo tiempo hace que la empresa Ferrecasas tenga problemas de
competitividad haciendo que sus ventas y la concurrencia bajen.

1.4. OBJETIVOS:

1.4.1. Objetivo General:

Determinar los factores estratégicos y su influencia en el
crecimiento de la Empresa Ferreteria Ferrecasas en el Distrito de
José Luis Bustamante y Rivero Arequipa en el periodo 2011 al
2012.

1.4.2. Objetivos Especificos:

v' Conocer los tipos de mercado y su impacto en la
estrategia de la empresa.

v' Determinar el producto y los niveles del producto con que
cuenta la empresa.

v' Analizar a los principales competidores de la empresa

(\

Identificar y segmentar a los clientes de la empresa
v' Analizar el Entorno Medio Ambiente externo donde se

desenvuelve la empresa
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1.5. MATRIZ DE CONSISTENCIA:

VARIABLE SUB VARIABLE INDICADORES

% del Mercado potencial
Mercado % del Mercado disponible

% del Mercado objetivo

Real
Producto Bésico
Aumentado
INDEPENDIENTE:
Competencia Analisis y nimero de los Competidores
Factores de Estrategia
Cliente Numero de Segmentos de Mercado

Analisis PESTE:

Politica

Entorno Medio Economica
Ambiente Social

Tecnologica

Ecoldgica

DEPENDIENTE:
Ingresos

Influencia en el crecimiento Analisis Financiero Egresos

de la empresa. Rentabilidad
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< INDICADORES:
= VARIABLE INDEPENDIENTE: Factores estratégicos

= MERCADO:
v" % del Mercado Potencial
v" % del Mercado Disponible
v" % del Mercado Objetivo

= PRODUCTO:
v Real
v' Basico
v" Aumentado

= COMPETENCIA:
v' Analisis de los competidores

= CLIENTE:
v' Segmentacion del Mercado

= ENTORNO MEDIO AMBIENTE: Analisis PESTE
v' Politicas

Econdmicas

Sociales

Tecnoldgicos

N e e

Ecoldgicos

= VARIABLE DEPENDIENTE:
Influencia en el Crecimiento de la Empresa
v'Ingresos
v'  Egresos
v" Rentabilidad
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1.6. MARCO TEORICO:
MERCADO

Mercado es el conjunto de transacciones o acuerdos de
intercambio de bienes o servicios, es decir es el punto de
encuentro entre la Oferta y la Demanda. Es también el acuerdo
mutuo en el marco de las transacciones. Estas pueden tener

como participes a individuos, empresas, cooperativas, ONG, etc.t
MERCADO DISPONIBLE:

Esta integrado por todos los consumidores que tienen una
necesidad especifica y que cuentan con las caracteristicas

necesarias para consumir el producto.?
MERCADO REAL:

Son todos los consumidores del mercado disponible que compran

un producto especifico.®
MERCADO POTENCIAL:

Es el conjunto de consumidores que estan en el mercado real,
pero en ocasiones pueden formar parte del mercado disponible.
Este grupo no consume el producto debido a que no cuenta con
las caracteristicas del segmento, porque consume otro producto
debido a que le compran a la competencia, ya sea un producto

similar o sustituto.*
MERCADO OBJETIVO O MERCADO META:

Se define como el conjunto de consumidores que pertenecen al
mercado disponible, que puedan formar parte del mercado real y

potencial, al cual se dirigen los esfuerzos y acciones

1Pedro Larrea, Calidad de Servicio del Marketing
2Simo6n Andrade Espinoza — Proyecto de Inversion
3Ricardo Fernandez Valifias — Evaluacién de Proyecto
4Justin C. Longenecker, Carlos W. Moore - 2007
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mercadolégicas de la empresa, con el fin de que ellos se

conviertan en consumidores reales del producto.®
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

El planeamiento estratégico es un conjunto de actividades
formales dirigidas a formular una metodologia en el proceso de
disefio. Incluye un proceso que encierra a todo el sector, es decir
el entorno interno y externo para la determinacion de los objetivos
de corto y largo plazo, identificados segun las estrategias

definidas y alineadas a la vision y mision del sector.®

Se utilizé el modelo secuencial siguiente:

Imagen 1.1
Modelo secuencial del proceso Estratégico

FORMULACION [ PLANEAMIENTO 1 [ IMPLEMENTACION [ DIRECCION |
Auditoria { e <

Anlisis { S
L LU ¥

™ Facteres
Anilisis 1 Cwe

Proceso Estrategias
Externas

Estratéqgico |Estrategias

Internas

AMOFHIT

Fuente: D'ALESSIO, Fernando.- Notas de Clase Curso Direccion Estratégica
Elaboracion: Propia

SPedro Larrea, Calidad de Servicio del Marketing
6D"ALESSIO, Fernando.- Notas de Clase Curso Direccion Estratégica

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =-2  DESANTA MARIA

LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

El modelo de andlisis de la competencia de las cinco fuerzas de
Porter (Grafico 1.2) es utilizado por muchas industrias como
instrumento para la elaboracion de estrategias tomando en cuenta el

entorno externo.

Imagen 1.2
Modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter

de proveedores competidoras de clientes

Ingreso potencial de nuevos
competidores

Fuente: PORTER, Michael E. - Competitive Strategy
Elaboracion: Propia

Segun Porter, se puede decir que la naturaleza de la competencia

de una industria dada esta compuesta por las siguientes fuerzas:
‘RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

La rivalidad entre los competidores ocurre debido a que uno 0 mas
Competidores sienten la presion o ven la oportunidad de mejorar su

posicion.

En la mayoria de los casos, un movimiento competitivo por uno de
los participantes ocasiona efectos en el sector y en los otros
competidores, por lo que se puede afirmar que en una misma
industria, las empresas son dependientes unas de otras. Estos
movimientos, si no son bien llevados y planificados, es decir, si se
componen de acciones y reacciones, pueden llevar a la industria a

un colapso.®

"Michael E. Porter — ventajas competitivas
8Daniel Martinez Pedros, El Futuro de los Negocios
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PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

En industrias con pocos compradores y pocos vendedores, el poder
de negociacion de los vendedores es igual al poder de negociacion
de los compradores. Un grupo de compradores tendra un gran poder
de negociacion si es que esta concentrado o compra grandes
volumenes relativos al vendedor; los productos comprados de la
industria representan una fraccion importante de los costos del
comprador o compras; los productos comprados de la industria estan

estandarizados o no tienen diferencias visibles, entre otros.®
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los
participantes de la industria si amenazan con incrementar los precios
o disminuir la calidad de los productos o servicios comprados.

YAMENAZA DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

Por lo general, un nuevo competidor no ingresard a un segmento
estratégico o de mercado si las barreras de ingreso son altas, y si se
puede esperar una fuerte reaccion competitiva de las empresas ya
establecidas. Las siete principales fuentes de barreras de entrada

son:

Economias de escala, la diferenciacion en el producto, el capital
disponible, los costos de cambio, la disponibilidad de canales de
distribucion, las desventajas del costo independientemente de la

cantidad, asi como las politicas propias de los gobiernos.'!

9Daniel Martinez Pedrés, Elementos de la Administracion
10Larry J. Gitman, Carl MCDaniel, El Futuro de los Negocios
11Pnilip Kotler,
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PRESION EJERCIDA POR EL DESARROLLO DE PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Sigue una tendencia. Mientras que en wuna industria, los
competidores se concentran entre ellos, otra empresa crea un nuevo
producto, sobre la base de la innovacién tecnologica u otros
factores, que puede sustituir al producto ya existente. Este nuevo
producto tiene la misma funcién, pero puede tener distinto aspecto y
forma. Es decir, el conjunto de empresas de una industria compite
contra otras industrias que producen productos sustitutos. La
aparicion de los sustitutos limita por ende el precio, debido al precio
mas bajo que Son los costos que incurre un cliente cuando cambia
de proveedor o de lugar de compra. A mayores costos de cambio, se
hace mas dificil que se ejecute el mismo. La identificacion de los
sustitutos se realiza al buscar cuales otros productos satisfacen las

mismas necesidades que el producto de la industria.*?
ESTRATEGIA

La mejor definicion de lo que es la estrategia, se logra a la luz de los
objetivos a que se destina; o sea dar direccion y cohesion a la
empresa. Imprimirle direccion es propésito tradicional asignado a la
estrategia; es el darle a la empresa la sensaciébn de metas que
conquistar y misiones que cumplir. Y, por lo que respecta a la
cohesion, este es un objetivo de la estrategia que a menudo se pasa

por alto.**
ENTORNO INDIRECTO

Para la realizacion del analisis del entorno indirecto se empieza
tipicamente con la seleccion de variables clave en el ambiente de
una organizacion. La seleccion de las variables hacer controladas
pueden variar ampliamente, dependiendo de la situacion de una

empresa y de su sector. Las variables ambientales pueden ser

12Michael E. Porter — ventajas competitivas
13Michael E. Porter — ventajas competitivas
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divididas en cuatro categorias principales: (1) Fuerzas Sociales; (2)
Fuerzas EconOmicas; (3) Fuerzas Politicas; (4) Fuerzas
Tecnoldgicas.™

VARIABLES ECONOMICAS

Tienen un impacto directo sobre el atractivo potencial de las diversas
estrategias de la empresa. Por ejemplo si se ajusta la politica
monetaria, entonces los fondos que se requiere para diversificar
pueden resultar demasiados costosos o no estar disponibles.
Conforme se incrementan las tasas de interés, los ingresos
disponibles declinan, lo que reduce la demanda por bienes que son
consumidos a discrecién de los clientes.'

VARIABLES SOCIALES

Para mantener el crecimiento y la rentabilidad, una organizacion
deberia identificar el impacto que estan causando los cambios
sociales y culturales sobre sus productos, servicios, mercados y

clientes.¢
VARIABLES POLITICAS

El gobierno peruano, al igual que todo los gobiernos del orbe, son
importantes  reguladores, desreguladores, subvencionadores,
empleadores y clientes de la empresa de nuestro pais. Por lo tanto,
los factores politico y gubernamental pueden representar
oportunidades y riesgos claves tanto para las empresas grandes

como para las pequenas.'’

14 Koontz y Heinz, Administracién una Perspectiva Global
5Ricky W. Griffin

16Jaime H. Molina — Gerencia Integral

1"Michael R. Czinkota

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =-2  DESANTA MARIA

VARIABLES TECNOLOGICAS

Los cambios tecnoldgicos pueden influir dramaticamente en los
productos, servicios, mercados, proveedores, distribuidores,
competidores, clientes, proceso de fabricacion, practicas de
mercadeo y posicidbn competitiva de una empresa. Los adelantos
tecnologicos pueden crear nuevos mercados, producir una
proliferacion de nuevos productos y mejores, cambiar las posiciones
de costos competitivos relativos en un sector y convertir a los

actuales productos y servicios en obsoletos.*®
ENTORNO DIRECTO

El entorno directo se determina analizando las Cinco Fuerzas
Competitivas basicas como son los competidores del sector,
competidores potenciales, proveedores, clientes y productos
sustitutos. Este entorno determina la intensidad competitiva asi
como la rentabilidad del sector industrial, y las fuerzas que resultan
cruciales desde el punto de vista de la formacion de la estrategia.*®

FUTUROS COMPETIDORES

La formulacién de nuevas empresas en un sector industrial aporta
capacidad adicional, el deseo de obtener una participacién en el
mercado y, con frecuencia recursos sustanciales. La amenaza de
ingreso depende de las barreras para el ingreso que estén

presentes.?®
DIFERENCIACION

Quiere decir que las empresas establecidas tienen identificacion de
marca y lealtad dentro de los clientes, lo cual se deriva de la

18Ernesto Garcia Cabral — Administracion en el Mundo de Hoy
19K oontz y Heinz, Administracion una Perspectiva Global
20Berry, Thomas H. — Como Gerenciar la Administracion hacia la Calidad Total
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publicidad del pasado, servicio al cliente, diferencias del producto o

sencillamente por ser el primero en el sector industrial.?*
COMPETIDORES ACTUALES

La rivalidad entre los competidores existentes da origen a manipular
su posicion utilizando tacticas como la competencia en precio,
batallas publicitarias, introduccion de nuevos productos e
incrementos en el servicio al cliente o de la garantia. La rivalidad se
presenta por que uno o mas de los competidores sienten la presion o

ven la oportunidad de mejorar su posicién.?
PROVEEDORES

Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los que
participan en un sector industrial amenazando con elevar los precios

o reducir la calidad de los productos o servicios.
PRODUCTO:

El producto es todo aquello que puede ofrecerse al mercado, para su
adquisiciébn, uso o consumo, y que satisface una serie de
necesidades y deseos, puede ser un bien fisico, una persona, un

servicio, una organizacion o una idea.?*
PRODUCTO BASICO:

Son los servicios o beneficios intrinsecos para la solucién de
problemas que los consumidores compran en realidad al adquirir un
producto en particular. Cuando se diseifla un producto, se debe
empezar por definir el nacleo de los beneficios que el producto ha de

proporcionar a los consumidores.?

2'Sallenave Jean Paul — Gerencia Integral

223allenave Jean Paul — Gerencia Integral

23Daniel Martinez — Tendencia del Perfil del Consumidor
2Gloria Robles Valdés

25Alejandro E. Lerma Kirchner
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PRODUCTO REAL.:

Este es un nivel mas amplio del producto. Estos productos pueden
tener hasta cinco caracteristicas: Nivel de calidad, peculiaridades,

estilo, nombre de marca y empaque.?®
PRODUCTO AUMENTADO:

Es el valor agregado al producto, ofrece otros servicios o beneficios
al consumidor por encima de lo que brinda la competencia, y que se
espera que el consumidor reciba mas de los que esté acostumbrado

para llamar su atencion y le parezca mas atractivo el producto.?’
LOGISTICA DE ENTRADA

Son las actividades asociadas con el recibo, almacenamiento y
diseminacion de insumos del buen manejo de materiales,
almacenamiento, control de inventarios, programacion de

vehiculos.?®
LOGISTICAS DE SALIDA

Actividades asociadas con el almacenamiento y distribucion fisica
del producto a los compradores, manejo de materiales, vehiculos de

entrega, procesar pedidos y programacion.?
MARKETING Y VENTAS

Son las actividades asociadas que proporcionan un medio por el
cual los compradores pueden comprar el producto e inducirlos a

hacerlo, como publicidad, fuerza de ventas, cuotas, canal y precio.*

26Alejandro E. Lerma Kirchner

2’Manuel Fandos Igado — Un buen servicio ya no basta, Editorial Norma S.A. 1996, Bogota Col.
28Julio Mario Rodriguez Devis — Administracién Logistica

29]ulio Mario Rodriguez Devis - Administracion Logistica

30DevisPatricia Rojas — Marketing de Servicios
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ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

Consiste en las actividades de busqueda, contratacion,
entrenamiento, desarrollo y compensaciones de todos los tipos del
personal. Respalda tanto a las actividades primarias como a las de

apoyo.3!
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Comprende diversas actividades como la administracion general, la
planeacion, las finanzas, la contabilidad, los asuntos legales
gubernamentales y administracion de calidad. La infraestructura, a
diferencia de las otras actividades de apoyo, normalmente apoya a

la cadena completa y no a actividades individuales.®?
LA MATRIZ DE EVALUCION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

La segunda herramienta incluida en la etapa de “insumo” es la matriz
EFE. La técnica de construccién es analoga a la Matriz EFI, con la
excepcion de que el marco de andlisis es el de las amenazas y
oportunidades que presentan los factores, econdmico, social,
cultural, demografico, geogréfico, gubernamental, legal, tecnoldgico

y la competencia.*
ANALISIS INTERNO

El efectuar el andlisis interno de un sector permite identificar cuales
son sus fortalezas y debilidades, con la finalidad de poder sustentar

cualquier decision estratégica futura.

