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1. Titulo
Diagnostico sectorial de la actividad de venta al por menor de electrodomeésticos del

cantén Loja.



2. Resumen
El diagndstico sectorial tiene gran relevancia en la actualidad a nivel global, regional y local;
pues se enfoca en analizar las variables que permiten medir y comparar el desempefio de las
organizaciones en el sector donde operan, tomar decisiones objetivas e informadas y mejorar
su rendimiento, lo que se traduce en sostenibilidad. El objetivo planteado en el presente
trabajo investigativo es realizar un diagnéstico sectorial a la actividad de ventas al por menor
de electrodomésticos del cantdn Loja. Se utiliz6 una metodologia con enfoque cualitativo para
caracterizar el sector y cuantitativo para determinar estadisticas y promedios de la industria.
Los principales resultados indican que el sector cuenta con 55 empresas en el cantén de la
actividad con cédigo de la CllU G4759.05, en la caracterizacion se identifican barreras de
entrada, como experiencia, montos de inversion, entre otros; y, la segmentacion de clientes
gue considera variables geogréficas, demogréaficas y conductuales; los principales factores
claves de éxito para mejorar el funcionamiento de las empresas radican en el control de los
procesos internos, publicidad y promociones, ubicacién geogréfica y los esfuerzos en
aprendizaje y crecimiento del talento humano, asi también los principales promedios
financieros como el capital de trabajo es $6 787,09; en razén circulante $4,41 para cubrir sus
obligaciones y el 54% promedio de sus activos se encuentran financiados por sus pasivos y
como indicadores no financieros se destaca un promedio de ventas mensuales de $18 470,09
con promedio de 94 clientes al mes y aproximadamente una inversién de $61 en publicidad
que representa una efectividad de $1 007,18. Finalmente se concluye que existen 55
empresas con 127 987 familias como posibles clientes; de las cuales 34 brindaron
informacion; ademas que las organizaciones deben tomar en cuenta las barreras de entrada,

factores claves de éxito y los promedios presentados para evaluar su desempenio.

Palabras claves: Factor clave de éxito; indicadores de desempefio; linea blanca; perfil del

cliente; promedios.



2.1. Abstract

Sectorial diagnosis is currently highly relevant at the global, regional, and local scales because
it focuses on analyzing the variables that allow measuring and comparing the performance of
organizations in the sector in which they operate, making factual and informed decisions, and
improving their performance, which translates into sustainability. This research work aims to
carry out a sectorial diagnosis of the retail sales activity of household appliances in Loja
canton. A qualitative methodology was used to analyze the sector, and a quantitative approach
was used to determine statistics and averages for the industry. The main results indicate that
the sector has 55 companies in the canton of the activity with ISIC code G4759.05, in the
characterization, entry barriers are identified, such as experience investment amounts, among
others; and customer segmentation that considers geographic, demographic, and behavioral
variables; the main critical success factors to improve the operation of the companies lie in
the control of internal processes, advertising and promotions, geographic location and efforts
in learning and growth of human talent, as well as the leading financial averages such as
working capital is $6 787.09; its current ratio is $4.41 to cover its obligations, and an average
of 54% of its assets are financed by its liabilities. As a non-financial indicator, it has an average
monthly sale of $18 470,09 with an average of 94 clients per month and an investment of
approximately $61 in advertising, representing an effectiveness of $1 007,18. Finally, it was
concluded that 55 companies exist with 127,987 families as potential clients, of whom 34
provided information; in addition, organizations should consider the barriers to entry, critical

success factors, and the averages presented to evaluate their performance.

Keywords: Key success factor; performance indicators; white line; customer profile;

averages.



3. Introduccién

El diagndstico sectorial es la caracterizacion de un sector determinado, para conocer
el nivel de competitividad entre las empresas de una misma industria, asi mismo, determinar
la gestion interna y externa, todo esto con el fin de que todas las entidades puedan ser
comparadas frente a su competencia y opten por plantear las mejores estrategias que
permitan desarrollarse y crecer dentro del mercado (Quiroa, 2021).

Hoy en dia cada organizacion se gestiona y desempefia de manera diferente de
acuerdo al sector donde operan, de manera que sus decisiones y estrategias planteadas
dependen directamente de las gestion interna y externa. El andlisis interno analiza
componentes de la organizacion, mientras que el externo utiliza variables del entorno que
identifican como afecta al funcionamiento de la empresa, para ello es necesario contar con
informacion validada y real de las empresas. Bajo este contexto Beltrdn y Casasbuenas
(2015), mencionan que dentro de Latinoamérica se evidencia la falta de documentacion de
metodologias de diagndstico sectorial, mismos que son implementados para las entidades u
organizaciones con el objetivo de crear estrategias de desarrollo y crecimiento empresarial.
Por tanto, el no poseer informacion de primera mano que permita a las organizaciones
empresariales compararse frente al resto de empresas, origina que la mayoria opten por
decisiones subjetivas, que no estan sustentadas y ocasiona que su aplicacion de estrategias
no sean las adecuadas y afecten a su futuro. Para ello se plantea la pregunta: ¢En qué
condiciones se encuentran las empresas de la actividad de ventas de electrodomésticos del
cantén Loja, que permitira determinar el desempefio organizacional de dicho sector?

Por consiguiente, la importancia y beneficios de presentar la investigacion al sector
empresarial de la linea blanca del cantén Loja, radica en que les permitird a las
organizaciones contar con informacién pertinente y concreta, para medir su desempefo
organizacional y de esta manera, establecer estrategias que aporten en la gestion adecuada
de sus activos, fortalecer su competitividad, el posicionamiento en el mercado y asi
incrementar su rentabilidad, considerando el legitimo fin de lucro de las empresas privadas;
lo cual, evidentemente aporta al desarrollo colectivo.

En Ecuador, entidades como Instituto Nacional de Estadistica y Censos presentan en
sus boletines estadisticas generales de las empresas y los sectores al que pertenecen,
Unicamente realizando las clasificaciones. El SRI presenta los indicadores financieros
aplicados a las organizaciones pertenecientes a los sectores del CIIU, de todo el Ecuador.
Por otra parte, Bonilla y Paguay (2017), exponen una investigacion de un estudio de
competitividad de la industria ecuatoriana de electrodomésticos de linea blanca, en
Guayaquil, haciendo énfasis en las caracteristicas generales de las empresas y el analisis

competitivo de las 4 principales empresas. Gaona (2017), realiz6 un andlisis financiero a la



empresa RC Electrodomésticos, en donde inicialmente aplica indicadores financieros para
conocer la incidencia de cada uno dentro del desempefio financiero de la empresa.

Los objetivos especificos que persigue la investigacion son, caracterizar la actividad
de venta al por menor de electrodomésticos del cantén Loja, para definir los factores claves
de éxito; establecer los indicadores de desempefio empresarial de la actividad de venta al por
menor de electrodomésticos del cantdn Loja, para facilitar el acopio de informacion primaria
y determinar las estadisticas y los promedios de la industria de la actividad de venta al por
menor de electrodomésticos del cantdn Loja con informacién primaria y secundaria.