Aqui se presentara el andlisis del entorno interno que tiene influencia
en el trabajo de tesis del sector, por lo que nuestro andlisis se enfoca
en describir el proceso productivo, evalla las materias primas, las

empresas que participan en el sector local, evalia la produccion

3lKontz y Heinz, 1999. Administracion una Perspectiva Global
32Michael A. Hitt, Hitt, Ma Isabel Pérez de Lara Choy - 2006 - Preview
33Philip Kotler
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textil, el nivel de exportacion e importacion con un estudio del riesgo

asociado al sector.34
LA CADENA DE VALOR

Para poder hallar una forma de definir las actividades que ejecutan
las empresas de una forma estandarizada, el profesor Michael Porter
introdujo el concepto del Andlisis de la Cadena de Valor.

Esa ventaja competitiva se logra cuando la empresa desarrolla e
integra las actividades de su cadena de valor de forma méas

diferenciada y menos costosa que sus rivales.*

Imagen1.3:
La Cadena de valor de M. PORTER

N
t

- “?%EH“T

E APCYO

ACTVIDADES PRIMARIAS /
Fuenie SORTER, Wichae E- Corpettive Sraegy

LA MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR INTERNO (EFI)

La matriz EFI resume las fortalezas y debilidades de la organizacién
en los aspectos claves. En la medida de lo posible, los factores
internos claves de Mercadeo, deberian establecerse en términos
objetivos. Los factores seleccionados para ser incluidos en la matriz,
son importantes debido a que ellos representan las bases internas a
partir de las cuales se estableceran los objetivos y estrategias de

una organizacion.¢

34Baca Urbina, Gabriel, Evaluacion de Proyecto, México 2000.
35Porter, Michael E, - Competitive Strategy
36Philip Kotler
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ELECCION DE ESTRATEGIAS

Se efectla un analisis de las estrategias administrativas que se
utilizan en la actualidad, con ello se logra perfilar el plan estratégico
gue se propone para el sector, se utiliza para ello las siguientes

matrices®’

MATRIZ DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y
AMENAZAS (FODA)

La Matriz FODA permite desarrollar estrategias para el sector a partir
de la interrelacion entre sus fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. Producto de su elaboracion podemos encontrar cuatro

grupos de estrategias:

Estrategias FO: Estrategias para utilizar nuestras fortalezas en
aprovechar las oportunidades.

Estrategias FA: Estrategias para utilizar nuestras fortalezas en evitar

las amenazas.

Estrategias DO: Estrategias para superar las debilidades
aprovechando las oportunidades.

Estrategias DA: Estrategias para reducir las debilidades y evitar las

amenazas. 38

COMERCIALIZACION
La comercializacion es la cantidad que permite al productor hacer
llegar un bien o servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y

lugar.®®

$7Enrique Benjamin Franklin — Factores Estratégicos
38Enrique Benjamin Franklin — Factores Estratégicos
39José Ruiz Navarro, Global Entrepreneurship Monitor, Universidad de Cadiz 2008.
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INGRESOS
Los ingresos estan conformados por las estimaciones de ingresos de
venta de productos venta de subproductos y otros ingresos de

operacion.*°

EGRESOS

Erogacion o salida de recursos financieros, motivada por el
compromiso de liquidacién de algun bien o servicio recibido o por
algun otro concepto.

Desembolsos o salidas de dinero, aun cuando no constituyan gastos
que afecten las pérdidas o ganancias. En contabilidad fiscal, los

pagos que se hacen con cargo al presupuesto de egresos.*

EVALUACION ECONOMICA

Se describen los métodos actuales de evaluacion que toman en
cuenta el valor del dinero a través del tiempo, como son la tasa
interna de rendimiento y el valor presente neto; se anotan sus
limitaciones de aplicacion y son comparados con métodos contables
de evaluacién que no toman en cuenta el valor del dinero a través

del tiempo, y en ambos se muestra su aplicacién practica.*?

EVALUACION FINANCIERA

Proceso que tiene como finalidad determinar el grado de eficacia y
de eficiencia, con que han sido empleados los recursos financieros
destinados a alcanzar los objetivos previstos, posibilitando la
determinacion de las desviaciones y la adopcion de medidas
correctivas que garanticen el cumplimiento adecuado de metas
presupuestadas.*®

40Andrade Espinoza Simon — Proyecto de Inversion 2012
4lAndrade Espinoza Simon — Proyecto de Inversién 2012
42Baca Urbina, Gabriel, Evaluacion de Proyecto, México 2000.
43Sappag Nassir — Proyectos de Inversion 2007.
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FINANCIAMIENTO

La financiacion se ocupa de la busqueda de capital a través de los
diferentes mecanismos de obtencién de recursos financieros y de la
especificacion de los diferentes flujos de origen y usos de fondos

para el periodo de tiempo estipulado.44

FLUJO DE CAJA
Se componen de los egresos iniciales de fondos los ingresos y
egresos de operacion, el momento en el que ocurren estos ingresos

y egresos Yy el valor de desecho y salvamiento del proyecto.4®

INVERSIONES

Es la expresion cuantitativa de los requerimientos de recursos reales
y financieros del proyecto en moneda nacional y extranjera, cuya
clasificacion de programacion de recursos estd dada a través de
estructuras y cronograma de inversiones, tanto para inversion fija y
capital de trabajo.*®

PRESUPUESTO

Estimacion financiera anticipada, generalmente anual, de los
egresos e ingresos del sector publico federal, necesarios para
cumplir con las metas de los programas establecidos. Asimismo,
constituye el instrumento operativo basico que expresa las

decisiones en materia de politica econémica y de planeacion.

1.7. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Se ha revisado en las siguientes bibliotecas:

v Universidad Nacional de San Agustin

v" Universidad Catélica de Santa Maria

No encontrandose ningun trabajo de tesis relacionado y/o parecido

al nuestro.

44 http://www.sba.gov/
45Sappag Nassir — Proyectos de Inversion 2007.
“8Larry J. Gitman — El Futuro de los Negocios, Edicion del Milenio
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1.8. HIPOTESIS
Dado que existen factores estratégicos que determinan el desarrollo

de la Ferreteria Ferrecasas.
Es probable que llegando a establecer cuéles son, podremos fijar su

impacto en el crecimiento de la empresa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

Al :
TESIS UCSM =  DESANTA MARIA

CAPITULO I

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




wF=x . |INIVERSIDAD
REPOSITORIO DE . CATOLICA

TESIS UCSM =t DE SANTA MARIA

2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

21. TECNICAS E INSTRUMENTOS

2.1.1. TECNICAS
v Encuesta

v Observaciéon de Campo

2.1.2. INSTRUMENTOS
v Ficha de observaciéon de campo
v' Fichas bibliogréaficas
v ficha de observacion documental

2.2. CAMPO DE VERIFICACION

2.2.1. AMBITO

Nuestro ambito de la investigacibn sera en la empresa
ferreteriaFerrecasas S.A., situada en la Av. Garcilaso de la Vega NRO.
310 URB. 13 DE ENERO en el distrito de JOSE LUIS BUSTAMANTE Y
RIVERO de la ciudad de Arequipa en el periodo 2011 al 2012.

Como podemos apreciar en esta imagen satelital donde nos

demuestra con un punto rojo la ubicacién exacta de la empresa a

estudiar.
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Imagen# 2.1

Fuente: Google oerth
Elaboracion: Propia

2.2.2. TEMPORALIDAD

El periodo de estudio de investigacion serd de Julio a

Noviembre del 2012.
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2.2.3. UNIDADES DE ESTUDIO:

- Las unidades de estudio seran las personas de 15 a 59
afos de los hogares de la Ciudad de Arequipa (Segun el
INEI, se define como hogar, al conjunto de personas que
ocupan en su totalidad o en parte una vivienda).

- Laencuesta y entrevistas se aplicara a los clientes que con
frecuencia concurren a nuestra ferreteria ubicada en el

Distrito de José Luis Bustamante y Rivero.

A. UNIVERSO Y MUESTRA:

Tomando en cuenta que nuestro universo viene a ser el total
de la poblacién ubicada de la ciudad de Arequipa esta cifra es
de 864,250 habitantes, entonces partiremos de ahi para poder
obtener nuestra muestra teniendo asi el siguiente

procedimiento:
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B. CLIENTES:

B.1. UNIVERSO: Edad en grupos quinquenales

Cuadro # 2.1

De 0a4 afos

69748

De 5a9 afios

70966

De 10 a 14 afios

De 15 a 19 anos

De 25 a 29 ainos

De 30 a 34 ainos

De 35 a 39 afios

De 40 a 44 ainos

De 45 a 49 anos

De 50 a 54 anos

De 55 a 59 anos

De 60 a 64 afios

79557

86983

De 20 a 24 afnos 86068

77487

70282

62210

54885

46340

39552

31149

25307

De 65 a 69 afos

19805

De 70 a 74 afios

15853

De 75 a 79 afios

12522

De 80 a 84 afios

7921

De 85 a 89 afios

4815

De 90 a 94 afios

1867

De 95 a 99 afios

933

Total

864250

Fuente: INEI - CPV2007

Elaboracién: Propia
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Para determinar la muestra se llevara a cabo en base al
namero de las personas de 15 a 59 afios de hogares de la

ciudad de Arequipa.

Z?pgN
E2(N—-1)+Z%pq

n =

Z = Nivel de Confianza

N = Poblacion

p = Probabilidad de Aceptacion

q = Probabilidad de No Aceptacion
E = Error méximo permitido

n = Tamafo de muestra

B. 2. MUESTRA:

Para poder hallar el tamafio de la muestra realizamos la
siguiente operacion de muestra.

DATOS

Z=196

N = 554956 (Numero de viviendas en Arequipa segun censo 2007)

p=50%=0.5

q=1-p=0.5

E =5% =0.05
1.962x0.5x0.5x554956

= 329

™= 0.052x(554956 — 1) + 1.962 x0.5x0.5
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2.3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

Para la estrategia de recoleccion de datos tomamos en cuenta lo

siguiente:

v' La observacion de campo se realiz6 en la Ferreteria Ferrecasas.

v' La encuesta se realiz6 a las personas de la Ciudad de Arequipa
entre 15-59 afios.

v' La observacion de documental se realizo revisando textos de la
especialidad.

v" Informacion en Internet.

24. RECURSO
2.41. HUMANOS:
v'  Responsables del trabajo

2.4.2. MATERIALES:

v' 1 Computadoras
v' 1 Impresora

v" Papel bond

v' Lapiceros

v/ Camara fotogréfica.
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2.4.3. FINANCIEROS:

DE SANTA MARIA

Cuadro# 2.2
CANTIDAD | RECURSOS UNTARID TOTAL

329 Encuestas Sl. 1.00 |S/. 329.00
1 Computadoras S/.  2,000.00 |S/. 2,000.00
1 Impresora S/. 250.00 | S/. 250.00
1 millar Papel bond S/. 16.00 || S/. 16.00
S Lapiceros Sl. 1.50 |S/. 7.50
1 Céamara fotogréfica || S/. 600.00 ||S/. 600.00
Fotocopias S/. 300.00 | S/. 300.00
Pasajes S/. 100.00 | S/. 100.00

Internet
TOTAL|S/. 3,612.50

Elaboracién: Propia
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2.5. CRONOGRAMA

Cuadro# 2.3
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5
ACTIVIDADES 07/2012 08/2012 09/2012 10/2012 11/2012
1123/4/1|2 |3 1123 1123 2 |3

Revision Bibliografica

Elaboracion del Plan de Tesis

Presentacion del Plan de Tesis

Aprobacion del Plan de Tesis

Realizacion de Encuestas

Observacion de Campo

Redaccion del Borrador de Tesis

Presentacion del Borrador de Tesis

Aprobacion del Borrador de Tesis

Sustentacion de la Tesis

Elaboracion: Propia
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3. ANALISIS DE LA FERRETERIA FERRECASAS S.A.

DATOS PRINCIPALES:

v Razén Social:
= FERRETERIA FERRECASAS S.A.
v Tipo Empresa: Pyme
v Condicién: Persona Natural con Negocio
v Ubicacién: Av. Garcilaso de la Vega NRO. 310 URB. 13 DE ENERO

en el distrito de JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO.

Imagen # 3.1

Elaboracion: Propia
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3.1 ANALISIS DEL MERCADO

La expansion del mercado ferretero pareciera tener explicacién no sélo en el
crecimiento del sector Construcciéon y el desarrollo de muchos programas de
vivienda, sino en la presencia de grandes cadenas nacionales e
internacionales, como ACE HOME CENTER y SODIMAC, lo primero que se
nos viene a la mente es que las pequefias ferreterias como la nuestra, viven su

peor momento.

El negocio ferretero en el Peru factura anualmente unos US$ 2,500 millones
(estimacién del afio 2007) y su crecimiento en el mismo periodo es de 4%, por
lo que se le considera como una de las actividades mas dinamicas de la
economia nacional. Por el alto volumen de ventas, se diria entonces que las
grandes cadenas se llevan la parte del ledn y los pequefos la parte del raton,

pero no es asi.

En verdad, las grandes cadenas tienen una participacion de sélo 12%, en tanto

gue los negocios ferreteros medios y pequefios dominan el 88% del mercado.

Otro dato revelador sobre este sector es que las grandes cadenas lograron en
los ultimos cuatro afios de agresiva campafia apenas 4 puntos de crecimiento,
en tanto que los negocios pequefios superaron los 20 puntos. Para medir mejor
el veloz desarrollo de los negocios ferreteros pequefos, baste decir que han
sido éstos los que impulsaron la autoconstruccion, que crecié en mas del 15%

en el afo 2007.

Pero hay otro mito en el negocio ferretero que es preciso esclarecer. No es
cierto que solo las grandes cadenas cuenten con capacidad para introducir en
el mercado productos nacionales y extranjeros de Ultima tecnologia para la

industria de la Construccion.

Los pequefios negocios ferreteros lograron introducir en el mercado los mismos
productos pero a la vez han marcado en la mente de los consumidores que sus

productos tienen, ademas, la ventaja de que sus precios son menores.
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Ademas de la calidad de los productos y los precios menores también tienen

como ventaja adicional el servicio a domicilio, en el momento de la solicitud.

Para sobrevivir y poder contrarrestar la agresiva campafia de las grandes
cadenas del negocio ferretero, las pequefas ferreterias han tenido que
agruparse en muchos casos, algo asi como la unién hace la fuerza, al modo de
feria popular, como son los casos de los grandes centros ferreteros ubicados

en la Av. Mariscal castilla de la ciudad de Arequipa.

Se puede asegurar que todo el universo de la ferreteria, las herramientas y los
productos para la construccion estaran presentes. En realidad el evento
congregara a los negocios y las marcas que dominan manejados por
empresarios medios y pequeios, es decir, aquellos que dominan el 88% del

mercado ferretero en el pais.
Mercado potencial:

Es la cantidad maxima que de un producto o servicio puede venderse durante
un periodo de tiempo en un mercado, para saber cual es nuestro mercado

potencial se realizé en la encuesta la siguiente pregunta:

Grafico: # 3.1

¢Acude usted alguna Ferreteria?

Elaboracién: l-’ropia

Nuestro mercado potencial estaria formado por aquellos ingenieros civiles,
arquitectos, albafiiles, maestros de construccion, personas que tienen un oficio
a fin y pablico en general que viven en la ciudad de Arequipa. que no le
realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados
como posibles clientes en el futuro, este tipo de clientes es el que podria dar
lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro y por tanto, se los

puede considerar como la fuente de ingresos futuros.
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Mercado Disponible:

Este formado por aquellos arquitectos, ingenieros civiles, albafiiles, maestro de
construccion, personas que tienen algun oficio a fin y publico en general que le

hacen compras de forma periédica o que lo hicieron en una fecha reciente.

Es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que
le permite tener una determinada participacién en el mercado, la mayoria de
estos viven alrededor de la Ferreteria Ferrecasas., para saber cuél es nuestro

mercado potencial se realiz6 en la encuesta la siguiente pregunta:

Grafico: # 3.2

¢Usted conoce la Ferreteria Ferrecasas?

ESlI ENO

Elaboracion: Propia

Como podemos observamos en el grafico, la empresa ferreteria ferrecasas es
muy poco conocida en el mercado ferretero arequipefio ya que no cuenta con
una publicidad eficiente y su cartera de clientes es escaza, en la muestra se
puede observar que solo 19 de los 329 clientes nos conocen debido a que

viven por los alrededores de la empresa.
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Mercado Efectivo:

Son todos aquellos consumidores del mercado disponible que compran un
producto especifico, para saber cual es nuestro mercado potencial se realizé

en la encuesta la siguiente pregunta:

Gréfico: # 3.3

éDentro de los productos que adquiere,
marque las lineas de compra mas
frecuente?

ELECTRICIDAD
23%

PINTURAS CERRADURAS
9% 20%

Elaboracién: Propia

Mercado efectivo son todos los clientes de todas las ferreterias en Arequipa,
Como podemos observar en el grafico se inclinan por productos gasfiteros y
cerraduras eso nos indica que debemos de abastecernos mayormente de estas

lineas de productos sin dejar de lado a la linea eléctrica y pintura.
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Mercado Objetivo:

Un mercado objetivo es el segmento del mercado al que un producto en
particular es dirigido, para saber cual es nuestro mercado potencial se realizé

en la encuesta la siguiente pregunta:

Grafico: # 3.4

¢ Cuantas veces al mes acude a la
ferreteria?

8 VECES AL MES

Elaboracién: Propia

Mercado meta o mercado objetivo: puede definirse como el conjunto de
consumidores que pertenecen al mercado disponible, que pueden formar parte
del mercado real y potencial, y al cual se dirigen todos los esfuerzos y acciones
mercadologicos de la empresa, con la finalidad de que todos ellos logren
convertirse en consumidores reales del producto.

Son todos los clientes a quien queremos llegar, este cuadro nos indica la
frecuencia de consumo en alguna ferreteria y/o home center de la ciudad de

Arequipa, resaltando que la frecuencia de estos es 2 veces al mes.
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3.2ANALISIS DEL PRODUCTO

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una

necesidad.

Ferreteria Ferrecasas, ofrece una gama de productos diferentes en Marcas,
Precios, disefio, garantias, etc. A la fecha cuenta con mas de 2500 productos
relacionados a sanitarios, drogueria, electricidad, pintura, ferreteria, gasfiteria,

herramientas y de proteccion.
Cada producto consta de:

VARIEDAD: Toda clases de productos ferreteros.

CALIDAD: Conformidad con los requisitos del cliente.

DISENO: Cada producto ya viene con disefio establecido.
CARACTERISTICAS: Conocer los productos con diferentes caracteristicas,
tamafio sea en espesor, medidas, ya sea en centimetros o metros.
MARCA: Cada producto viene con el nombre de la empresa que fabrico el
producto.

GARANTIAS: Devoluciones en producto.

SERVICIOS: La persona que atiende debe de ser atenta hacia los

requerimientos que desea el consumidor.

A continuacion se nombran las familias de productos:
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Imagen#3.2

FERRETERIA FERRECASAS

SANITARIOS

DROGUERIA

ELECTRICIDAD

Mamparas

Limpieza en general

Cables

Porcelana

Limpieza ceramica

Interruptores

Muebles bano

Productos quimicos

Conductores de cobre

Acsesorios bano

Toma corrientes

Bombillas

PINTURA

FERRETERIA

GASFITERIA

Decorativa

Accsesorios para puertas

PVC

Sintetica

Accsesorios para ventanas

Canalizacion

Acrilica

Senalizacion

Termas

Utiles del pintor

Escaleras & taburetes

Calderas

Ferreteria del mueble

Accesorios de ducha

Fijacion

Carretillas

HERRAMIENTAS

Corte

Destornilladores

Medicion

Extractores

Albanilera

PROTECCION

Guantes

Cascos

Gafas

Arneses

Elaboracién: Propia
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Ferreteria Ferrecasas cuenta con algunas empresas embleméticas que han

fortalecido su posicion en el mercado ferretero, exportando parte de su

produccion, si bien esta lista es pequefia, debemos destacar las siguientes

empresas:
Cuadro# 3.1

MARCAS GALERIA DE PRODUCTOS
Vainsa Gasfiteria
Rotoplas Gasfiteria
Awaduct Gasfiteria
Matusita Gasfiteria
Indeco Electricidad
Epem Electricidad
Ceper Pirelli Electricidad
Trébol Sanitario
Grohe Sanitario
Abralit Pinturas
Asa Lijas Pinturas
Tumi Pinturas
Tekno Pinturas
Anypsa Pinturas
CPPQ Pinturas
Drano Drogueria
Baygon_ Drogueria
Brixil — Acido Muriatico Drogueria
Bosh Herramientas
Exxel Herramientas
Pricomsa Proteccion
3M Proteccion
Bisa Ferreteria
Barckly Seguridad

Elaboracioén: Propia
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3.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Imagen#3.3
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Fuente: sistema de informacion geografica para emprendedores - inei
Elaboracion: Propia

Cuando se ingreso al sector, se encontr6 mas de 25 empresas dedicadas al
rubro ferretero en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero, al inicio para
competir con las empresas existentes, se estaba en desventaja con lo referente
a gque las empresas existentes ya tenian un nombre ganado en el mercado y
gue adicionalmente eran unas empresas competidoras que conocian el rubro,

ya que estaban establecidas en el medio y conocian el giro del negocio.

Ante ello la empresa Ferrecasas, tiene que tomar una serie de acciones las
cuales son basicamente de atacar a la competencia en los que se sabia que
tenian debilidades. Las actividades a las que se les iba dar una mayor

importancia eran las siguientes que a continuacién se mencionan:

Mejores productos
Mejor precio del producto
Mejor atencion al cliente

Prestar servicios adicionales

D N N N NN

Mayor publicidad
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En la actualidad tenemos dos grandes competidores que hace poco llegaron al
mercado de la ciudad de Arequipa, como son MAESTRO HOME CENTER y
SODIMAC:

v MAESTRO HOME CENTER: Se dice que es la cadena lider en la venta
de materiales de construccion y mejoramiento del hogar del Perd. La
empresa nace en el afio 1993 y desde el 2003 cambid su estrategia
comercial lo que ayudé a obtener un rapido crecimiento que esta
permitiendo ganar gran potencial en el mercado. En el Perl, es uno de
los principales proveedores de proyectos para construir, remodelar y

ampliar.

Imagen #3.4

Fuente: www.maestro.com.pe
Elaboracion: Propia

v SODIMAC: Se dice de Sodimac que es la cadena mas grande de
Latinoamérica especializada en el mejoramiento del hogar. Actualmente
esta empresa esta presente en Chile, Colombia, Argentina y Per( y
cuentan con una fuerza laboral de 20,000 empleados que conforman
nuestra su familia, comprometida con la calidad de vida y la satisfaccion

de sus clientes.

Imagen #3.5

Fuente: sodimac.com.pe/homecenter
Elaboracion: Propia
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La competencia inicial y actual se puede decir que se mantiene de manera
permanente alerta de los cambios que hacen cada uno de sus competidores.
Adicionalmente se puede decir que la competencia en este rubro es agresiva al
existir una gran rivalidad entre las empresas de este sector, fundamentado ello
a que esta buscando siempre ampliar su cuota del mercado, tratando de quitar

algunos de los clientes a la competencia.

En algunas ocasiones las empresas de la competencia recurren a armas
vedadas, como crear en los clientes un clima de inseguridad tal haciendo
comentarios de que algunos productos no son de buena calidad,
incumplimiento en la entrega total de sus productos y en fin una serie de
comentarios que afectan relativamente a la empresa, es decir lleva acabo una
tarea de entorpecimiento de la empresa para que ellos aumenten su

participacion en el mercado.

Actualmente la empresa “Ferrecasas” esta buscando consolidarse en el distrito
de José Luis Bustamante, para lo cual tiene que recurrir brindando servicios
complementarios que en muchos de los casos no los tiene la competencia.

Actualmente los competidores del Sector estdn compitiendo basicamente en

funcion a precios y no a mejores productos.

FERRETEROS DE LA AVENIDA MARISCAL CASTILLA

Durante muchos afios los ferreteros de la Av. Mariscal Castilla han venido
creciendo unilateral y grupalmente, a nivel departamental esta zona es la
principal fuente proveedora de productos, llAmense cerdmicos, materiales de
construccion, accesorios eléctricos, acabados, herramientas y ferreteria en
general. Sus ventas estan dirigidas al sector construccion como para el
mejoramiento del hogar. Tanto a nivel local como nacional (zona sur del pais

principalmente).
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Sus inicios comerciales datan de 1980 aproximadamente donde este sector fue
creciendo progresivamente de manera dispersa por la zona, a partir de los 90’
es gque nuevas empresas empiezan a ingresar a este sector por el auge que iba
retomando la zona, ademas de cargadores, transportistas, snacks,
restaurantes, tiendas de abarrotes, juguerias, etc. haciendo de esta zona un

primitivo clister comercial.

En el aflo 2000 estas ferreterias se han mostrado sélidas y vienen creciendo en
el tiempo, estableciendo estrategias como Joint Venture, diferenciacion,
outsourcing, etc., que los operadores comerciales realizan acordes a la
necesidad que tienen, de alli que se enfatiza el dicho “Las mejores ideas nacen
de la necesidad”, resaltando muchas veces la lucha permanente por los

precios, siempre existio rivalidad entre ferreteros.

A partir del 2002 es que la Av. Jesus que anteriormente no era comercial por
ser una zona conocida como “roja”, pero poco a poco fueron instalandose
empresas de venta de maquinarias y actualmente ceramicos. Es asi que se
han ido incorporando nuevos operadores comerciales extendiendo vy
consolidando la zona, abarcando gran parte de la Avenida Jesus y calles
perpendiculares a la Avenida Mariscal Castilla (Huanuco, Chorrillos, Zolezzi,

etc.).
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3.4 ANALISIS DEL CLIENTE:

Los principales clientes con los que cuenta “Ferreteria Ferrecasas”, son todas
aquellas personas que se encuentran en la ciudad de Arequipa que necesiten
productos para la construccion en general. Ellos son los que con su ayuda
hara crecer nuestra empresa ferretera, ya que sin ellos nuestra idea de

empresa no seria posible.

Imagen #3.6
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Fuente: Estilos de vida en el Pert
Elaboracién: Propia

Segun Arellano en la ciudad de Arequipa, hay un 3% de tipos de clientes
afortunados, 18% de clientes progresistas, 13% de clientes modernas, 24% son
clientes adaptados, 22% de clientes conservadores, y un 19% de clientes

modestos.

Afortunados: Son hombres y mujeres jovenes y de mediana edad,
innovadores, luchadores por naturaleza y confiados en si mismos. Son
independientes, de mentalidad moderna y muy sociable. Cuidan mucho su
imagen. Suelen ser lideres de opinion. La insatisfaccion es un mecanismo de
superacion; su ideal es vivir con comodidad y lujo. Su nivel de ingreso es alto y
pertenecen a los NSE A, By C.

Su nivel de instruccion también es alto. Les gusta comprar, pero no son
compradores compulsivos. Tienen una percepciébn de riesgo menor ante
productos nuevos. Para ellos el precio es indicador de calidad y la marca es un

simbolo de diferenciacion.
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Son los primeros adoptantes de nuevos productos y servicios. El dinero es muy

importante para ellos.

Progresistas: Son hombres de caracter activo, pujante y trabajador, sus
edades oscilan principalmente entre los 36 y 45 afios optimistas, con muchas
expectativas en su futuro. Confian en si mismos, siendo exigentes y
autocriticos, su nivel de ingreso es variado, y se encuentran en todos los NSE,
su nivel de educacion es promedio, Consideran al estudio y al trabajo como los

medios para auto realizarse.

Son modernos en su consumo y muy racionales al momento de decidir la
compra. Suelen informarse bien y no son facilmente influenciables, el dinero es
muy importante para ellos. Valoran mucho el ahorro y estdn dispuestos a

mayores sacrificios por un menor precio.

Modernas: Son mujeres de caracter pujante y trabajador, que ven con
optimismo su futuro, el hogar no es el principal espacio para su realizacion

personal. Por el contrario el trabajo si lo es.

Les gusta verse bien por lo que suelen maquillarse y vestirse a la moda.
Muchas son lideres de opinién en sus barrios, su nivel de ingreso no es alto,
pero se les puede encontrar en todos los NSE, en su nivel de instruccién

predominan las carreras técnicas.

Dan prioridad a la calidad de lo que compran y ponen en segundo lugar al
precio. Dan gran importancia a las marcas, muestran preocupacion por la

salud, el dinero es muy importante para ellas.

Adaptados: Son hombres menos ambiciosos y con menores aspiraciones que
los de otros estilos. No son totalmente conformistas pero su comportamiento
expresa cierta pasividad, sus edades oscilan principalmente entre los 46 y 55

afos, y entre los 25 y 35 afos.
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Tienen una mayor aversion al riesgo y hacen soélo lo indispensable para
mantener su nivel de vida, su nivel de ingreso es variado y se encuentran en
todos los NSE, su nivel de instruccion es promedio, tienen una auto percepcion
de bienestar relativo, aspiran a ser honrados y respetados, son tradicionales en
su consumo Y les interesa ahorrar y educarse.

Conservadoras:

Son mujeres pacificas y calmadas. Tienen una moral rigida y constituyen el
segmento mas creyente, su hogar e hijos son su centro de atencién y es el
espacio donde se realizan personalmente. Son buenas madres y muy

responsables en las labores del hogar, su ideal es el bienestar de la familia.

Su nivel de ingreso es variado y se les puede encontrar en todos los NSE, no
poseen mucha educacién, pero para ellas el estudio es un factor de éxito en la
vida, sobre todo para sus hijos, son tradicionales en su consumo. No suelen
adquirir productos de marca ni de lujo. Lo mas importante para ellas es el
precio y en segundo lugar la calidad, son ahorrativas. Consideran al dinero un

medio para conseguir ciertos logros.
Modestos:

Son hombres y mujeres, basicamente migrantes y de razas mestiza o andina,
llevan una vida de sacrificio, miran el futuro con temor y resignacion; creen que
uno no es duefio de su propio destino, son fatalistas pero a su vez creen que
para conseguir algo hay que esforzarse, lo que les hace mantener una moral y

disciplina rigidas.