El alcance de la investigacion son las empresas dedicadas a la actividad de venta al
por menor de electrodomésticos a nivel cantonal considerados a la hora de identificar
productos, clientes, barreras, entre otras. Ademas de las estadisticas y promedios de todas
las empresas dedicadas a la venta al por menor de electrodomésticos. Las principales
limitaciones para dar cumplimiento a la investigacion se dieron al momento de la recoleccion
de datos a cada organizacion, dado que las direcciones y datos registrados en las paginas
oficiales de las entidades de control fueron atipicos, ademas de que los empresarios no
brindaron la informacién financiera dada la desconfianza en cuanto a su seguridad.

El trabajo investigativo esta estructurado de la siguiente manera: Titulo, en el que se
ubica el tema de la investigacion; Resumen, es una breve resefia escrita de la investigacion;
Introduccidn, en este apartado se destaca la importancia, objetivos, aporte y estructura del
proyecto; Marco teérico, comprende teorias y conceptos de diferentes de autores, sobre lo
gue sostiene el proyecto; Metodologia, en la que se especifica procedimientos, métodos y
técnicas aplicadas para el cumplimiento de los objetivos; Resultados, en donde se plasma
los principales hallazgos al cumplir los objetivos, Discusion, en donde se exponen resultados
encontrados dentro de la investigacibn comparando con investigaciones similares;
Conclusiones, son derivadas de los resultados obtenido; Recomendaciones, parten de
cada conclusién, consideradas al terminar la investigacion; Bibliografia, en la que se
presentan las fuentes fisicas o virtuales utilizadas en el sustento del proyecto; finalmente,
Anexos, en el gue se plasma contenidos como material didactico, tablas, infografias que dan

soporte al trabajo.



4. Marco Teodrico
4.1. Antecedentes
4.1.1. Evidencia internacional

A nivel internacional se han destacado analisis sectoriales de diferentes industrias,
debido a que la presencia de esta informacion ha sido de gran aporte para que aquellos
inversores 0 nuevas empresas que incursionan en este sector puedan conocer la
competitividad y el mercado en general al que enfrentan.

Molina (2014), realiz6 un andlisis externo del sector oleicola, en el cual se destaca la
participacion de la industria agroalimentaria que representd, en ese entonces una rama
imprescindible para la recuperacion econdémica de Espafia en su etapa de crisis, debido a la
contribucién de generacion de empleo y a la produccion y exportacion de sus productos. Uno
de los grandes aportes para las organizaciones de este sector es que se determiné la
limitante, como es la poca cooperacion entre las empresas que desencadena la poca
factibilidad de la comercializacion de los productos frente a sus clientes. Con ello cada
empresa conocedora de esta informacion pueda proponer estrategias de mejora,
principalmente en sus productos.

Por otra parte, en Estados Unidos, se realizé un informe sectorial por parte del Instituto
Galego de Promociéon Econémica, en el cual se incluye una caracterizacién general del
mercado para las empresas estadounidenses y espafiolas; realiza una comparativa de los
sectores, aerondutica, automocion, biotecnologia, textil, naval, energético, logistico,
construccion y agroalimentario. En los distintos sectores mencionados se hace mencién a las
oportunidades con las que cuenta cada uno dentro del mercado y se caracteriza de manera
puntual cada sector, con los aportes econdmicos al pais, su aporte a las exportaciones en el
caso de las empresas mayoristas y el consumo del sector de ventas repartidas en los canales
minoritas (Instituto Galego de Promocion Econémica [IGAPE], 2022).

4.1.2. Evidenciaregional

En diferentes paises de Latinoamérica se ha llevado a cabo la realizacion de
diagnosticos sectoriales direccionados a diferentes sectores de estos paises.

En Argentina, Hilbert (2016), realiz6 un diagndstico sectorial del sector maquinaria
agricola, en donde se plasmé la influencia que tiene este sector en la economia del pais, el
crecimiento y desarrollo dentro del mercado, y la gran demanda existente que depende de la
calidad y la adecuacion de la tecnologia de estas, que se derivan de otras industrias como la
automotriz, aeronautica, informética y software. Implementando este instrumento de
informacion al alcance de las demés empresas de este sector, mismas que pudieron conocer
cuales eran las condiciones en las que se encuentran, las potencialidades de largo plazo y

como poder implementar estrategias para crecer en el mercado y obtener mayores ingresos.



En Colombia, Zambrano y Tinoco (2021), implementaron un informe diagndéstico
sectorial en el sector de confeccidn de prendas de vestir, que tiene como objetivo caracterizar
el sector implementado una metodologia para obtener una vision objetiva y detallada del
sector. Este diagnéstico resaltdé que estas organizaciones por su ubicacién tienen una ventaja
competitiva frente a los demas paises de la regién, en cuanto a las exportaciones. Los
impedimentos para su crecimiento y desarrollo, son los contrabandos y la informalidad de
gobierno a no tomar acciones de estos sucesos. Por tanto, permitié que cada una de las
empresas accedan a esta informacion para reconocer sus fortalezas y debilidades y sacar
provecho con el fin de mejorar.

En Perd, Meléndez et al. (2014) elaboré el diagnéstico estratégico del sector
pesquero, su objetivo fue determinar y analizar las fortalezas, debilidades, oportunidades,
amenazas y la realidad del sector pesquero de Per(, ademas de conocer y evaluar las
condiciones en las que se desenvuelven las actividades productivas, de comercializacion,
control y seguridad que integran este sector. Este informe concluy6 que el ambiente interno
del sector es solido y cuenta con mas fortalezas que contrarrestan a las debilidades, de
manera externa se menciona que las organizaciones sociales de pescadores puedan basarse
en esta informacion presentada para poder plantear estrategias de penetracion en el mercado
y desarrollarse dentro del mismo, de manera que puedan alcanzar el crecimiento econémico
de la pesca y agricultura.

4.1.3. Evidencia nacional

A nivel nacional, se ha identificado informes de diagnésticos sectoriales en sectores
seleccionados como automotriz y textil y de confeccion.

Carrillo (2009), realizé un diagnéstico del sector automotriz en Ecuador, en el cual
evalla la posicion de las organizaciones dentro de este sector, haciendo hincapié en el aporte
a la economia del pais, la generacion de empleo y su contribucion a los ingresos fiscales; el
andlisis de este sector permite que, tanto las organizaciones de este sector como los posibles
inversionistas puedan evidenciar como es el manejo tanto interno y externo de cada
organizacion y de esta manera posicionarse dentro del sector.

De igual forma, Carrillo (2010), proporciond un diagnéstico del sector textil y de la
confeccion, en el cual destaca el aporte econémico al pais de dicho sector, recalcando que
para el afio de estudio aporté con dos puntos porcentuales al Producto Interno Bruto (PIB),
ademas de informar la posicion en la balanza comercial, mencionando que tuvo incrementos
en las exportaciones, y que pese a esto su mayor limitante para su desarrollo ha sido la
competencia de productos importados, por tanto a nivel internacional se enfrenta a los
mercados que exigen productos mas competitivos. De esta manera plasma en el informe las

debilidades de este sector y cudl es el mercado al que se enfrenta y su competencia.



En Quito se presentd el diagndstico sectorial de ciencia, tecnologia y talento humano
en enero del 2014, en donde se menciona que Ecuador estd dando impulso a estos sectores
gue se estudian, el cual se ha establecido como prioridad gubernamental para orientar los
apoyos de la cooperacion internacional y su principal problema es que no existe interés por
realizar una politica sectorial y se han tomado medias aisladas sin tener una visién y metas
claras. En este sentido se realiza el diagnéstico sectorial que permite la conformacion de
cadenas de valor diversificadas en el ambito productios, para aprovechar las fortalezas y
oportunidades que dispone el pais (Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el
Desarrollo [AECID] , 2014).