Su nivel de ingreso es bajo y pertenecen basicamente a los NSE C/D/E. Su
nivel educativo también es bajo, hacen sus compras diariamente, buscando
productos nutritivos y baratos. Son tradicionales en su consumo. Tienen poco
interés en comprar productos de marca, el dinero es muy importante para ellos,

siendo este un medio para subsistir y mantener a su familia.
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3.5 ANALISIS AMBIENTAL - PESTA

ANALISIS POLITICO

Existen razones para pensar que es preferible crecer en democracia,
pensemos por ejemplo en los requisitos minimos que debe garantizar el Estado
para fomentar la inversién privada, es decir, la vigencia de los derechos de
propiedad y el cumplimiento de los contratos. En principio, no hay razén para
asumir que un régimen autoritario no pueda cumplir con esos requisitos, sin
embargo, ademéas de cumplir con ellos, se requiere que el Estado garantice su
vigencia en el largo plazo, y alli es donde el régimen politico puede hacer una
diferencia importante, por dos razones: en primer lugar, porque en un régimen
autoritario el poder se suele ejercer en forma discrecional, lo cual implica que la
vigencia de los derechos de propiedad, al igual que la vigencia de cualquier
otro derecho, depende de la buena voluntad de los gobernantes, y no de la
existencia de una division de poderes en donde el poder judicial actua en forma

independiente.

En segundo lugar, por la forma en que se producen los cambios de gobierno en
ambos tipos de régimen: en una democracia uno sabe cémo llegan al cargo
qguienes ejercen funciones de gobierno, y lo que es aln mas importante, uno
sabe cuando y como se van. La transicion politica esta claramente pautada por
normas que todos conocen. En cambio, bajo un régimen autoritario, lo usual es
gue uno sepa como llegan los individuos al gobierno, pero no sepa a ciencia

cierta cuando ni como se van.

Las ventajas econdémicas de la democracia derivarian pues de la existencia de
mecanismos institucionales que hacen de la gestion gubernamental un proceso
transparente, en tanto se ejerce bajo una division de poderes, con base en
normas claramente discernibles, y con la obligacion por parte de los

funcionarios publicos de rendir cuentas por sus actos.
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PROBLEMAS DE LA POLITICA ECONOMICA PERUANA

Desempleo: es cuando la poblacibn econémicamente activa (PEA) se
encuentra sin trabajar. EI desempleo es uno de los temas de debate mas
importantes en relacion al mercado laboral peruano. A pesar de esta
importancia, la discusion académica no ha llegado aun a niveles muy
sofisticados y la mayor parte de los estudios desarrollados en nuestro medio se

han concentrado en la descripcion de este fenomeno.

. Imagen # 3.7 i
EVOLUCION DE LA TASA DE DESEMPLEQ, SEGUN SEXO
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Fuente: INEl — Encuesta permanente de empleo (EPE).
Elaboracion: Propia

La tasa de desempleo en el Peru desde el afio 2007 al 2012 para el género
masculino mejoré 0,8 puntos porcentuales, caso contrario si hablamos del
género femenino empeoro 0.2 puntos porcentuales. Teniendo en promedio un
resultado total de una mejora de 0.3 puntos porcentuales, segun informé el

Instituto Nacional de Estadisticas (Inei).

En los ultimos afios Arequipa crecio por encima del promedio nacional. El 2010
el PBI del pais fue de 8,7% y el de Arequipa de 10,2%. En el 2011 el nacional
fue de 6,9% y el regional de 7,2%.

Inflacién: La inflacion implica por ende una pérdida en el poder de compra del
dinero, es decir, las personas cada vez podrian comprar menos con sus
ingresos, ya que en periodos de inflacion los precios de los bienes y servicios

crecen a una tasa superior a la de los salarios.
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Actualmente, la inflacion anualizada entre octubre del 2011 y setiembre del
2012 se ubica en 3.7%. El presidente del Banco Central de Reserva (BCR),
Julio Velarde, estimé que la inflacion bajaria hacia el limite méximo del rango
meta (3%) a fin de 2012.

Déficit Fiscal:Es el exceso de los egresos sobre los ingresos, ya sea, del
sector publico consolidado, del gobierno central o del sector publico no
financiero. Saldo negativo de la diferencia entre los ingresos y los gastos del

gobierno.

Segun el Banco Central de Reserva (BCR). El Peru registré un déficit fiscal de
1,017 millones de soles (352.8 millones de ddlares) en agosto, frente al
superavit de 625 millones de soles registrado en el mismo mes del afio pasado,
por mayores gastos y una caida de los ingresos tributarios.
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ANALISIS ECONOMICO

En el dltimo siglo la mayoria de paises de la region latinoamericana ha
demostrado una marcada predisposicibn hacia la inestabilidad
macroecondémica. El Perl no ha estado exento de estos sucesos, y han sido
factores internos y externos los que han explicado por qué el Pert hoy casi
posee el mismo producto por habitante que hace 35 afios. A pesar de ello, el
Peru ha registrado importantes tasas de crecimiento durante los dltimos cinco
afos, que no han sido acompafnadas de reducciones importantes en los niveles

de pobreza.

En 2009 el PIB del Peru registré un crecimiento del 0,9%. Este resultado refleja
una marcada desaceleracion de la actividad economica peruana en
comparacion con el periodo comprendido entre 2002 y 2008 en que la
economia crecid a una tasa media anual del 6,8%. El impacto de la crisis
financiera internacional en la economia nacional se tradujo en una fuerte caida
de la demanda externa, con la consecuente disminuciéon de la produccion
industrial, un fuerte proceso de ajuste de inventarios y una reduccion
significativa de la inversién privada, producto de la menor demanda y la
incertidumbre sobre el futuro de la economia internacional que reinaba a fines
de 2008 y durante 2009. Con el objeto de mitigar los efectos de la crisis
financiera internacional en la economia nacional, el gobierno implemento un

conjunto de medidas orientadas a sostener la demanda interna.

Segun el Banco Central de Reserva en el afio 2012 los sectores comercio y
construccion fueron los que mas contribuyeron al crecimiento del Producto
Bruto Interno (PBI) nacional, que en los primeros cuatro meses del afio tuvo

una variacion global positiva de 5.6%.

Comercio contribuyé con 1.2 puntos porcentuales, mientras que construccién
aportd 0.8 puntos porcentuales en el crecimiento del PBI. Ambos sectores

crecieron 7.4% y 13.1% respectivamente en el mismo lapso de tiempo.

Solo en abril, el PBI crecio 4.4%, con una contribucion de un punto porcentual

del area de comercio y 0.9 puntos porcentuales de construccion.
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Otro sector que registré un crecimiento importante en el primer cuatrimestre del
2012 fue el de transportes y comunicaciones, el cual aporté con 0.7 puntos
porcentuales en el crecimiento del PBI, con una variacion positiva individual de
8.6%.

Imagen # 3.8
Producto Bruto Interno 2000 — 2011

(Miles de millones de US$)

i176.7

1274 2274

61.3

2009
2010
2011

§ 8 8 B 3 B8 8 B

Fuente: www.esan.edu.pe/conexion/actualidad
Elaboracion: Propia
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ANALISIS SOCIAL

El Pert es un pais pluricultural y plurilinglie, eso no es novedad para nadie,
pues no es un fendmeno de pocos afios. Este pais fue plurilingiie y multicultural
desde épocas prehispanicas. Si bien con una relativa complementariedad entre
pueblos distintos que compartian una matriz cultural comun, esa diversidad que
convivia en ese espacio denominado Tahuantinsuyo. Ahora Somos un pais que
conforma "dos Peru es paralelos” el oficial y el marginado. El oficial podemos
deducir que es el de las instituciones gubernamentales, instituciones,
sindicatos, universidades, Fuerzas Armadas y por supuesto la Iglesia. Y el Pera
marginal lo conforman los campesinos y la masa urbana, y todas las
organizaciones y expresiones productivas, sociales que de estas se

desprendan.

El Pera tiene como lado positivo su diversidad cultural, nuestro mestizaje y
nuestra musica pero también encontramos dos problemas que se viven en la

actualidad: el espiritu derrotista peruano y la discriminacion étnica.

Imagen # 3.9

Fuente: www.todoarequipa.com
Elaboracién: Propia

Desde hace dos afios se redujo la cantidad de personas que migran a
Arequipa. El interés por la regién ha disminuido a pesar que La falta de

oportunidades en su tierra natal esta aumentando

La migracién, principalmente en busca de trabajo, pero también de opciones

para estudiar.
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Segun las cifras del INEI, del total de la poblacion migrante en Arequipa el
80.4% esta conformada por los departamentos que conforman la macrorregion
sur. De ellos 118 mil 133 provienen del departamento de Puno, lo que
representa el 41,0% del total de inmigrantes a Arequipa; Cusco con 78,974
habitantes (27,4%); Moquegua, con 17,312 habitantes (6,0%); Apurimac con
10,991 habitantes (3,8%) y Tacna con 6,300 habitantes (2,2%), que en
conjunto suman 231,710 habitantes.

ANALISIS TECNOLOGICO

Actualmente Peru invierte 0,15% de su PBI en ciencia y tecnologia, mientras
gue otros paises como Meéxico, Chile y EEUU invierten en este rubro
0,44%, 0,59% vy 2,60%, respectivamente.

El Perd, de acuerdo al ultimo reporte global de Competitividad en el
mundo de los negocios (2009-2010) se encuentra en el lugar 78 de 150
paises, y en la etapa intermedia, de desarrollo basado en el uso eficiente de
los factores.

De todos los pilares, el pais esta relativamente bien (por encima del
promedio) en mercados financieros, estabilidad macroeconémica, tamafio de
mercado, mercados de bienes; y estd muy mal en: infraestructura,
instituciones, educacion y salud bésicas, educacion superior; pero en el que
presenta mayor deficiencia es en innovacion, entre los Ultimos paises del

mundo, junto con los paises africanos.

Actualmente no hay estudios muy exactos sobre la participacién del sector
privado en el desarrollo de la tecnologia, es decir 0,03%, mientras que el
Estado aporta el otro 0,12%(0,15% del PBI).

Tomando en cuenta se podria incrementar la innovacién tecnoldgica

progresivamente.

Es necesario restaurar el vinculo entre la universidad y la empresa. En realidad
en los dltimos 40 afios no se ha visto ninguna vinculacion entre ambos, en el

campo de la ciencia y la tecnologia.
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Pues lo que se quiere es que las empresas puedan financiar directamente
proyectos de investigacion cientifica y tecnologica en las universidades, a
cuenta del pago de sus impuestos. Ello considerando que recientemente ya se
esta permitiendo a las empresas gastar directamente en infraestructura publica
a cuenta de sus tributos. Pero no solo empresas también esta la mineria que
podria entregar recursos a las universidades para que investiguen sobre temas

mineros; o la pesca, los textiles, la agroindustria, entre muchos otros sectores.

La ciencia y tecnologia no es prolifica cuando no se crean productos o servicios
nuevos; cuando no se innova. Los profesionales deben ser formados para que
las investigaciones finalicen en la creacion de productos o servicios terminados;
para ello, pueden asociarse con instituciones mas grandes o empresas

interesadas en estas investigaciones.

ANALISIS AMBIENTAL

La Evaluacién de Impacto Ambiental (EIA) es el principal instrumento para la
gestiobn ambiental sectorial en el Per(. Sin embargo, diversas interpretaciones
de la naturaleza de los EIA, han convertido este instrumento en un obstaculo

burocratico para proyectos con minimo impacto ambiental.

Mientras que para otros casos se obliga su uso como una herramienta decisiva
para prevenir y resolver los complejos problemas ambientales y sociales de
grandes emprendimientos. Las limitaciones en el uso de las EIAs incluyen:

(a) la carencia de estandarizacion y uniformidad en el contenido y en el alcance
de las ElAs que atraviesa los ministerios sectoriales; (b) la concepcion errada
que los eventos con participacion ciudadana son exclusivamente para
compartir informacion mas que para recibir insumos criticos; y (c) débil
aplicacion de los compromisos de la EIA.
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3.6 RESENA HISTORICA DE LA FERRETERIA FERRECASAS

La empresa fue fundada el 30 de octubre del 2008 llevando el nhombre de
FERETERIA FERRECASAS S.A., Esta situada en la Av. Garcilaso de la Vega
NRO. 310 URB. 13 DE ENERO en el distrito de JOSE LUIS BUSTAMANTE Y
RIVERO, por la sefiora DIONICIA HUARACHA CRUZ con el deseo de crecer
como empresaria y cuyo objetivo es ofrecer a sus clientes articulos econémicos

y de calidad.

Desde entonces se estuvo posicionandose dentro del mercado ferretero
arequipefo, garantizando a sus clientes la adquisicion de productos al mejor

precio y calidad.

3.7 ENCUESTAS A CLIENTES

Las encuestas realizadas fueron basicamente en establecimientos ferreteros de
la zona, a clientes potenciales, casuales y esporadicos para esto se disefidé un

solo esquema de encuesta en el que se puede apreciar en el Anexo 01
Proceso de Muestreo Encuesta:

e Elementos: Hombres y mujeres clientes de ferreterias y tiendas de
mejoramiento del hogar.

e Rango de Edad: entre 15 Y 59 afios.

e Actividad: Varias.

¢ Alcance: Ciudad de Arequipa.

e Tamarfo de la muestra: 329 encuestas.
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3.7.1 ANALISIS Y PRESENTACION DE RESULTADOS:

Para la investigacion de la tesis se realizd una encuesta dirigida a los posibles

clientes de la Ferreteria Ferrecasas S.A. asi como se muestra a continuacion:

1. ¢Acude usted alguna ferreteria?
Cuadro 3.1

. VALOR
; ?
¢Acude usted alguna Ferreteria? ABSOLUTO VALOR RELATIVO

s 329 100%
| NO 0 0%
TOTAL | 329 | 100%

Elaboracién: Propia

Grafico: # 3.1

¢Acude usted alguna Ferreteria?

Elaboracién: Propia

Comentario: Un total de 329 personas fueron encuestadas, sobre si
regularmente acude alguna ferreteria, obteniendo el siguiente resultado, el
100% acude regularmente alguna ferreteria para la compra de material de

ferreteria para la construccion o alguna actividad que requiera de esta.
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2. ;Cual es el home center o ferreteria a la que acude regularmente?
Cuadro 3.2

¢Cual es el home center o VALOR

ABSOLUTO VALOR RELATIVO

ferreteria a la que acude
regularmente?

HOME CENTER MAESTRO

83

25%

HOME CENTER SODIMAC

65

20%

FERRETERIAS MARISCAL CASTILLA

115

35%

FERRETERIA FERRECASAS

17

5%

OTROS

49

15%

TOTAL 100%

Elaboracién: Propia

Gréfico: # 3.2

¢ Cual es el home center o ferreteria a la que acude
regularmente?

FERRETERIA
FERRECASAS
5%

HOME CENTER
SODIMAC
20%

Elaboracion: Propia

Comentario: El mercado ferretero Arequipefio esta pasando por una situacion
que antes no concebia, nuevos competidores estan ingresando, y las
preferencias del consumidor hoy en dia son cada vez mas distintas. Del 100%
de los encuestados, el 35% prefiere las ferreterias ubicadas en la avenida
mariscal castilla, seguido del 25% que prefiere a maestro home center, luego
con un 20% prefieren home center SODIMAC, el 15% prefieren otras

ferreterias y el por ultimo el 5% prefiere a la Ferreteria Ferrecasas.
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3. ¢Cuantas veces al mes acude a la ferreteria?