Por otra parte, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos, todos los afios realiza un
diagnostico general para todas las empresas de los sectores econémicos en el Ecuador. En
el cual plasma como resultado en el periodo 2021 a 2022, que existe el 34,2% de empresas
de comercio en el pais, el 65,8% pertenece a servicios, agricultura, construccion, entre otras,
de igual forma analiza la distribucion de las plazas de empleo en los sectores econémicos,
en el cual uno de los mas relevantes es el comercio con una participaciéon del 18,3% (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos [INEC], 2022).

4.2. Fundamentacion conceptual
4.2.1. Diagndstico

El término proviene del etimoldgico griego diag que significa a través de y gnosis que
significa conocimientos.

De manera general, el diagnéstico es un procedimiento ordenado, sistemético, para
conocer y establecer de manera clara una circunstancia, a partir de observaciones y datos en
concreto, que conlleva a una evaluacién en relacién con objetivos (Conceptos, 2013).

Segun Rodriguez (2007), el diagndstico es definido como un estudio que se realiza
previo a una planificacién o proyecto, el cual consiste en recopilar datos e informacién de un
sistema para ser analizados y comprender su funcionamiento, de manera que permita
proponer cambios para este sistema.

De acuerdo a Aranda (2022), el diagnéstico es una estrategia que aplica para obtener
conocimientos sobre un hecho en especifico y se caracteriza por estar guiada por una meta
para corregir ese hecho, también se lo puede definir como la evaluacién de una situacion y
gue estan guiadas por comportamientos y resultados que se asocian al objetivo que los
produjo. Bajo su rigurosa investigacion propone una definicion mas concreta, del diagnéstico
como un documento que se deriva de un estudio previo, en donde se indica un proceso de
planificacion que permite conocer la realidad que vive el sector econémico que se estudia a
través de la recoleccion de informacion y obtener conclusiones a partir de estas,

determinando asi la existencia de fortalezas y debilidades del sector.



El diagndstico permite obtener resultados que brinden conocimientos de un sector,
area o problema que se estudia, obteniendo asi un panorama mas amplio del sistema,
especificamente problemas, necesidades, expectativas, recursos y carencias. Reconociendo
la realidad del sector, sus debilidades y fortalezas, que permitan su desenvolvimiento dentro
del mercado.

4.2.1.1. Proceso para realizar un diagnéstico. Coérdoba (2011), menciona tres
pasos a seguir para el proceso de diagndstico comprendido en:

e Zonificacion, o la determinacion de las &reas relevantes para el estudio y el proyecto.
¢ Enfoque, o la determinacién del marco de analisis y de la estrategia del estudio.
¢ Recoleccion de los datos, utilizando técnicas apropiadas al caso y a la poblacién objetivo.

Por otra parte, Vidal (2004), alude a que en el proceso de diagndstico que se realizaba
en el pasado se lo dividia por areas funcionales separadas y en organizaciones estructuradas
jerarquicas poco flexibles, mando y control determinado.

En base a ello, propone el siguiente procedimiento: primero analizar el entorno y su
impacto en la organizacién, segundo analizar el direccionamiento estratégico, tercera
evaluacién de la cadena de valor, cuarto inclusién de los activos intangibles en el andlisis
financiero, quinto investigacién de las necesidades y expectativas de los clientes, sexto
importancia de la gestion humana y séptimo impacto de los sistemas de informacién y la
tecnologia tanto al interior de las organizaciones. De acuerdo a este proceso se desprende
un diagnéstico por funciones cruzadas desde seis perspectivas con sus instrumentos de

medicién, como se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 1.
Aspectos a medir en un diagnostico
Aspecto a medir Instrumentos
e Analisis de las fuerzas externas clave.
e Analisis de la cadena productiva al que
1. Entorno pertenece la organizacion.

e Matriz de perfil competitivo.
e Matriz evaluacion de factores externos.

e Mision, vision, politicas, estrategias, objetivos,
metas, cultura.
e Matriz de la posicién estratégica y evaluacion
2. Direccionamiento estratégico de la accion.
e Cuestionario para evaluar si la organizacién es
de alto rendimiento.

e Balance general / Estado de Resultados.
e Presupuesto.
e Indicadores e inductores.

3. Financiero

4. Clientes e Sistema de Investigacién de Mercado




Aspecto a medir Instrumentos
e Cuestionario de satisfaccion del cliente
e Indicadores e inductores.

e Indicadores e inductores.

. Cuestionario: ;como es la logistica en su

5. Procesos internos (Cadena de Valor) ¢ 9
empresa?

e Indicadores e inductores.

e Evaluacién por competencias.

6. Formacion y crecimiento . . ) R
e Cuestionario de clima organizacional.

Nota. Tomado de Vidal (2004)

Por otra parte, el Centro Europeo de Evolucion Econdémica (2020), propone un
proceso para realizar un andlisis sectorial, para conocer el sector y construir estrategias de
negocios mas solventes, inicialmente se analiza el macroentorno, en donde se recopila
informacion del entorno, como perspectivas politicas, econémicas, sociales, tecnolégico,
medioambiental y legal. Seguido de identificar los potenciales clientes ya que es importante
saber si seran individuos, hogares, empresas para realizar una proyecciéon de venta realista,
de igual forma investigar a la competencia, tanto directa que es la que ofrece el mismo
producto, como la indirecta que es la que proporciona alternativas similares del producto o
servicio, se considera variables del nimero de competidores, posicionamiento y experiencia,
ubicacion y canales de distribucién, politicas, precios y estrategias de marketing.

Continuamente se estudia un punto clave que son los proveedores, en donde se
evalGan cuantos son, tamafio, grado de diferencia, costes, posible riesgo de integracion en la
industria y de acuerdo a ellos conocer la posibilidad pata fijar un proveedor, finalmente se
analizan y conocen las barreras que existen para incursionar en el sector y cuales son los
productos que satisfacen las mismas necesidades que el propio, se puede cuantificar el riesgo
de entrada de nuevos competidores al mercado. A través del analisis sectorial obtener una
caracterizacion, dando a conocer un diagnéstico del estado actual del sector.

4.2.1.2. Diagnostico sectorial. El diagnéstico sectorial es obtener una
caracterizaciéon de un sector determinado, para conocer el nivel de competitividad de las
empresas que se encuentran dentro de este sector, asi mismo, determinar su gestion interna
y externa, todo esto con el fin de que todas las entidades puedan ser comparadas frente a su
competencia y opten por plantear las mejores estrategias que permitan desarrollarse y crecer
dentro del mercado.

Quiroa (2021), define al analisis sectorial como aquel que permite conocer cuél es el
nivel de competitividad que tiene una empresa frente al sector en el que compite.

Garzay Solares (2018), exponen que el diagnostico sectorial es un elemento con gran

importancia para obtener un mayor entendimiento sobre la naturaleza y recursos de los
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problemas de gobernanza y restricciones de capacidad, por tanto, ayudan a desarrollar
estrategias que permitan tener una visibn mas amplia de las directrices para mejorar dentro
del @mbito competitivo.