Cuadro 3.3
1 VEZ AL MES 98 30%
2 VECES AL MES 148 45%
4 VECES AL MES 66 20%
8 VECES AL MES 17 5%

TOTAL ‘ 100%

Elaboracién: Propia

Gréfico: # 3.3

¢ Cuantas veces al mes acude a la ferreteria?

8 VECES AL MES

Elaboracion: Propia

Comentario: En el cuadro se puede observar que dentro del total de
encuestados, el 45% acude 2 veces al mes a la ferreteria, el 30% va 1 vez al
mes, el 20% acude 4 veces al mes y un 5% unas 8 veces al mes se puede
deducir que la mayoria de estos en su vida laboral tienen algo que ver con el
rubro de la construccion.
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4. ;Usted conoce la Ferreteria Ferrecasas?
Cuadro 3.4

¢Usted conoce la Ferreteria VALOR

Ferrecasas ABSOLUTO | VALOR RELATIVO

Sl 19 6%

310 94%
TOTAL | 329 | 100%

Elaboracién: Propia

Grafico: # 3.4

¢ Usted conoce la Ferreteria Ferrecasas?

HSI ENO

Elaboracién: Propia

Comentario: La Ferreteria Ferrecasas es una pequefia empresa que esta
situada en el distrito de JOSE LUIS BUSTAMANTE, del 100% de las personas
que fueron encuestadas respecto a que si la conocen o no, el 94% dieron la
respuesta que NO la conocian y el 6% restante nos dio la respuesta que S
conocian la ferreteria en cuestion, ya que la mayoria de estos viven por sus

alrededores.
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5. ¢Qué servicios adicionales le gustaria que ofrezca la Ferreteria

Ferrecasas?
Cuadro 3.5
(',Qué? servicios adicionales Ie’ VALOR
gustaria que ofrezca la Ferreteria ABSOLUTO VALOR RELATIVO
Ferrecasas?
GASFITERIA 101 31%
ELECTRICISTA 67 20%
PINTOR 36 11%
ALBANILERIA 98 30%
OTROS 27 8%

TOTAL | 100%

Elaboracién: Propia

Grafico: # 3.5

¢ Qué servicios adicionales le gustaria que ofrezca la
Ferreteria Ferrecasas?

Elaboracion: Propia

Comentario: Es bueno poner a disposicion servicios adicionales a los clientes
siempre y cuando estos sean eficientes, del 100% de las personas fueron
encuestadas sobre qué servicios adicionales les gustaria que ofrezca la
ferreteria Ferrecasas contestaron lo siguiente, con el 31% les gustaria que
ofrezca servicios de gasfiteria, con el 30% servicios de albafiileria, con el 20%
servicios de electricidad, con el 11% quisieran pintores y por ultimo con el 8%

otros tipos de servicios.
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6. ¢Adquiere usted regularmente productos de Ferreteria como
cerraduras, griferia, candados, etc.?

Cuadro 3.6

¢Adquiere usted regularmente

productos de Ferreteria como VALOR

cerraduras, griferia, candados, | ABSOLUTO VALOR RELATIVO
etc.?

TOTAL

Elaboracién: Propia

Gréfico: # 3.6

¢Adquiere usted regularmente productos de
Ferreteria como cerraduras, griferia, candados, etc.?

ESl ENO

1 2

Elaboracion: Propia

Comentario: Del 100% de las personas fueron encuestadas respecto a la
siguiente informacion, si adquieren regularmente productos de ferreterias como
cerraduras, griteria, candados, etc., contestaron lo siguiente: con el 90% nos
contestaron que Sl adquieren regularmente productos de ferreteria y el 10%

restante no requieren dichos productos.
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7. ¢Dentro de los productos que adquiere, marque las

lineas de compra mas frecuente?
Cuadro 3.7

¢Dentro de los productos que

adquiere, marque las lineas de VALOR VALOR RELATIVO
. ABSOLUTO
compra mas frecuente?
GASFITERIA 99 30%
CERRADURAS 64 19%
PINTURAS 29 9%
ELECTRICIDAD 7 23%
OTROS 60 18%

TOTAL 100%

Elaboracién: Propia

Grafico: # 3.7

¢Dentro de los productos que adquiere, marque las
lineas de compra mas frecuente?

PINTURAS
9%

Elaboracion: Propia

Comentario: Del 100% de las personas que fueron encuestadas con respecto
a la frecuencia de compra de lineas de producto mas requeridos en el
mercado tenemos que; el 30% compran productos para la gasfiteria, con el
23% compran productos para la electricidad, el 19% compran cerraduras, con

el 18% compran otros servicios y por ultimo con el 9% compran pinturas.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

8. ¢Califique usted marcando con una X, la importancia de cada uno
de estos factores al comprar un producto?

8.1 MARCA
Cuadro 3.8.1
VALOR
MARCA ABSOLUTO VALOR RELATIVO
MUY IMPORTANTE 53 16%
IMPORTANTE 46 14%
POCO IMPORTANTE 7 2%
NADA IMPORTANTE 25 8%

Elaboracion: Propia

Gréfico: # 3.8.1

MARCA

53

MUY
IMPORTANTE

IMPORTANTE
POCO

IMPORTANTE NADA
IMPORTANTE

Elaboracién: Propia

Comentario: Marca es un titulo que concede el derecho exclusivo a la
utilizacion de un signo para la identificacion de un producto o un servicio en el
mercado, del total de los encuestados un 40% de las personas dieron mas
importancia a la marca, de estos un 16% les parece muy importante, el 14% les
parece importante, con el 8% les parece nada importante y por ultimo con el
2% les parece poco importante.
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8.2 PRECIO
Cuadro 3.8.2
VALOR

MUY IMPORTANTE 46 14%

IMPORTANTE 40 12%

POCO IMPORTANTE 6 2%

NADA IMPORTANTE 23 7%

|

Elaboracién: Propia

Gréfico: # 3.8.2
PRECIO

46

40

MUY IMPORTANTE POCO NADA
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE

Elaboracion: Propia

Comentario: Precio es el valor monetario que se le asigna a un producto o
servicio, el 35%de las personas dieron mayor importancia al precio; de estos
el 14% les parece muy importante, con el 12% les parece importante, con el
7% les parece nada importante y con el 2% les parece poco importante.
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8.3 GARANTIA
Cuadro 3.8.3
VALOR

MUY IMPORTANTE 7 2%

IMPORTANTE 6 1,7%

POCO IMPORTANTE 1 0,3%

NADA IMPORTANTE 3 1%

|

Elaboracién: Propia

Gréfico: # 3.8.3
GARANTIA

MUY IMPORTANTE POCO NADA
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE

Elaboracion: Propia

Comentario: Garantia es el efecto de afianzar lo estipulado, protege y
asegura un determinado producto o servicio, del total de los encuestados, el
5% prefirieron darle mas importancia de la garantia, de ellos el 2% les parece
muy importante, con el 1.7% les parece importante, con el 1% les parece nada

importante y el resto con el 0.3% que les parece poco importante.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE piAey  UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM '
DE SANTA MARIA
8.4 PROCEDENCIA
Cuadro 3.8.4
VALOR

MUY IMPORTANTE 25 7%

IMPORTANTE 23 7%

POCO IMPORTANTE 3 1%

NADA IMPORTANTE 14 4%

|

Elaboracién: Propia

Gréfico: # 3.8.4
PROCEDENCIA

MUY IMPORTANTE POCO NADA
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE

Elaboracion: Propia

Comentario: Procedencia es el origen del producto, el 19% de las personas
encuestadas, contestaron que la procedencia es mas importante por encima
de las otras alternativas, de estos el 7% les parece muy importante, con el 7%
les parece importante, con el 4% nada importante y por ultimo con el 1% poco

importante.
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9. ¢Coémo le parece el trato proporcionado por el personal de la
Ferreteria donde acude regularmente?

Cuadro 3.9

¢ Coémo le parece el trato
proporcionado por el personal de VALOR VALOR RELATIVO

la Ferreteria donde acude ABSOLUTO
regularmente?
TOTALMENTE AGRADABLE 49 15%
AGRADABLE 131 40%
NI AGRADABLE NI DESAGRADABLE 114 35%
DESAGRADABLE 34 10%
TOTALMENTE DESAGRADABLE 1 0%

TOTAL | 100%

Elaboracion: Propia

Grafico: # 3.9

¢ Como le parece el trato proporcionado por el
personal de la Ferreteria donde acude regularmente?

@ TOTALMENTE AGRADABLE H AGRADABLE
i NI AGRADABLE NI DESAGRADABLE & DESAGRADABLE
M TOTALMENTE DESAGRADABLE

0%

Elaboracién: Propia

Comentario: El trato del personal es el servicio que proporciona la ferreteria
para relacionarse con sus clientes y asi conocer cada vez mas sus
necesidades, el 100% de las personas que fueron encuestadas, el 40%
respondié que el trato de la ferreteria a la que acudio es agradable, el 35% ni
agradable ni desagradable, el 15% les parecidé totalmente agradable, el 10%

desagradable y con el 0% totalmente desagradable.
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10.¢ Para usted, el precio influye a la hora de acudir a alguna
Ferreteria?

Cuadro 3.10
¢Para usted, el pn.acio influye a la VALOR
hora dcfe acudn: a alguna ABSOLUTO
erreteria?
INFLUYENTE TOTALMENTE 78 24%
INFLUYENTE 121 37%
REGULARMENTE 97 29%
POCO INFLUYENTE 20 6%
NADA INFLUYENTE 13 4%

TOTAL 100%

Elaboracién: Propia

Grafico: # 3.10

¢ Para usted,el precio influye a la hora de acudir a
alguna ferreteria?

8 INFLUYENTE TOTALMENTE & INFLUYENTE
i REGULARMENTE  POCO INFLUYENTE
i NADA INFLUYENTE

6% 4%

Elaboraciéon: Propia

Comentario: Del 100% de las personas que fueron encuestadas sobre si
influye el precio a la hora de acudir a alguna ferreteria, contestandonos la
siguiente informacion, dandonos los siguientes resultados; con el 37%
influyente, con el 29% regularmente, con el 24% influyente totalmente, con el

6% poco influyente y con el 4% nada influyente.
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11.(SOLO SI CONTESTO SI A LA PREGUNTA N°3,
RESPONDA A LA SIGUIENTE PREGUNTA)
¢Podria decirnos cual seria el nivel de satisfaccion al comprar en

la Ferreteria Ferrecasas?
VALOR RELATIVO

Cuadro 3.11
16%

¢Podria decirnos cual seria el nivel

de satisfaccion al comprar en la
Ferreteria Ferrecasas?

47%

26%

INSATISFECHO 11%

TOTALMENTE SATISFECHO

SATISFECHO

TOTALMENTE INSATISFECHO 0%
TOTAL 100%

REGULAR
Elaboracién: Propia

VALOR
ABSOLUTO

(@] |1 \N] | [é;]| [T} | [F]

Gréfico: # 3.11

¢ Podria decirnos cudl seria el nivel de satisfaccion al
comprar en la Ferreteria Ferrecasas?

ETOTALMENTE
SATISFECHOD

EISATISFECHD

MIREGULAR

HIINSATISFECHO

MITOTALMENTE
INSATISFECHO

Elaboracion: Propia

Comentario: La satisfaccion del cliente es la compensacion de las exigencias
requeridas por los consumidores de la ferreteria en estudio, del 100% de las
personas que fueron encuestadas respecto al nivel de satisfaccion de la
compra en las ferreterias Ferrecasas, se dio qué; el 47% tuvo un nivel de
satisfecho, con el 26% un nivel regular, con el 16% un nivel totalmente

satisfecho y con el 11% un nivel insatisfecho.
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12. ; Califique el nivel de importancia que tiene la asesoria del personal
en la compra de productos?

Cuadro 3.12
¢Califique el nivel de importancia
] i VALOR
que tiene la asesoria del personal VALOR RELATIVO
ABSOLUTO
en la compra de productos?

MUY IMPORTANTE 39%
IMPORTANTE 117 36%
NORMAL 67 20%
POCO IMPORTANTE 17 5%
NADA IMPORTANTE 0 0%

TOTAL 100%

Elaboracioén: Propia

Grafico: # 3.12

¢ Califique el nivel de importancia que tiene la
asesoria del personal en la compra de productos?

MUY IMPORTANTE
& IMPORTANTE

W MORMAL

EPOCO IMPORTANTE
EMNADA IMPORTANTE

Elaboracion: Propia

Comentario: La asesoria del personal en la compra de productos a los
clientes, es uno de los roles méas importantes en toda empresa, ya que de los
clientes bien asesorados depende la compra de nuestros diversos productos,
del 100% de las personas que fueron encuestadas, el 39% lo califica como muy
importante, con el 36% lo califica como importante, con el 20% lo califica como

normal y con el 5% lo califica poco importante.
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13. ¢ Siente el apoyo por parte del estado o de alguna institucion para

la mejora de su calidad de vida?
Cuadro 3.13

¢Siente el apoyo por parte del

estado o de alguna institucién VALOR

para la mejora de su calidad de | ABSOLUTO VALOR RELATIVO
vida?

T T

Elaboracién: Propia

Gréfico: # 3.13

¢ Siente el apoyo por parte del estado o de alguna
institucion para la mejora de su calidad de vida?

mSlI mNO

312

17 5% 95%

1 2

Elaboracion: Propia
Comentario: El 100% de las personas fueron encuestadas con respecto al
apoyo por parte del estado o de alguna institucion para la mejora de calidad de
vida; obteniendo una respuesta inesperada ya que con el 95% NO tienen el

apoyo esperado y el 5% respondio que Sl.
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14. ; Considera usted que el precio de los productos corresponden a

la calidad y atencién ofrecida?
Cuadro 3.14

¢ Considera usted que el precio VALOR
de los productos corresponden a VALOR RELATIVO
: <. - ABSOLUTO
la calidad y atencion ofrecida?
| Sl 235 71%

| NO 94 29%
TOTAL | 329 | 100%

Elaboracién: Propia

Gréfico: # 3.14

¢Considera usted que el precio de los productos
corresponden a la calidad y atencién ofrecida?

mSlI mNO

235

Elaboracion: Propia

Comentario: Calidad y atencién del personal es la conformidad relativa con las
especificaciones y expectativas que tienen los clientes, del 100% de las
personas que fueron encuestadas tenemos como resultado que el 71% que
son 235 personas nos dijeron que Sly con el 29% que dan un total de 94
personas acordaron que NO.
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15. ¢, Coémo calificaria usted la seguridad de nuestra Ferreteria?

Cuadro 3.15
¢ Como calificaria usted la VALOR
seguridad de nuestra Ferreteria? | ABSOLUTO VALOR RELATIVO
BUENO 5 26%
REGULAR 11 58%
MALO 3 16%

TOTAL 100%

Elaboracién: Propia

Grafico: # 3.15

¢ Coémo calificaria usted la seguridad de nuestra
Ferreteria?

Yl s VA
0

BUENO REGULAR MALO

Elaboracion: Propia

Comentario: La seguridad que se les brinda a nuestros clientes es un punto
muy importante para asegurar su continuidad a la ferreteria es asi que segun lo
encuestado tenemos que; el 100% de las personas encuestadas fueron
entrevistadas con respecto la seguridad de nuestra ferreteria, contestando lo
siguiente; con el 58% regular, con el 26% bueno y con el 16% malo.
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16.¢;Los equipos de la Ferreteria Ferrecasas, son aparentemente
modernos?