4.2.1.2.1. Macroentorno. Fernandez (2020), determina que el macroentorno es un
término que se usa para englobar las variables, externas y no controlables que influyen
indirectamente a las actividades que desarrollan las empresas, dichas variables afectan a las
instituciones y a la sociedad en sus actividades.

Es importante conocer el macroentorno para una empresa, debido a que si conoce la
situacion en la que se desenvuelve, podrd protegerse de las situaciones que afectan
negativamente en la organizacion y aprovechar de las oportunidades para crecer en el
mercado.

4.2.1.2.2. Microentorno. Hoyos (2013), define que al microentorno como aquellas
variables semicontrolables, las cuales se denominan de esta manera porque afectan a la
empresa, por ende, puede hacer algo para modificar o disminuir el impacto de los diferentes
componentes.

Por otra parte, Fernandez (2020), determina que dentro del microentorno se requiere
de la evaluacion de la industria que debe comprender los factores fundamentales que influyen
en las perspectivas de la rentabilidad a largo plazo, porque el microentorno recoge una
medida general del atractivo de la industria.

4.2.1.2.3. Variables cualitativas. Las variables cualitativas son categoricas,
mutuamente excluyentes, no permiten operaciones aritméticas, se denotan cualidades,
atributos y conteos, se clasifican en un nimero fijo de categoria o clase y se aplica estadistica
no paramétrica (Cienfuegos y Cienfuegos, 2016).

» Cinco fuerzas de Porter. Hernandez (2011), define a las cinco fuerzas de Porter, también

llamado “Modelos de competitividad de Porter”, como un modelo holistico que permite

analizar cualquier industria en términos de rentabilidad, ya que constituye una herramienta

de gestion que permite analizar de manera externa a una empresa, a través del analisis de la

industria o sector al que pertenece. Es importante conocer los elementos del mercado que

sirven como una base en las cinco fuerzas de Porter e intervienen en un sector:

- Competidores: empresas que ofrecen similar producto.

- Clientes: aquellos compradores de los bienes y servicios.

- Proveedores: aquellas empresas que suministran a otras empresas productoras del sector
para que ofrezcan sus productos y servicios.

- Productos sustitutivos: productos que satisface la misma necesidad de un producto que ya
existe en el mercado.

- Competidores potenciales: empresas que cuentan con la capacidad para entrar a competir

con pertenecientes a un sector determinado.
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En base a las bases que se plantea este autor, se analiza cada fuerza de Porter en la

siguiente tabla:

Tabla 2.
Cinco fuerzas de Porter

Fuerzas

Descripcién

1. Amenaza de la entrada de nuevos

competidores

2. Amenaza de posibles productos

sustitutos

3. Poder de negociacibn de los

proveedores

4. Poder de negociacion de los clientes

Cuando se conoce que el rendimiento del capital
invertido es superior a su costo, la llegada de empresas
interesadas en participar del mismo sera muy grande
para aprovechar las oportunidades que ofrece ese
mercado. Al intentar entrar una nueva empresa a una
industria, ésta podria tener barreras de entradas tales
como la falta de experiencia, lealtad del cliente, etc.
Las empresas de un sector industrial, pueden estar en
competencia directa con las de un sector diferente si
los productos pueden sustituir al otro bien,
representando una amenaza para el sector si cubren
las mismas necesidades a un precio menor, con
rendimiento y calidad superior.

Es la capacidad de negociacién con que cuentan los
proveedores, quienes definen en parte el
posicionamiento de una empresa en el mercado, de
acuerdo a su poder de negociacién con quienes les
suministran los insumos para la produccién de sus
bienes. Por ejemplo, mientras menor cantidad de
proveedores existan, mayor sera su capacidad de
negociacion.

La competencia en un sector industrial esta
determinada en parte por el poder de negociacién que
tienen los clientes con las empresas que producen el
bien o servicio. En los mercados de productos son dos

los factores que influyen en la determinacion de la

12



Fuerzas Descripcion

fortaleza del poder de negociacién de una empresa
frente a sus clientes: sensibilidad al precio y poder de
negociacion.
Es la fuerza con que las empresas emprenden
5. Rivalidad entre competidores acciones, de ordinario, para fortalecer su
existentes posicionamiento en el mercado y proteger asi su

posiciéon competitiva a costa de sus rivales en el sector

Nota. Informacion tomada de Hernandez (2011)

» Andlisis PESTEL Amador (2022), define al analisis PESTEL como una herramienta que
permite a las organizaciones conocer y evaluar aquellos factores externos que pueden afectar
a su empresa en el presente y futuro. PESTEL es un acrénimo que usa las siglas de Palitico,
Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecolégico y Legal.

Comunmente este andlisis es utilizado para examinar las oportunidades y amenazas
gue se presentan de los factores de PESTEL y a partir de esta informacién permite a la
empresa obtener una vision clara y favorable para el planteamiento de estrategias.

Por otra parte, Parada (2013), menciona que el andlisis PESTEL es una técnica del
andlisis estratégico para definir el contexto de una compafiia a través de una serie de factores
externos, que consiste en identificar y reflexionar, de una forma sistematica, los distintos
factores de estudio e intentar comprender que va a pasar en el futuro préximo, usandolo a

favor de la empresa. La Tabla 3 profundiza los seis factores del analisis PESTEL

Tabla 3.
Factores del analisis PESTEL
Factores Descripcion
e Las diferencias politicas del gobierno.
e Las subvenciones
Politicos e La politica fiscal de los diferentes paises
e Las modificaciones en los tratados comerciales

Los ciclos econémicos

Las politicas econdmicas del gobierno

Los tipos de interés

Los factores macroecondmicos propios de cada pais
Los tipos de cambio de cambio a nivel de inflacion

Econémicos

e Cambios en los gustos y modas que repercutan en
nivel de consumo
Socio culturales e Cambios en el nivel de ingresos
e Cambios en el nivel de poblacién

e Un entorno que promulgue la innovacion de las TIC

Tecnolégicos . ..
9 e Lainversion en el [+D
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Factores Descripcién
e La promocién del desarrollo tecnolégico que llevara a
la empresa a integrar variables dentro de su estrategia
competitiva
e Cambios tecnolégicos futuros

e Leyes de proteccién medioambiental

e Regulacion sobre el consumo de energia y el reciclaje
Ecolégicos de residuos

e Preocupacion por el calentamiento global

Licencias

Leyes sobre el empleo

Derechos de propiedad intelectual
Leyes de salud y seguridad laboral
Sectores protegidos o regulados
Nota. Informacion tomada de la pagina oficial de Parada (2013)

Legales

4.2.1.2.4. Variables cuantitativas. Las variables cuantitativas o numéricas conforman

la dicotomia experimental con un solo proyecto: el experimento. En estas variables es
permitido realizar operaciones aritméticas, se pueden presentar datos cualitativos como
variables independientes (Cienfuegos y Cienfuegos, 2016).
» Indicadores de desempefio. Los indicadores de desempefio se crean comparando
elementos de datos obtenidos de variables cuantitativas, su propésito es analizar datos para
clarificar la produccion y los resultados y determinar que tan bien se desempefian las
organizaciones (Bruusgaard, 1995).

Los indicadores de desempefio sirven para propuestas relacionadas con la medicion
de los recursos, los procesos, los productos y el rendimiento de una organizacién y son una
herramienta importante durante la evaluacién, proporcionando informacion relevante para
tomar decisiones adecuadas (Stubbs, 2004).

Caunha et al. (2011) exponen en su articulo los siguientes indicadores de desempefio
no financieros:

Participacién en el mercado, tasa media de ocupacion, evolucién del niamero de

clientes, evolucion del nimero de empleados, inversiéon en entrenamiento, inversion

en propaganda, tiempo de atencidn al cliente, rotacion de empleados, tiempo para
solucionar los reclamos, tiempo de permanencia en el hotel, retencion de clientes,
nuimero de reclamos, nimero de cancelaciones de reservas, calidad del servicio,

fidelidad de los clientes. (p. 882)

Por otro parte Cruz (2022), a partir de su investigacion realizada, fundamenta que el
andlisis del desempefio empresarial a raiz de los niveles organizacionales, se divide en tres:
personal, grupal y organizacional y de acuerdo a ello presenta la siguiente tabla con los

indicadores:

14



Tabla 4.
Indicadores de desempefio empresarial

Nivel de desempefio Indicadores de desempefio
Satisfaccién laboral
Motivacion laboral
Sentido de pertenencia laboral
Capacitacién laboral
Disposicién al cambio

Personas

Trabajo en equipo

Cultura organizacional

Grupal . L
Clima organizacional

Ventas

Rentabilidad

Liquidez

Participacion de mercado

Apertura al cambio

Innovacion

Organizacional

Nota. Informacion tomada del articulo de Cruz (2022)
> Indicadores financieros. Los indicadores o razones financieras de acuerdo a David

(2013), pueden clasificarse en cinco tipos, como se plasma en la Figura 1:
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Figura 1.
Razones financieras

Las razones de liquidez miden la habilidad de una empresa para
afrontar sus compromisos a corto plazo.

*Razdn del circulante
*Razén de la prueba del acido

Las razones de apalancamiento miden hasta qué punto la
empresa se ha financiado por medio de deuda.

*Razon del pasivo total al activo total
*Razon pasivo-capital

*Razdn del pasivo largo plazo a capital
*Razon de cobertura de interés

Las razones de actividad miden la efectividad de una empresa
en el uso de sus recursos.

*Rotacion de inventario

*Rotacion de activos fijos

*Rotacion de activos totales

*Rotacion de cuentas por cobrar (tiempo de cobro)
*Periodo promedio de cobro

Las razones de rentabilidad miden la efectividad general de la
gerencia, como se muestra en los rendimientos generados por
las ventas y las inversiones.

*Margen bruto de utilidades

*Margen de utilidades operativas

*Margen neto de utilidades

*Rendimiento sobre los activos totales (ROA)
*Rendimiento sobre el capital de los accionistas (ROE)
+Utilidad por accion (EPS)

*Razon entre precio y ganancias

Nota. Informacién tomada de David (2013)

» Estadisticas de la industria. La estadistica de la industria es aquella que busca
implementar los procedimientos probabilisticos y estadisticos de analisis e interpretacion de
datos o caracteristicas de un conjunto de elementos al entorno industrial, a efectos de ayudar
en la toma de decisiones y en el control de los procedimientos industriales y organizacionales
(Gonzalez, 2014) .

La aplicacion de la estadistica industrial brinda facilidad para realizar, mediante la
estadistica, el control de los distintos factores dentro de una organizacion, obteniendo
resultados precisos y exactos.

» Promedio de laindustria. Los promedios de la industria son herramientas que ayudan a
las empresas a compararse frente a otras dentro de un sector, conociendo su posicién dentro
de la industria para evaluar el desempefio financiero de las empresas.

Esta herramienta es de gran utilidad para gerentes o inversionistas, ya que, facilita el

proceso de toma de decisiones objetivas dentro de la empresa.

16



Ademads, conocer el promedio de la industria que se estudia, ayuda a comparar las
estadisticas con los resultados promedios de las organizaciones. Sabiendo que, si se conoce
los promedios y se puede comparar, estara claro si se cumplen o no los objetivos planteados
(SendPulse, 2023).

» Cuadro de mando integral

Un cuadro de mando integral (CMI) es una herramienta que proporciona informacion
y en base a ella tomar decisiones directivas para el cumplimiento de los objetivos ya
establecidos, ademas permite la translacion de la estrategia de la organizacion en objetivos
concretos y evaluar la interrelacion en los indicadores. En otras palabras, el CMI proporciona
una vision mas amplia para tomar decisiones y plantear estrategias (Kaplan y Norton, 2016).

El cuadro de mando integran integra cuatro areas claves y las relaciones con la mison,
vision y objetivos, financiera, formacion, procesos internos y relacion con los clientes, ademas
plantea tipos de CMI de la siguiente manera:

- Operativos: Utiles para la gestion del cambio (innovaciones en la organizacién) en periodos
breves de tiempo

- Estratégicos: definen los objetivos basicos de la organizacion en relacion en su mision y
vision a largo plazo

- Departamentales: especificos para un area de la organizacion: financiera, direccion,
recursos humanos, etc.

- Organizativos: definidos segun los niveles de responsabilidad.

El CMI, tiene como herramienta base a los indicadores que describen el
comportamiento de diversas variables y su naturaleza debera ser numérica, ademas deben
ser relevantes, pertinentes, univocos, objetivos, precisos y accesibles. Los indicadores de su
naturaleza pueden medir:

- Eficacia: indican el grado de logro de unos objetivos previamente establecidos.

- Eficiencia: Indican el grado de cumplimiento de un objetivo en relacion con los costes
previamente establecidos.

- Economia: Establecen la relacion entre los costes reales y los costes previstos de una
actuacion.

- Efectividad: Miden el impacto de una actuacion sobre el medio.

- Excelencia: Establecen el grado cualitativo de satisfaccién que presentan los usuarios con
un servicio.

- Entorno: Miden las variables que pueden afectar la actividad de una entidad.

4.2.2. Sector econGmico

Un sector es un conjunto o grupo de organizaciones que brindan un mismo o similar
producto o servicio para el mercado en el que se desenvuelven, mismas instituciones que al

ofrecer un mismo producto son competidoras dentro del sector (Quiroa, 2021).
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Los sectores de la economia son utilizados para establecer una clasificacién general
de las actividades econdémicas que desempefian en una region en funcion del proceso
productivo principal que realiza (Creditea, 2021).

4.2.2.1. Clasificaciéon de los sectores de la economia. En la economia de un pais
se distinguen diferentes sectores, esto con el fin de identificar a que actividad se dedica la
mayor parte de la poblacién. Inicialmente se reconoce la actividad econdémica primaria, la cual
parte de la utilizacion de recursos de la tierra, como la agricultura y la mineria.

Rosenberg (2020), expone cinco sectores de la economia:

e Sector primario: son actividades asociadas a la agricultura, la mineria, la silvicultura, el
pastoreo, la cazay recoleccion, la pesca y la explotacion de canteras. Es decir, actividades
gue compete la extraccion directa de la naturaleza.

e Sector secundario: es la actividad de producir bienes a partir del sector primario. Incluyen
la metalurgia y la fundicién, la produccién de automéviles y textil, la industria quimica y de
ingenieria, la fabricacion aeroespacial, servicios publicos de energia, cerveceria y
embotelladoras, la construccion.

e Sector terciario: También conocido la industria de servicios. Incluye ventas minoristas
mayoristas, transporte y distribucion, restaurantes, servicios administrativos, medios de
comunicacion, turismo, seguros, banca, atencion médica y derecho.

e Sector cuaternario: Son relacionados con actividades de innovacion tecnolégica. Incluye
gobierno, cultura, bibliotecas, investigacion cientifica, educacion y tecnologia de la
informacion.

e Sector quinario: Se incluye ejecutivos o funcionarios en campos como el gobierno, la
ciencia, las universidades, las organizaciones sin fines de lucro, la atencion médica, la
cultura y los medios de comunicacion. Al igual incluye departamentos de policias y
bomberos, actividades domésticas (familiar o dependiente).