Cuadro 3.16
¢Los equipos de la Ferreteria VALOR

Ferrecasas, son aparentemente ABSOLUTO VALOR RELATIVO
modernos?

| Sli 4 21%
NO 15 79%

Elaboracién: Propia

Gréfico: # 3.16

¢Los equipos de la Ferreteria Ferrecasas, son
aparentemente modernos?

mSlI mNO

1 2

Elaboracioén: Propia

Comentario: En el grafico se puede observar, del total de los clientes que si
conocen la Ferreteria Ferrecasas es decir 19 encuestados, el 79% es decir 15
encuestados contestaron que los equipos de la ferreteria en cuestion NO son
aparentemente modernos 'y el 21% es decir 4 encuestados contestaron que Sl

lo son.
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SEXO

Cuadro 3.17

VALOR
SEXO ABSOLUTO VALOR RELATIVO

MASCULINO 281 85%

| FEMENINO 48 15%
TOTAL | 329 | 100%

Elaboracién: Propia

Grafico: # 3.17
SEXO

B FEMENINO m MASCULINO

N\

15%

5%

81

Elaboracion: Propia

Comentario: Del total de la poblacién encuestada (329), el 85% son del género

masculino y un minoritario 15% son del género femenino.
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EDAD
Cuadro 3.18
5
50 | 81 250
>1.35 185 56%
36-50 56 17%
51-60 7 2%

TOTAL | 100%

Elaboracién: Propia

Gréfico: # 3.18
EDAD

M Series2 M Seriesl

1
%
51-60 7
0
36-50 56
o
21-35 185

15-20

81

[

Elaboracién: Propia

Comentario: Del total de la poblacion encuestada (329), el 56% es decir 185
personas sus edades fluctian entre los 21-35 afios, el 25% es decir 81
personas sus edades van entre 15-20 afos, 56 encuestados representados por
un 17% sus edades fluctuan entre 36-50 afios, y un 2% que son 7 encuestados

sus edades van entre 51-60 afios.
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Cuadro 3.19
VALOR
SOLTERO 29 9%
CASADO 94 29%
CONVIVIENTE 128 39%
SEPARADO 78 24%

TOTAL | 100%

Elaboracién: Propia

Gréfico: # 3.19
ESTADO CIVIL

A
0,
SEPARADO 78
0,
CONVIVIENTE 128
0,
CASADO 94

0,

Elaboracién: Propia

Comentario: Del total de la poblacion encuestada (329), el 39% es decir 128
personas actualmente son convivientes, el 29% es decir 94 personas
actualmente estan casadas, 78 encuestados representados por un 24% se
encuentran actualmente separados, y un 9% que son 29 encuestados

actualmente se encuentran solteros.
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DISTRITOS EN AREQUIPA

Cuadro 3.20
racoiiro
[AREQUPA [ e [ 10% ]
MIRAFLORES 36 11%
MARIANO MELGAR 29 9%
PAUCARPATA 43 13%
JOSE LUIS BUSTAMANTE 55 17%
SOCABAYA 23 7%
CAYMA 26 8%
YANAHUARA 21 6%
ASA 21 6%
CERRO COLORADO 12 4%

TOTAL | 100%

Elaboracién: Propia

Gréfico: # 3.20
DISTRITOS DE AREQUIPA

55
36 43
29
23 26
% 11% ldo 21 21
- — _0 % % %
e (W% Ry k 12

Elaboracién: Propia

Comentario: En el cuadro se puede observar que del total de la poblacién
encuestada (329), el 19% es decir 63 personas viven en el cercado de
Arequipa, el 17% es decir 55 personas son del distrito de José Luis Bustamante
y Rivero, el 13% es decir 43 personas viven en Paucarpata, el 11% es decir 36
personas son del distrito de Miraflores, el 9% es decir 29 personas viven en
Mariano Melgar, el 8% es decir 26 personas son del distrito de Cayma, el 7%
es decir 23 personas viven en Socabaya, los distritos de Yanahuara y Alto
Selva Alegre tienen un 6% de personas encuestadas cada uno y por ultimo con

un 4% de encuestados es decir 12 personas viven en el distrito de Cerro

Colorado.
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NIVEL EDUCATIVO

Cuadro 3.21

[PRMARA [ s [ 2% ]
SECUNDARIA INCOMPLETA 8 2%
SECUNDARIA COMPLETA 28 9%

TECNICO 103 31%
UNIVERSIDAD INCOMPLETA 65 20%
UNIVERSIDAD COMPLETA 86 26%

POST GRADO 34 10%

TOTAL | 100%

Elaboracion: Propia

Grafico: # 3.21
NIVEL EDUCATIVO
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Elaboracién: Propia

Comentario: En el cuadro se puede observar que del total de la poblacién
encuestada (329), el 31% es decir 103 personas son técnicos, el 26% es decir
86 personas tienen universidad completa, el 20% es decir 65 tienen universidad
incompleta, el 10% es decir 34 personas tienen un posgrado, el 9% es decir 28
personas terminaron la secundaria, y con un 2% es decir 8 personas no
terminaron el colegio de la misma manera también con un 2% tienen solamente
la primaria completa.
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PROFESION DEL ENCUESTADO

Cuadro 3.22
rasoLiro
[bEsempeabo [ o [ 3w |
ESTUDIANTE 25 8%
JUBILADO 7 2%
EMPLEADO NO PROFESIONAL 39 12%
EMPLEADO PROFESIONAL 47 14%
AMBULANTE 17 5%
COMERCIANTE FORMAL 51 16%
EJECUTIVO 34 10%
PROFESIONAL INDEPENDIENTE a4 13%
MILITAR 19 6%
AGRICULTOR 9 3%
AMA DE CASA 28 9%

\ TOTAL e 100%

Elaboracion: Propia

Gréfico: # 3.22
PROFESION U OFICIO DEL ENCUESTADO

Elaboracién: Propia

Comentario: En el cuadro se puede observar que del total de la poblacion
encuestada (329), el 16% es decir 51 personas son Comerciantes Formales, el
13% es decir 44 personas son Profesionales Independientes, el 12% es decir
39 personas son Empleados No Profesionales, el 10% es decir 34 personas
son Ejecutivos, el 9% es decir 28 personas son Ama de Casa, el 8% es decir
25 personas son Estudiantes, el 6% es decir 19 personas son Militares, el 5%
es decir 17 personas son Ambulantes, Desempleados y Agricultores ocupan un
3% es decir 9 personas cada uno y por ultimo un 2% es decir7 personas son
Jubilados.
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Imagen 3.9

RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LOS CLIENTES

1.-Acude usted alguna VALOR 2.-;Cuail es el home center o ferreteriaa  VALOR 3.-¢Cuiantas veces al mes VALOR 4.-;Usted conoce la VALOR

Ferreteria? RELATIVO la que acude regularmente? RELATIVO acude ala ferreteria? RELATIVO Ferreteria Ferrecasas? RELATIVO
Sl 1005 HOME CENTER MAESTRO 257 TWEZ ALMES 30 e
NO 0 HOME CENTER SOOIMAC 20 ZWECES ALMES 45 i
FERRETERIAS MARISCAL CASTILLA 39 4WECES ALMES 200 TOTAL 1002
FERRETERIAFERRECASAS S SWECES ALMES o

TOTAL 1002

.-gAdquiere usted regularmente
productos de Ferreteria come cenaduras.

5.-;Uué servicios i.-¢Uentro de los productos

VALDR VALOR VALDR

adicionales le gustaria que que adquiere, marque las

. RELATIVO P RELATIVO _ . RELATIVO
ofrezca la Ferreteria ariteria. candados. ete. 7 lineas de comora mas
GASFITERIA k1 3l a0 GASFITERIA %
ELECTRICISTA 207 MO 105 CERRADURAS 13
FINTOR hd TOTAL 1002 PINTURAS I
ALEAHILERIA 30 ELECTRICIDAD 23

OTROS an

TOTAL 100

VALUR

OTROS

1a
TOTAL 100

VALUH VALUR VALUH

8.1-MARCA RELATIVO 8.2 -PRECIO RELATIVO 8.3 -GARANTIA RELATIVO 8.4 -PROCEDENCIA RELATIVO
MUY IMPORTANTE 163 ML MPORTANTE 14 L IMPORTANTE 23 ML IMPORTANTE I
IMPORTANTE L IMPORTAMTE 128 IMPORTANTE 23 IMPORTANTE I
POCOIMPORTANTE 23 POCO IMPORTANTE 2% POCOIMPORTANTE 0 POCOIMPORTANTE T
MADA IMPORTAMTE 8 MADA IMPORTANTE T NADA IMPORTAMNTE T MADA IMPORTANTE L2
TOTAL 402 TOTAL 39 TOTAL 9% TOTAL 193

4.-¢Lomo le parece el wato

T.-;Peodria decimos cual T.-¢Lalilique el nivel de

proporcienada par el WALOR 10.-;Para usted,el precio influge a lahora  YALOR seria el nivel de satisfaccion  WALOR importancia que tienela  VALOR
personal de la Fenreteria  RELATIVO de acudir a alguna ferreteria? RELATIVO al comprar en laFerreteria  RELATIVO [l asesoria del personalenla  RELATIVO

donde acude reaularmente? Ferrecasas? comora de productos?

TOTALMENTE AGRADABLE A INFLLUVENTE TOTALMENTE 5 TOTALMENTE SATISFECHD 167 ML IMPORTANTE

AGRADAELE 407 INFLUYENTE 3T SATISFECHD 473 IMPORTANTE 36

M| AGRADABLE MIDESAGRADABL| 35 REGULARMENTE 29 REGULAR 267 HORMAL 20%

DESAGRADABLE 10 POCOIMFLUVENTE 6% INSATISFECHD T POCOIMPORTANTE A

TOTALMEMTE DESAGRADAELE 0 MADA INFLLWEMTE 420 TOTALMENTE INSATISFECHD 0 MADA IMPORTANTE [
TOTAL 1003 TOTAL 10032 TOTAL 10032 TOTAL 100z

13.-Diente el apoyo por
parte del estado o de alguna | ¥ALDR
para la mejora de | RELATIVO
ol

.- iConsidera usted que el precio de los
duct den a la calidad VALOR
productos comresponden a la calidad y | oo
atencién ofrecida?

16.—;Los equipos de la
Feneteria Ferrecasas. son

15.-;Cémo calificaria usted la
seguridad de nuestra

VALOR
RELATIVO

VALOR

RELATIVO

Ferreteria? e e

BUEND Sl 21
REGLLAR 58 NO T3
TOTAL 10032

Elaboracién: Propia

Esta imagen representa la encuesta realizada a los clientes de la ciudad de
Arequipa, podemos observar que en su totalidad acuden a una ferreteria,
teniendo mayor preferencia por las nuevas tiendas home center, obteniendo
una frecuencia de asistencia de dos veces al mes, la mayoria de clientes
prefieren productos con un mejor precio, marca, procedencia y una mayor
garantia (en ese orden jerarquico), quedando satisfechos al frecuentar a la

ferreteria de su preferencia.

También nos permite conocer la encuesta que la Ferreteria Ferrecasas no es
conocida en el mercado Arequipefio y los pocos clientes que conocen la
empresa determinan que no hay mucha diversificacion de sus productos y el
servicio no es el esperado, la seguridad no es la mejor y sus equipos son un

poco antiguos.
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4. ESTRATEGIAS FORMULADAS PARA LA
EMPRESAFERRETERIA FERRECASAS S.A.

41. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

La presente herramienta esta incluida en la etapa de "insumo" en el
planeamiento estratégico, es la Matriz EFE. La técnica de construccién es de
la Matriz EFI, con la excepcion de que el marco de analisis es de las amenazas
y oportunidades que presentan los factores, econdémico, social, cultural,
demografico, geografico, gubernamental, legal, tecnolégico y la competencia.
La Matriz EFE, ofrece respuesta a cuatro importantes preguntas acerca de la

posicidn estratégica externa de la firma:

a) ¢Cuales son las amenazas y oportunidades entorno medioambiental que
enfrenta la firma?

b) ¢Cual es la importancia relativa de cada oportunidad y amenaza para el
desempeiio total de la firma?

c) Cada factor representa: Una amenaza mayor (calificacion = 1), una
amenaza menor (calificacion = 2), una oportunidad menor (calificacion =
3), una oportunidad mayor (calificacion = 4).

d) ¢Cual es el resultado total ponderado de la firma que se obtiene del
analisis EFE? ¢ Esta el resultado por encima o por debajo del promedio
de 2.50?

Las Matrices EFlI y EFE requieren que los estrategas cuantifiquen la
subjetividad durante las primeras etapas del proceso de formulacion de la
estrategia. El tomar muchas "pequefias" decisiones en las matrices de insumo
e igualacion permite a la alta gerencia tomar finalmente decisiones estratégicas
mas efectivas. Siempre se requieren buenos juicios intuitivos para determinar
los valores de los pesos y calificaciones. Las matrices de la etapa de insumo
proporcionan una base para identificar y evaluar objetivamente alternativas
estratégicas factibles. Una ausencia de informacion objetiva muy
frecuentemente resulta en sesgos, politicas y errores de halo los cuales juegan
un papel dominante en el proceso de formulacion de la estrategia. (El error de
halo se refiere a la tendencia de colocar demasiado peso en un simple factor).

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

Las decisiones autbnomas de una organizacion deberian utilizar las
herramientas analiticas de formulacién de estrategias para desarrollar sus
propios objetivos y estrategias. Este analisis de nivel menor proporciona una
base para identificar, evaluar y seleccionar entre alternativas estratégicas de

nivel corporativo.

Cuadro N9’4.1
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

FACTORES A SER EVALUADOS PESO | PONDERACION | 0 "o50
OPORTUNIDADES
v’ Licitaciones 0.15 4 0.60
v' Baja de combustible 0.05 3 0.15
v' Cuando un producto baja el 10 3 0.40
precio
v La libre competencia 0.20 3 0.60
AMENAZAS Y RIESGOS
v" Inflacién (suba de precios de los| 19 1 0.10
productos)
v Impuestos — SUNAT 0.10 1 0.10
v Manipulacién de precios 0.10 1 0.10
v' Tramites y procesos de licitacion| 0.05 ) 0.10
engorrosos
v/ Competencia desleal g 1 0.10
v’ Letreros de Maestro y Sodimac 0.10 2 0.20
v Inseguridad de la zona 0.05 2 0.10
TOTALES 1.00 2.55

Elaboraciéon: Propia.
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4.2 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

La Matriz EFI resume las fortalezas y debilidades de la organizacién en los
aspectos claves. Recordemos por ahora, que esta matriz forma parte esencial
del marco de referencia analitico de la formulacién de la estrategia y ofrece
respuesta a cuatro importantes preguntas acerca de la posicién estratégica

interna de la firma:

a) ¢Cuadles son las fortalezas y debilidades claves de la organizacion en
Mercadeo?

b) ¢Cual es la importancia relativa de cada fortaleza y debilidad en el
desempeiio total de la firma?

c) Cada factor representa: Una debilidad mayor (calificacion = 1), una
debilidad menor (calificacién = 2), una fortaleza menor (calificacion = 3),
una fortaleza mayor (calificacion = 4)

d) ¢Cual es el resultado total ponderado de la firma que se obtiene el:
andlisis EFl en Mercadeo?

e) ¢Esta el resultado por encima o por debajo del promedio de 2.50?