4.2.2.2. Clasificaciéon Industrial Internacional Uniforme. La clasificacion Industrial

Internacional Uniforme (CIIU), fue aprobada en el afio 1948 por el Consejo Econémico y

Social de las Naciones, es la clasificacion internacional de las actividades productivas, esta

clasificacion tiene como objetivo principal proporcionar un conjunto de categorias de las

actividades que se pueden utilizar para la recopilacién de informacién y presentacion de
informes estadisticos de acuerdo a las actividades a la que se dedica cada sector

(Departamento Administrativo Nacional De Estadistica,[DANE] 2012).

La CIIU clasifica por sectores o0 secciones, que a su vez se clasifican en subsectores
o divisiones y estos se dividen en ramas de actividades o grupos y finalmente se dividen en

actividades econdmicas o clases. La actividad a la que se dedica por unidad es el tipo de
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produccion a que se dedica y de ella se agrupan con otras organizaciones para formar
industrias, no clasifica por bienes o servicios.

Gran parte de los paises en el mundo lo han utilizado para realizar clasificaciones de
las actividades economicas 0 a su vez desarrollar un derivado de esta clasificacion.

La CIIU constituye un referente para los paises que desarrollan sus clasificaciones
nacionales de las actividades que se realizan dentro de cada pais, también se usa como una
herramienta de comparabilidad de los datos que se plasman entre empresas de un mismo
sector (DANE, 2012). Est4 estructurada de acuerdo a distintos cddigos como re representa

en la Figura 2:

Figura 2.
Estructura jerarquica de la CllU Revisién 4

A-U Seccion

|¢

01-99 Division

|¢

011 - 999 Grupo

|¢

0111 - 0999 Clase

|¢

111.1 - 9999.9 Subclase

|¢

0111.11 - 9999.99 Actividad

Nota. Informaciéon tomada del ClIU 2012

Tabla 5.

Secciones Clasificacion Nacional de Actividades Economicas ClIU Revision 4
Clasificacién Nacional de las Actividades Econdmicas

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca

Explotacion de minas y canteras

Industrias manufactureras

Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado

Suministro de agua; alcantarillado, gestién de desechos y actividades de saneamiento

Construccion

Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas

Transporte y almacenamiento

Actividades de alojamiento y de servicio de comidas

TIOMMOOW>
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Informacién y Comunicacion

Actividades financieras y de seguros

Actividades inmobiliarias

Actividades profesionales, cientificas y técnicas

Actividades de servicios administrativos y de apoyo

Administracion publica y defensa; planes de seguridad social de aleacion obligatoria
Ensefianza P. E

Actividades de atencion de la salud humana y de asistencia social

Artes, entretenimiento y recreacion

Otras actividades de servicios

Actividades de los hogares como empleadores; actividades no diferenciadas de los
hogares como productores de bienes y servicios para uso propio

U Actividades de organizaciones y 6rganos extraterritoriales

Nota..lnformacic')n tomada del ClIU 2012

4 MIOTOZIr A&

4.2.2.3. Clasificacion Nacional (Ecuador). En Ecuador, el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) adaptd el CIIU en la clasificacion Nacional de Actividades
Econdmicas.

ElI INEC define a la ClIU, como un instrumento que sirve para clasificar a las unidades
de produccion, dentro del sector de la economia, segun la actividad econémica principal que
desarrolle. Por lo tanto, es importante estudiar y obtener informacién del posicionamiento de
las organizaciones dentro del sector que se estudia. Dentro del estado ecuatoriano y sus
provincias, no se detecta informacion de los sectores empresariales, con estadisticas y
promedios que permitan, tanto a inversores como a nuevos emprendedores, conocer su
posicion econdmica y social frente a los competidores, de igual forma que les permita tomar
decisiones e identificar estrategias en beneficio a su crecimiento dentro del sector.

4.2.2.3.1 Actividad de Comercializacion de linea blanca. De acuerdo a la
clasificacion CIIU, la actividad de venta al por menor de electrodomésticos se encuentra en
la categoria G4759.05, seglin se muestra en la Tabla 6:

Tabla 6.
Codificacion de venta al por menor de electrodomésticos de acuerdo al ClIU

Cdédigo Denominacién

COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR; REPARACION DE VEHICULOS,

G AUTOMOTORES Y MOTOCICLETAS.

Ga7 COMERCIO AL POR MENOR, EXCEPTO EL DE VEHICULOS AUTOMOTORES Y
MOTOCICLETAS.

G475 VENTA AL POR MENOR DE OTROS ENSERES DOMESTICOS EN COMERCIOS
ESPECIALIZADOS.
VENTA AL POR MENOR DE APARATOS ELECTRICOS DE USO DOMESTICO,

G4759 MUEBLES, EQUIPO DE ILUMINACION Y OTROS ENSERES DOMESTICOS EN
COMERCIOS ESPECIALIZADOS.

G4759 0 VENTA AL POR MENOR DE MUEBLES, ARTICULOS Y EQUIPOS DE USO

' DOMESTICO EN COMERCIOS ESPECIALIZADOS.
G4759.05 Venta al por menor de electrodomeésticos en establecimientos especializados:

refrigeradoras, cocinas, microondas, etcétera

Nota. Informacién tomada del ClIU 2012
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4.2.3. Sector comercial

El sector comercial es la actividad socioeconémica que consiste en el intercambio o
compra venta de bienes o servicios, ya sea para hacer uso de este o su venta. La actividad
comercial se entiende por el intercambio de bienes o servicios que se efectia en la
participacién de un comerciante o un mercader.

4.2.3.1. Caracterizacién. El sector comercial esta comprendido por dos sectores:

Comercio al por mayor: compone una cadena de distribucion, en la cual la empresa
no tiene contacto directo con los consumidores finales, si no que entrega a aquellos
comerciantes, distribuidores y productores de bienes o servicios.

Comercio al por menor: es la actividad compra — venta de aquellas mercancias cuyo
comprador es el consumidor final o quien va a hacer uso del producto o servicio. En una
tienda o negocio es un establecimiento en donde la gente puede adquirir los bienes o servicios
de a cambio de una contraprestacién econdmica (Sector del comercio, 2023).

4.2.3.2. Factores claves de éxito del sector comercial. Un factor clave de éxito
es definido como un punto de apoyo para el apalancamiento de una organizacién en hacia el
logro exitoso de los resultados, son dinamicos y dependen de la coyuntura de cada negocio
y de los niveles de recursividad de manera armoénica a fin de garantizar el equilibrio entre las
exigencias internas y externas (Villegas, 2005).

Los factores claves de éxito de una empresa son aspectos importantes que se definen
previamente a un estudio y luego de ser ejecutados, garantizan el desarrollo, crecimiento y
sostenibilidad de una empresa dentro del mercado en el que actla. Asi como permite
enfrentar a la competencia (Manzanilla, 2011).

Por otra parte, Villegas (2005), indica que los factores de éxito estratégico deben estar
direccionados para influenciar a través de sus decisiones y afectar significativamente la
posicion competitiva frente a organizaciones del sector.

Se puede distinguir los siguientes:

4.2.3.2.1. Innovacion. Una empresa debe estar continuamente renovandose y
abierta a nuevas ideas de mejora de sus productos y servicios a través de la innovacién. Es
importante mencionar que mientras mas innovadora sea una organizacibn mas competitiva
se vuelve.

4.2.3.2.2. Comunicacion con los clientes. Lograr establecer un lazo con los clientes,
es un factor de éxito importante, debido a que un producto puede ser el mejor del mercado,
pero también requiere de mantener una buena comunicacion con los clientes luego de que

hayan adquirido el producto.
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4.2.3.2.3. Definicion eficaz de la estrategia. Tener una estrategia eficaz es estudiar
a fondo el sector y descubrir caracteristicas importantes para enfocarse en un ambito en
especifico.

4.2.3.2.4. Direccion estratégica. Consiste en darle una direcciobn correcta a la
estrategia, llevandola en direccion a los objetivos mas eficaces y eficientes a través de
acciones coherentes.

4.2.3.2.5. Andlisis del entorno. En este apartado se analiza los factores externos,
como politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos que se encuentran en el entorno de la
empresa, mismo que podrian influir positiva 0 negativamente a la organizacion.

4.2.3.2.6. Analisis interno. Consiste en conocer aquello que hace la diferencia de las
demas empresas, es decir, permite conocer la ventaja competitiva y las actividades que se
deben ejecutar para demostrar los clientes el potencial de la empresa.

4.2.3.2.7. Capital. Es importante tener a disposicion un capital de trabajo sélido que
permita satisfacer las necesidades del negocio y del mercado. Contar con un buen capital
también es necesario para enfrentar cambios o impactos imprevistos.

4.2.3.2.8. Recursos humanos calificados. Es necesario contar con un equipo de
trabajo eficiente y capaz de innovar y desarrollar productos de alta calidad que sean
competitivos y cubran con la demanda.

4.2.3.2.9. Servicio de calidad. Este factor define y garantiza un servicio de calidad a
través de actualizarse constantemente, innovacién, compromiso, honestidad vy
responsabilidad destinados a satisfacer a los clientes

4.2.3.2.10. Publicidad y promocidn. Actualmente se maneja la persuasion en los
clientes sobre los productos o servicios que se estan brindando, para lograr un mayor
acercamiento con los clientes se debe tomar en cuenta los atributos, ventajas y cualidades.
Es importante mencionar que las redes sociales hoy en dia juegan un papel fundamental y
pueden ser utilizados como herramientas digitales posibles para captar la atenciéon de los
consumidores (Manzanilla, 2011).

La investigacion realizada por Jiménez y Gonzalez (2022), presenta una clasificacion
y definicién de factores claves de éxito para empresas de comercio minorista:

Gestidon de calidad: es el esfuerzo que hace la empresa para hacer que el cliente
escoja comprar su producto y que este sea adaptado sus necesidades, las dimensiones de
este factor son:

- Calidad de los bienes

Correspondencia de calidad-preciosos.

Disponibilidad de bienes.

Disefio de correspondencia-necesidad.
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- Orientacion al cliente
- Conocimiento del mercado

Atencidn al cliente: es el trabajo que realiza la empresa para tener contacto con el
cliente, facilitando el proceso de comercializacion o venta, incluye la formacion y capacitacion

para elevar las destrezas de venta. Las dimensiones de este factor son:

Aspecto o apariencia del personal en contacto.

Informacion que recibe y ofrece sobre los bienes.

Amabilidad y cortesia con el cliente.

Agilidad en el servicio.
Concepcién de la tienda: habilidad que tiene la empresa para ubicarse en lugares
estratégicos, que se adapte a las exigencias y cualidades del mercado objetivo. Las

dimensiones de este factor son:

Disposicion de las acciones

Posibilidades de desplazamiento del cliente

Organizacion interna

Localizacion

La imagen: este factor es el resultante de los factores ya mencionado, es decir de
acuerdo a la localizacion y el producto que se escoja ganara posicion y fama, su imagen sera
reconocida.

4.2.3.3. Indicadores clave de rendimiento (Key Performance Indicators). Un KPI
es una herramienta que permite estandarizar con argumentos cuantitativos, define en qué
estado se encuentra un determinado proceso, por ello las organizaciones y las personas
deben aplicar métodos que les permitan medir el desempefio para conocer las fortalezas y
debilidades, para posterior corregir y aprovechar estos, debido a que estos indicadores estan
vinculados con las estrategias.

Las estrategias de negocio que miden los KPI, representan actividades que garantizan
el éxito y crecimiento de la empresa, ademas presentan el mejor camino para alcanzar las
metas financieras y organizacionales que ya se han establecido. También refleja cuan bien
esta la organizacion en las areas mas importantes de la empresa (Rios, 2019). Las
cualidades, componentes, criterios basicos y caracteristicas, son importantes al momento de

plantear cada indicador, como se detalla a en la Figura 3:
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Figura 3.
Indicadores clave de rendimiento

*Especificos (Specific)
*Medibles (Measurable)
*Alcanzables (Achievable)
*Realistas (Realistic)

*A Tiempo (Timely)

*Medida: Grandeza cualitativa y cuantitativa que permite clasificar las caracteristicas,
atributos, resultados y consecuencias de los productos, procesos o sistemas.

«indice: Valor de un indicador en cierto momento.

*Estandar de comparacion: Es un indice arbitrario como aceptable para un indicador y un
estandar comparativo para evaluacion de cumplimiento.

*Meta: Indice orientado por un indicador en relacién al estandar de comparacion para ser
alcanzado durante un cierto tiempo.

C

e =5

riterios basicos

|

+La selectividad o importancia: proporciona informacién acerca de las variables claves del
producto, proceso o sistema.

*Simplicidad y claridad o comprensibilidad: los indicadores deberian ser tan simples como
comprensibles, tanto como sea posible, a pesar de llevar el mensaje y el significado
deseado. Los nombres y expresiones deberian ser faciles de entender y conocidas por
todos los usuarios.

*Representatividad: la capacidad de demostrar, sobre una amplia visién, las mas
importantes y criticas etapas de un proceso. Los datos innecesarios no deberian
recolectarse. Por otra parte, los datos importantes deberian ser precisos, respondiendo a
los objetivos y recolectados en la fuente de datos correcta.

*Indagacion: facil de investigar los datos, sean estos para registrar o mantener la
informacién.

*Comparabilidad: los indicadores deberian ser facilmente comparables con las propias
referencias, o con referencias externas.

+Estabilidad: procedimientos generados sistematicamente y constantemente.

*Relacion costo-efectividad: disefiados para ser econdmicamente efectivo. El beneficio en
relacion al costo, deberia satisfacer los niveles de aspiracion. Existen algunos indicadores
gue son muy dificiles de operar para justificar su desarrollo.

*Un KPI refleja guias estratégicas.
*Desglosar los KPI en forma de cascada a través de una orgranigrama

*Los KPI deben estar basados en estrategia y estandares corporativos, asi como datos
vélidos.