En la medida de lo posible, los factores internos claves de Mercadeo: deberian
establecerse en términos objetivos. Los factores seleccionados para ser
incluidos en la matriz, son importantes debido a que ellos representan las
bases internas a partir de las cuales se estableceran los objetivos y estrategias
de una organizacion.

Los pesos y valores apropiados deberian ser asignados por los estrategas o
por el grupo de gerentes encargados de efectuar la auditoria interna en

Mercadeo.
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Algunas veces un factor clave interno puede ser tanto una fortaleza como una
debilidad; cuando esto ocurra, el factor deberia incluirse dos veces en la matriz

EFI, con el peso y valor apropiado en cada declaracion.

Cuaglro Ne 4.2
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

FACTORES A SER EVALUADOS PESO PONDERACION PONPDE::ADO
- ORTALEZAS
v Visiébn, lo que desea el

empresario minorista para con 0.10 3 0.30

su local
v' Posee precios competitivos 0.05 3 0.15
v/ Calidad de productos 0.10 4 0.40
v Variedad de productos 0.10 g 0.30
v' Garantias de productos 0.05 S 0.15
v' Buena atencion al cliente 0.15 4 0.60
v' Conocimiento de los productos

que ofertan 0.10 3 0.30
v' Zona comercial 0.05 4 0.20
DEBILIDADES
v' Mercaderia logisticamente no A5 3 0.05

muy distribuidos
v" No tener espacios en el almacén 0.05 2 0.10
v Espacios poco convenientes

para atender al publico 0.15 2 0.30
v' Personal No Capacitado 0.05 2 0.10

TOTALES 1.00 2.95

Elaboracion: Propia
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43 LA MATRIZ DE FORTALEZAS, AMENAZAS, DEBILIDADES,
OPORTUNIDADES (FODA).

La etapa de “comparacion” dentro del esquema analitico para la formulacion de
la estrategia, incluye la Matriz FODA. Esta herramienta de comparacion o
igualacion tiene su origen en la informacion derivada de las matrices EFI, EFE
y del Perfil Comparativo. Al comparar las fortalezas/debilidades internas de
Mercadeo contra las oportunidades/amenazas externas surgen las alternativas

estratégicas factibles.

“Comparar” significa alinear los factores internos con los factores externos para
formular estrategias factibles. Por ejemplo, al alinear una fortaleza interna tal
como “exceso de capital de trabajo” con una amenaza externa tal como “un
fuerte competidor extranjero esta entrando al mercado” podria sugerir una
estrategia de: “incrementar los gastos publicitarios en x%”. En la practica, las
relaciones internas y externas son mucho méas complejas y el proceso de

comparacion requiere mucha mayor reflexion.

Cualquiera sea el tipo de organizacion, privada, publica, con o sin &nimo de
lucro, productora de bienes o servicios; ya sea que tenga una orientacion de
producto o de marketing, debe planear y ejecutar buenas estrategias para
ganar. Una buena ofensiva, o viceversa, puede a menudo conducir a la derrota.
Cada organizacion tiene sus particulares fortalezas y debilidades internas y sus
amenazas y oportunidades externas. Una organizacion puede utilizar sus
fortalezas internas para tomar ventajas de las oportunidades externas o para

sobreponerse a las amenazas externas.

Alternativamente, una organizacion podria establecer estrategias de tipo
defensivo con el fin de sobreponerse a sus debilidades y evitar las amenazas

externas.

Las amenazas externas pueden ser desastrosas para las organizaciones que
adicionalmente tienen grandes debilidades internas. Una organizacion podria
seguir estrategias que le mejoren sus debilidades internas con el fin de tomar
ventaja de las oportunidades externas. Comparar los factores internos con los

externos es mas un arte que una ciencia. El analisis y la seleccion de
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estrategias implican el realizar muchos juicios subjetivos basados en

informacion obijetiva.

La Matriz FODA es una importante herramienta de comparacién en la
formulacién de estrategias, la cual resulta del desarrollo de cuatro tipos de
estrategias. Estrategias FO, Estrategias DO, Estrategias FA, Estrategia DA.
Las letras F, O, D y A significan fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas.

Las estrategias FO estan basadas en la utilizacién de las fortalezas de la

organizacion para tomar ventaja de las oportunidades,

Las estrategias DO buscan superar las debilidades internas para tomar ventaja

de las oportunidades.

Las estrategias DA estan dirigidas a sobreponer las debilidades internas y
evitar las amenazas medioambientales. Se intenta minimizar ambas, tanto las
debilidades como las amenazas. Estas estrategias son defensivas. Una
organizacion enfrentada a muchas amenazas externas y con muchas
debilidades internas desde luego puede estar en una situacion precaria. De
hecho una organizacién asi tiene que escoger entre lucha por su supervivencia,
0 unirse, o reducirse, declararse en quiebra o liquidarse.

El cuadro N°4.3 muestra una representacion esquematica de la Matriz FODA.
Esta conformada por nueve celdas. Tal como se muestra, existen cuatro celdas
para los factores claves y una celda que siempre debe permanecer en blanco.
Las cuatro celdas estratégicas se llaman: FO, FO, FA y DA, y se elaboran
después de que las celdas de los factores claves, denominadas F, O, Dy A se
han concluido.
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En el proceso de construccién de la Matriz FODA se deben tener en cuenta las

siguientes etapas:

Listar las principales fortalezas internas de la Organizacion.
Listar las principales debilidades internas de la organizacion.
Listar las principales oportunidades externas de la organizacion.

Listar las principales amenazas externas de la organizacion.

A N N N NN

Comparar las fortalezas internas con las oportunidades externas y

registrar las estrategias resultantes FO en la respectiva celda.

\

Comparar las debilidades internas con las oportunidades externas y

registrar las estrategias resultantes en DO.

v' Comparar las debilidades internas con las amenazas externas y registrar
las estrategias resultantes en FA.

v' Comparar las debilidades internas con las amenazas externas y registrar

las estrategias resultantes en DA.
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Cuadro N° 4.3

MATRIZ “FODA”
FORTALEZAS DEBILIDADES
v' Visién, lo que desea el | v Mercaderia
empresario  minorista logisticamente mal
ANALSIS INTERNO para con su local distribuida
v' Poseen precios | v* No tener espacios en el
competitivos almacén
v/ Calidad de productos | v Espacios poco
v' Variedad de productos convenientes para
v' Garantias de atender al publico
productos v' Personal No
v Buena atenciéon al Capacitado

ANALISIS
DEL ENTORNO

cliente
v Conocimiento de los
productos que ofertan
v’ Zona comercial

OPORTUNIDADES
v'  Licitaciones

AN

Baja de combustible
v' Cuando un producto
baja el precio

v La libre competencia

Crear una cartera de clientes
en la que se pueda ofrecer
mediante un catalogo la
variedad y calidad de los
productos y poder acceder a
licitaciones de pequefias y
medianas empresas siendo
atraidos por nuestros precios
bajos y facilidades de pago.

Ampliar el almacén para asi
aprovechar la baja de precios
para mantener mas
productos en stock y asi
tener como prioridad la
atencion al cliente en precios

y espacio.

AMENAZAS
v' Inflacion  (suba de
precios de los | Aprovechar la calidad y sobre
productos) todo la variedad para | Mejorar la infraestructura de
v Impuestos — SUNAT contrarrestar los cambios y | la ferreteria para tener una
v Manipulacion e variaciones que tiene el | zona de seguridad ofreciendo

precios

v' Tramites y procesos

mercado y asi tener una

atencion personalizada con

espacios convenientes para

el momento de la compra y

los clientes reforzando | asi aprovechar la ampliacion
de licitacion Yore. .

nuestros conocimientos | para tener mas productos en
engorrosos ferreteros para el | exhibicion y vision de los

v' Competencia desleal
v' Letreros de Maestro y
Sodimac

v Inseguridad de la zona

posicionamiento en la zona
comercial

clientes

Fuente: Matriz EFE y matriz EFI
Elaboracién: Propia
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4.4. ANALISIS FINANCIERO

BALANCE GENERAL

IMAGEN N°4.1

BALANCE GENERAL

1,1] 1,1 1,1
ACTIVO Fmoznu Afio 2012 Afio 2014 |Afio 2015

'0 CORRIENTE
aja y bancos 13700 28770 126876 266439
entas por cobrar comerciales 15425 323925 142851 299987
Dtras cuentas por cobrar 12047 25298,7 111567 234291
xistencias 19823 41628,3 183581 385520
otal Activo Corriente
'O NO CORRIENTE
nmuebles , maquinarias y equipo 45240
Dtros activos 24275
Depreciacion inmuebles, maquinarias y equipos 4524
otal activo no corriente 54995 154400 154400 154400

OTAL ACTIVO 125990| 282489.5| 423387,05| 7192747

Proyeccion

Cajay Bancos/Tasa 15070 31647 656459 139563
Cuentas por cobrar comerciales/Tasa 16967.5 35632 74827 157136
Otras cuentas por cobrar/Tasa 132517 27829| 58440 122724
Existencias/Tasa 21805,3 45791 96161 201939

Elaboracion: Propia

BALANCE GENERAL
IMAGEN N°4.2

PASIVO Y PATRIMONIO
PASIVO CORRIENTE
Cuentas por pagar comerciale-_s 28349 59532,9 125019 262540 551334
Otras cuentas por pagar 9400 19740 4145 4| 87053 182812
Total pasivo corriente 37749]  79272,9 1664?3,09| 349593,49 73414
PASIVO NO CORRIENTE |
Provision para beneficios sociales 4249 89229 18?33.09' 39350 82635
Total pasivo no corriente 4249| 8923 18738] 39350 82635
1 4199§] 88196| 185211 388943 816781

Capital 61990 150000 150000 150000 150000
Reservas 17200 34950 34950 34950 34950
Resultados acumulados 4802 15050 15050 15050 15050
Total patrimonic 83992 200000] 200000 200000 2

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 125990 288196 385211 588943| 1016?81J

Cuenta porpaErWITlerdales 311839 65485' 137521 288794
Otras cuentas por pagar 10340 21?14] 45559 95759

9815,19 20612 43285

Elaboracién: Propia
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ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS PROYECTADO

IMAGEN N°4.3

ESTADO DE GANACIAS Y PERDIDAS PROYECTADO

TASA il 1,1 1,1
2011 2014|
entas 125990 138589 152447,9] 167692,69| 184461,959
-) Costo de Ventas 76920 97012,3] 106713,53 115708] 125434,132
Utilida Bruta 49070 41576,7] 45734,37| 51984,7339| 59027,8269
-)Gastos Operativos
astos de Administracion 27800| 18478,5333| 19818,227 21800| 23980,0547
astos de Venta 12250| 16168,7167| 18293,748 21800] 22135,4351
Utilidad Operativa 9020 6929,45 7622,395| 8384,6345 12912
Ingresos y Gastos
ngresos Diversos 4800 2771,78 3048,958 3354 3689
ngresos Financieros 2500 2078,835| 2286,7185 2515 2767
astos Financieros 1200] 1621,4913 1784 1962 2158
Utilidad Antes de Impuestos 15120| 10158,5737 11174| 12292 17210
mpuesto a la Renta 30% 4536 3048 3352 3688 5163
Utilidad Neta 10584i 7111 7822 8604 1204

Elaboracién: Propia

RATIOS FINANCIEROS

IMAGEN N°4.4

RATIOS FINANCIEROS

ios de Liquidez
Liquides Corriente : Activo Corriente / Pasivo Corriente
L.C= 60995 37749 1,6158044

Liquidezlinmediata: Disponible /Pasivo
Ll= 12050 41998 0,2869184

ios de Autonomia o Solvencia
Apalancamiento Financiero : Pasivo Total / Activo Total
A.F.= 41998 125990 0,3333439 33,334391618

ios de Rentabilidad
Sobre las Ventas:  Utilidad Neta / Ventas Netas
S.V.= 10584 125990 0,0840067 8,40066672

Elaboracion: Propia
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4.5. MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO
Cuadro N° 4.5.1

MATRIZ DE PERFIL COMPARATIVQ |FERRETERIAS M.CASTILLA | HOME CENTER MAESTRO  |HOME CENTER SODIMAC | FERRETERIA FERRECASAS S.A
FACTORES CRITICOS PARA, PESQ  |CALIFICACION . PONDERADOICALIFICACION . PONDERADO| CALIFICACION |P. PONDERADQ | CALIFICACION |P. PONDERADO
Variedad de Productos 010 4 040 4 040 4 040 3 03
(Calidad de productos 010 3 030 4 040 4 040 4 04
Infraestructura 0.10 3 0.30 2 0.0 3 030 2 02
Seguridad 0.10 1 0.10 3 030 4 040 1 0l
Sefializacion 0.05 1 0.09 4 0.0 4 0.0 1 0.05
Servicios Ftras 005 1 0.10 3 015 4 0.0 2 01
Estcionamiento 005 1 0.5 4 0.0 ] 01 1 0.05
Satisfaccionenlacompra | 0.1 ] 045 ] 045 4 0.0 3 045
Novedades 0.0 4 040 3 030 4 040 2 02
Buentrato 0.15 2 0.30 4 0.60 3 045 3 045
Identificacion conel clientg 0.5 2 0.10 3 015 3 01 1 0.05
23

Elaboracién: Propia

La matriz de perfil competitivo es una técnica de analisis de los factores de éxito que se utilizé para poder identificar el nivel
de competitividad que tiene la FERRETERIA FERRECASAS S.A. frente a sus competidores.

Para esto utilizamos las mismas escalas de medicion que se us6 en las matrices EFl y EFE, se obtuvo la siguiente
calificacion, Ferreteria Ferrecasas S.A obtuvo una calificacion de 2.35 y de sus competencia; siendo la competencia mas

fuerte SODIMAC con una calificacion de 3.65 y MAESTRO home center que obtuvo una calificacién de 3.35.
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4.6 VENTAS:

El nivel de ventas en promedio de la ferreteria Ferrecasas se han visto
afectadas desde la apertura de los nuevos centros comerciales, asi como se

puede ver en el cuadro a continuacion.

Cuadro N° 4.6.1

Promedio de Ventas
Airo 2011
Mes Ventas Porcentaje
Enero — Marzo S/. 25.200,00 20%
Abril — Junio S/.  32.750,00 26%
Julio — Septiembre S/. 39.060,00 31%
Octubre — Diciembre S/.  28.980,00 23%

Total S/. 125.990,00 100%

Fuente: Entrevista a los dueiios de
la Ferreteria Ferrecasas S.A.

Elaboracién Propia

Fuente: Entrevista a los duefios de la Ferreteria Ferrecasas S.A.
Elaboracion: Propia

Cuadro N° 4.6.2

Ventas

Venta
Sl 131.230,00
Sl. 133.0.33,00
Sl 137.366,21
Sl 129.780,00
S/.125.990,00

Fuente: Entrevista a los duefios de la Ferreteria Ferrecasas S.A.
Elaboracién: Propia

Cuadro N° 4.6.3

Proyeccién de ventas

Pronédstico
S/. 127.303,26
S/. 125.957,77
S/. 124.626,50
S/. 123.309,30
S/. 122.006,02

Fuente: Entrevista a los dueios de la Ferreteria Ferrecasas S.A.
Elaboracion: Propia
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4.7

PROPUESTA PARA LAS MEJORAS:
Para comenzar en las mejorar, primero se les debe concientizar el
trabajar en grupo (siendo unidos en las tomas de decisiones y vean

entre todos la mejor solucién para lograr su desarrollo).

A continuacion presentamos la situacion economica actual y la
proyeccién de ventas para los préximos cinco afos:
Cuadro N°4.7.1

Promedio de ventas
Afio 2011

Porcentaje

Mes Empresa

20%
26%
31%
23%

Enero — Marzo Sl
Abril — Junio S/.
Julio — Septiembre Sl
Octubre — Diciembre S/. 28.980,00

25.200,00
32.750,00
39.060,00

Total S/. 125.990,00 100%

Fuente: Entrevista a los duefios de la Ferreteria Ferrecasas S.A.
Elaboracion: Propia

Cuadro N° 4.7.2

Pronoéstico
Afio 2012

Porcentaje

Mes Empresa

21%
23%
32%
24%
100%

Enero — Marzo Sl.
Abril — Junio S/.
Julio — Septiembre S/
Octubre — Diciembre S/.
Total

25.460,65
33.098,85
39.464,01
29.279,75
127.303,26

Fuente: Entrevista a los dueiios de la Ferreteria Ferrecasas S.A.
Elaboraciéon :Propia
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Cuadro N° 4.7.3 Cuadro N°4.7.4

Ventas Proyeccion de ventas

Venta Ano Pronéstico
133.033,00 2013 S/. 128.616,52
137.366,21 2014 S 129.929,78
129.780,00 2015 S/. 131.243,04
125.990,00 2016 S/. 132.556,30
127.303,26 2017 S/. 133.869,56

Fuente: Entrevista a los duefios de la Ferreteria Ferrecasas S.A. Fuente: Entrevista a los duefios de la Ferreteria Ferrecasas S.A.
Elaboracion: Propia Elaboracion: Propia

En los cuadros siguientes podemos observar el prondstico que la empresa en
los préximos cinco afios y vemos con tranquilidad econdémica el futuro de la
ferreteria, habiendo mejorado las estrategias de crecimiento, tales como
estrategia de publicidad, habiendo implementado capacitaciones en el personal
de la empresa como para el conocimiento de los productos, restableciendo los
precios adecuandolos para enfrentar a la competencia y mejorando la calidad y
variedad de los productos. Concluimos que a partir del 2012 proponemos una
mejora de casi 1.03% soles anuales, esto daria una tranquilidad

econdmicarelativa a los duefios de la ferreteria Ferrecasas.

4.8 PROPUESTA ESTRATEGICA:

La propuesta estratégica, tiene que iniciar con la elaboracion de un plan
estratégico, donde principalmente deben de reconocer ellos, cuales son su
mision, vision, y sus objetivos; planteandolos como metas para que puedan

lograr mejoras en un corto y largo plazo.

La propuesta estratégica, se basa en tres puntos, con los que se debe de
trabajar para comenzar con los grandes cambios. Estos puntos son los

siguientes:
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v Recursos Humanos, para poder trabajar con esta érea,
primero se debe de dar una previa capacitacion a los duefios
de la Ferreteria Ferrecasas sobre temas béasicos de:
marketing (para que pueda reconocer a su mercado meta y
sus necesidades de este), estrategias, servicio de calidad,
finanzas y contabilidad.

Luego se tendra que organizar un plan operativo del area de
‘RRHH donde se hara un cronograma de las fechas y temas
gue se les deberéa de dar las capacitaciones a su personal, asi
como: cortesia con el cliente, informacion sobre los productos
que se ofrece (sea caso de ensefarle al cliente y en de darle
un mantenimiento) y el uso de los equipos que se seran
usados durante el proceso de la venta. (Cajas registradoras,

computadoras, etc.).

v Marketing, esta area es la mas importante puesto que a
través de ella se reconoce las necesidades de los clientes y
asi ofrecerle a ellos toda la linea de nuestros productos, se
debe también de desarrollar un paquete de publicidad para
saber como llevar los clientes de forma efectiva, uno de los

paquetes publicitarios se apreciar en el anexo N°03.

Los productos que se ofrece, tienen que ser de buena calidad
y variedad, para lo que se propone que realicen alianzas
estratégicas con los proveedores de los productos y puedan
ofrecer mejores y mas variados productos a los clientes, llevar

una logistica y una politica de stock.

De tal forma que, si se tiene controlado estos puntos

anteriores, se podran realizar mejores ofertas a los clientes.
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v Crédito, es un factor muy importante para la toma de
preferencia de los clientes, puesto que, el contar con un
crédito les facilita el realizar sus compras y hasta los induce a
realizar compras que van mas alla de lo que ellos se
planearon gastar. Para ello los duefios de la Ferreteria
Ferrecasas deberan de acudir a la institucion tanto sea VISA o
MASTERCARD para solicitar el formato de Solicitud-contrato
para que puedan trabajar brindado crédito.

Este tema de trabajar con tarjetas de crédito puede asustar a
algunos, pero la propuesta es el que trabajen con VISA o
MASTERCARD, de tal forma que los clientes cuando deseen
realizar sus compras con esta modalidad ellos usen sus
tarjetas de credito que tengan de VISA (CMR Visa, BCP Visa,
Caja Municipal Visa, etc.) asi ellos sacan en las cuotas que
ellos deseen en esas cuentas que tengan en esas tarjetas
afiliadas a Visa, y los duefios solo tendrian que ver con Visa lo

del pago del producto que fue vendido.
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CONCLUSIONES

El mercado ferretero arequipefio ha crecido sostenidamente en el tiempo y un
ejemplo claro es la zona comercial que se viene sobrevalorando, ademas de
apertura de nuevos establecimientos y el ingreso de cadenas ferreteras de tipo
home center, grabados por la creciente economia local. Sin duda la economia
arequipefia estd pasando por un auge provocado por diversos factores
externos, (crecimiento poblacional, mineria, evolucién del sector construccion,
etc.), es por eso que después del estudio realizado se puede concluir con los
siguientes puntos:

v' La Ferreteria Ferrecasas S.A. no esta suficientemente capacitada para
enfrentar a la fuerte competencia que existe en el mercado ferretero de
Arequipa, entre ellos MAESTRO HOME CENTER y SODIMAC.

v El impacto de la incursion de home centers en el mercado local requiere
consolidar el nivel de competitividad de la ferreteria, lo cual significara
mejorar la atencion a los clientes, reforzar el sistema de vigilancia de la
zona, ajustar los precios de los productos y renovar el aspecto del
establecimiento.

v' Los clientes prefieren asistir a los Home Center de la ciudad por
garantia, calidad y diversificacion de productos basicamente, mientras
gue el mayor atractivo de nuestra ferreteria estaria representado por los
PRECIOS BAJOS, este seria nuestro punto de partida para ser frente a
la competencia.

v' La ferreteria Ferrecasas cuenta solo con clientes casuales y clientes
esporadicos debido al gran crecimiento del mercado y a su ubicacion ya
gue no esta en una zona comercial ferretera.

v' La empresa FERRETERIA FERRECASAS cuenta solo con su mercado
disponible debido a su falta de competitividad y estancamiento en el
mercado.

v' La ferreteria Ferrecasas actualmente esta pasando por una situacion
financiera regular debido a que se estan formando nuevas empresas
home center y ferreterias situadas en diversos puntos de Arequipa, es
por ellos que sus ventas se estan viendo afectadas notablemente.
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RECOMENDACIONES

v Se debe de analizar las estrategias de crecimiento en sus diferentes
modalidades y ademas analizar las estrategias competitivas, y
adicionalmente debera de revisar las estrategias defensivas, porque el
entorno externo e interno se deberd de trabajar en la multiplicidad de

opciones estratégicas.

v' La empresa debera de reducir lo mas que se pueda las debilidades que
tiene, asimismo debera acrecentar sus fortalezas para que pueda

enfrentar mejor el entorno en el que vive.

v La Ferreteria Ferrecasas deberia iniciar una estrategia agresiva de
publicidad, colocando afiches, volantes, gigantofrafias en diversos
puntos estratégicos de la ciudad, con mayor énfasis en la zona de la av.
Mariscal castilla haciéndose conocer dia a dia, y pensando en colocar

spots televisivos en un futuro.

v' Se recomienda ademas que la ferreteria lleve a cabo la implementacion
de estrategias y su posterior control o evaluacién de los resultados
obtenidos con la implementacion de estrategias, ello debera de ser
medido en base a la generacion de valor visto en los flujos de caja de la

empresa y ademas del movimiento patrimonial.
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ANEXO 01

ENCUESTA

Sefior, sefiora, joven yl/o sefiorita, somos bachilleres de la Escuela Profesional de
Administracién de Empresas, estamos haciendo una investigacion con relacién a los Factores
Estratégicos y su influencia en la “Ferreteria Ferrecasas S.A.”, Ubicada en la ciudad de
Arequipa en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero por lo cual agradecemos llenar esta
encuesta, gracias.

1. ¢Acude usted alguna ferreteria?
A) Sl B) NO

2. ¢Cual es el home center o ferreteria a la que acude regularmente?
A) HOME CENTER MAESTRO
B) HOME CENTER SODIMAC
C) FERRETERIAS UBICADAS EN LA MARISCAL CASTILLA
D) FERRETERIA FERRECASAS
E) OTROS

3. ¢Cuantas veces al mes acude a la ferreteria?
A) 1VEZALMES
B) 2 VECES AL MES
C) 4 VECES AL MES
D) 8VECES AL MES

4. ;Usted conoce la Ferreteria Ferrecasas?
A) S B) NO

5. ¢Qué servicios adicionales le gustaria que ofrezca la FerreteriaFerrecasas?
A)  GASFITERIA
B) ELECTRICISTA

©) PINTOR
D) ALBANILERIA
E) OTROS

6. ¢Adquiere usted regularmente productos de Ferreteria comocerraduras,

griferia, candados, etc.?
A) Sl B) NO

7. ¢Dentro de los productos que adquiere, marque las lineas de compramas

frecuente?
A) GRIFERIAS
B) CERRADURAS
C) PINTURAS
D) ELECTRICIDAD
E) OTROS

8. ¢Califique usted marcando con una X, la importancia de cada uno de estos
factores al comprar un producto?

TLNV.LHOdWI
ANW
ILNVLHOdWI
ILNVLHOdWI
000d
FLINV.LHOdWI
VavN

MARCA
PRECIO
GARANTIA
PROCEDENCIA

9. ¢Como le parece el trato proporcionado por el personal de laFerreteria donde
acude regularmente?
A) TOTALMENTE AGRADABLE
B) AGRADABLE
C) NI AGRADABLE NI DESAGRADABLE
D) POCO AGRADABLE
E) TOTALMENTE DESAGRADABLE

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA .
DE SANTA MARIA

10. ¢ Para usted, el precio influye a la hora de acudir a alguna Ferreteria?
A) INFLUYE TOTALMENTE
B) INFLUYE
C) REGULARMENTE
D) POCO INFLUYENTE
E) NADA INFLUYENTE
11. (SOLO SI CONTESTO SI A LA PREGUNTA N°3, RESPONDA A LASIGUIENTE
PREGUNTA)
¢Podria decirnos cual seria el nivel de satisfaccion al comprar en laFerreteria
Ferrecasas?
A) TOTALMENTE SATISFECHO
B) SATISFECHO
C) REGULAR
D) INSATISFECHO
E) TOTALMENTE INSATISFECHO

12. ¢ Califique el nivel de importancia que tiene la asesoria del personalen la

compra de productos?
A) MUY IMPORTANTE
B) IMPORTANTE
C) NORMAL
D) POCO IMPORTANTE
E) NADA IMPORTANTE

13. ¢Siente el apoyo por parte del estado o de alguna instituciéon para lamejora
de su calidad de vida?
A) SI B) NO

14. ;Considera usted que el precio de los productos corresponden a lacalidad y
atencion ofrecida?
A) SI B) NO

15. (SOLO SI CONTESTO SI A LA PREGUNTA N°3, RESPONDA A LASIGUIENTE
PREGUNTA)

¢ Como calificaria usted la seguridad de nuestra Ferreteria?
A) BUENO
B) REGULAR
C) MALO

16. (SOLO SI CONTESTO SI A LA PREGUNTA N°3, RESPONDA A LA SIGUIENTE
PREGUNTA)

¢Los equipos de la Ferreteria Ferrecasas, son aparentemente modernos?
A) SI B) NO

Datos Personales:

Edad:15-20 21-35 36-50 51-60
Sexo: a) Femenino b) Masculino
Estado civil:a) soltero b) casado

c) conviviente d) separado

Lugar de Residencia:
Nivel Educativo:

1.- Primaria

2.- Secundaria incompleta

3.- Secundaria completa

4.- Técnica

5.- Universidad incompleta

6.- Universidad completa

7.- Post grado
Profesion del Encuestado:

1.- Desempleado

2.- Estudiante

3.- Jubilado

4.- Empleado no profesional
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REQUISITOS PARA COBRAR CON TARJETA DE CREDITO

Para realizar esta forma de cobro es necesario contar con una Terminal Punto

de Venta (TPV), esta se puede adquirir cumpliendo con los siguientes

requisitos:
. Contar con un negocio establecido.
. Elegir con que institucién bancaria se desea trabajar, cualquier le puede

brindar este servicio. Comuniquese con un ejecutivo bancario.
. Abrir una cuenta de cheques, a la que se le abonara el dinero de las

ventas via la terminal.

. Llenar una solicitud-contrato.
. Presentar comprobante de domicilio y licencia de funcionamiento.
. Contar con una linea telefonica: para que su TPV funcione, necesita una

linea telefonica a la cual se va a conectar el equipo, ésta puede ser la misma
gue utiliza cominmente en su negocio.

. Pagar por la terminal: el costo de las terminales varia dependiendo de
cada institucion financiera, algunas cobran una cuota mensual mas un
porcentaje por cada venta, el cual se fija conforme al volumen de ventas de la
empresa; mientras que otras Unicamente cobran la comision sobre las ventas y
ninguna tarifa mensual.

Hay otras opciones en donde no se le cobra el otorgamiento de la TPV y no se
requiere que el cliente mantenga un saldo promedio, sin embargo para ello, es
necesario abrir una cuenta la cual tiene un costo mensual.

Puede también por una cuota determinada por el banco, contar con varias
terminales adicionales.

Cuando contrata una TPV con alguna institucién bancaria, le dan una "plancha”
para que en caso de cualquier falla en el sistema, los comercios puedan

realizar su venta manualmente, asi como toda la papeleria necesaria.
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ANEXO 03
Empresa Publi AQP

Publi AQP, es un joven equipo de profesionales en publicidad con eficiente desempefio

y alto sentido de responsabilidad, para responder a las exigencias del requerimiento de
impresiones de gran formato, ploteados autoadhesivos, y fabricacién de letreros
luminosos, con prontitud, calidad, el mejor servicio y asesoria para sus avisos de
productos, servicios, campafias y empresas.

PAQUETE DE PUBLICIDAD

BUNEERS PUBLICITARIOS .....cociiiiiiiiiieiiiiiieiiieieieeeteseeeeeeeeeeseeeeen Entre S/.160y S/.500 c/u
(1) Banner estandar 468 x 60 pixels 200 soles / mes

(2) Megabanner 728 x 90 pixels 250 soles / mes

(3) Rectangulo mediano 300 x 250 pixels 180soles / mes

(4) Banner vertical (Skyscraper) 120 x 600 pixels 160soles / mes

VOLANTES... B W n ..o 0 B L uaEE s s o . SRS Entre S/.75y S/.150

GIGANTOGRAFIAS......ooiiiiiiiiii i Entre S/.500y S/.1, 000.
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