*Un KPI debe ser facil de comprender.
*Los KPI son siempre relevantes.

+Un KPI proporcionar el contexto.

*Un KPI otorgar poder a los usuarios.

Nota. Informaciéon tomada del ClIU 2012
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4.2.3.4. Sector de linea blanca. En la actualidad, al hablar de electrodomésticos nos
referimos a aquellos articulos indispensables para el funcionamiento del hogar y la mejora de
la calidad de vida de las personas. Los ingresos que percibe una familia les permitira
prescindir de estos articulos electrodomésticos, que de tal forma les dara comodidad y
bienestar. Conocer la importancia de los electrodomésticos, radica en conocer el papel que
este representa en el mercado, la economia dinamica y los niveles de calidad de vida de un
pais, a pesar de que esta industria ya tenga bastante tiempo participando en el mercado,
tiene la capacidad para seguir mejorando y creciendo a medida que mejoran las tecnologias
dentro de un pais (Buile y Herrera, 2011).

Donoso (2008), clasifica a la cadena productiva del sector de linea blanca de la
siguiente manera:

4.2.3.4.1. Proveedores de insumos, partes y componentes, insumos basicos:
acero (chapa, tubos), pinturas, esmaltes, plasticos, polietileno, aluminio, cobre, quimicos;
partes y componentes: valvulas, quemadores, compresoras, evaporadores, termostatos,
controles y componentes eléctricos y electronicos.

4.2.3.4.2. Fabricaciéon, transformaciéon de insumos: disefio, fundicién, corte,
estampado, troquelado, maquinado, soplado, inyeccion, extrusion y termoformado de
plastico; ensamblado de partes y componentes: conformacién, soldado, armado y montaje;
terminacion: pintado, esmaltado, verificacion final, control de calidad, embalaje y despacho.

4.2.3.4.3. Comercializacién, canal de articulos para el hogar: grandes cadenas,
hipermercados, supermercados, comercios minoristas; mercados: reposicion, vivienda
nueva; proveedores de articulos para la construccion.

Los comercializadores estan agrupados como todos los almacenes, grandes y
pequefios, en donde el consumidor adquiere el producto, los comercializadores corresponden
el eslabdn final de la cadena distribuidora, se encargan de guiar al cliente hasta conseguir la
venta del producto, los objetivos para vender este producto es llamar la atencién, dirigir el
cliente hacia el producto, facilitar la accion de compra (Valencia y Espinosa, 2011).

En la adquisicion de electrodomésticos, el cliente puede acceder a los siguientes tipos
de comercializadoras:

» Grandes superficies, que se refiere a los almacenes que masifican el libre comercio, en
donde el cliente escoge el producto que le genere de mayor confianza y que esté de acuerdo
a sus necesidades. En esta categoria, los almacenes cuentan también con productos de otras
lineas de tecnologia, ademas prefieren negociar directamente con un proveedor original.

» Canal especializado, son aquellos almacenes grandes o pequefios que se dedican a la
venta exclusiva de electrodomésticos, se encuentran dentro de los centros urbanos, tiendas

comerciales, son almacenes similares y contiguos, por su menor volumen menor de inventario
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suelen acceder a la mercancia mediante distribuidores o importadoras que manejen un
volumen capaz para asumir los costos. También se incluyen las tiendas propias de la marca.
El sector de linea incluye aparatos o maquinas electrénicas, que se adecuan al hogar
como refrigeradoras, congeladoras, aires acondicionados, lavadoras, cocinas, que se utilizan
para realizar tareas del hogar, como cocinar, conservar alimentos y limpiar, entre otras.
> Refrigeradora: es una de las mas importantes y representativas de la linea blanca, la
refrigeracion se define como el proceso de mover el calor de un lugar a otro, la dificultad que
presentan es en los altos estandares y costos de tecnologia que se requiere para la
produccion.
» Estufas: también llamadas como cocinas, es considerado como un producto fuerte de las
compafias manufactureras, la fabricacion no requiere de estandares y tecnologias, su
funcionamiento se divide en las que funcionan con energia eléctrica y las que utilizan gas
propano o natural como fuente de energia.
» Lavadoras: este producto ha tenido mayor crecimiento en los ultimos afios a media que
el oficio de lavar a mano esta siendo reemplazado por el uso de este electrodoméstico.
» Aires acondicionados: este producto es considera un electrodoméstico completo en el
tratamiento del aire en lugares habitados, este regula la temperatura, humedad, pureza y
movimiento de aire dentro del lugar donde sean instalados.
» Microondas: este producto evoluciona a medida que el conocimiento de ondas
magnéticas aumenta, hoy por hoy han dejado de ser un articulo de lujo, debido a que cada
vez beneficia a los hogares de todo el mundo por la coccion instantanea (Donoso, 2008).
Los electrodomésticos de la linea blanca pueden ser clasificados en grandes rangos
como los son en equipos de refrigeracién, calefaccién, equipamiento de lavado y mixtos.
En Ecuador el sector econémico de los electrodomésticos se encuentra segregado en
dos grandes grupos:
» Productores: Los productores de la linea blanca conforman la Asociacion de Productores
de Linea Blanca del Ecuador (ALBE).
» Comercializadores: Las comercializadoras se encuentran afiliadas a la Asociacion de
Almacenes de Electrodomésticos del Ecuador (ASADELEC) (Ruiz et al., 2018).

4.2.4. Técnica Winsor para el tratamiento de datos. La técnica de winsoring permite
mantener todas las observaciones obtenidas en la investigacion, realizando una sustitucion
de los datos distintos por el siguiente valor mas alto o mas bajo, es decir, sustituye un
porcentaje de los datos atipicos por otro valor.

La principal ventaja de realizar este procedimiento es que mantiene el tamafio de la
muestra, cuando las de gran valor son reducidas y consigue la desviacion tipica menor a la

gue se obtendria eliminando observaciones.
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4.3. Fundamentacion legal

Las empresas comercializadoras de electrodomésticos, al ser privadas se encuentran
reguladas y controladas por distintos entes.
4.3.1. Enteregulador de los comercializadores

La Superintendencia de Compainiias, Valores y Seguros es el organismo técnico, con
autonomia administrativa y econdmica, que vigila y controla la organizacién, actividades,
funcionamiento, disolucion y liquidacion de las compafiias y otras entidades en las
circunstancias y condiciones establecidas por la Ley.

4.3.1.1. Clasificacién de las empresas segun su tamafio. La
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros mediante la resolucion, acogié la
clasificacion de las PYMES, pequefia y mediana empresa, de acuerdo la Comunidad Andina

implantada en su resolucion 1260(CAN) N°1260 como se plasma en la Tabla 7:

Tabla 7.
Clasificacién de las empresas segun su tamafio
Variables Microempresa Pequena Mediana Grande empresa
empresa empresa

Personal Dela?9 De 10 a 49 De 50 a 199 200 o més
ocupado personas personas personas personas
Valor bruto en
ventas anuales Delal00000  Dc10000lal — Del000001a5 n g ggg 001
(USD) 000 000 000 000
Monto de De 100 001 hasta De 750 001 hasta Mayor a 4 000
activos (USD)  Hasta 100000 750 000 3 999 999 000

Nota. Adaptado de Cadmara de comercio de Quito (2017)
4.3.2. Servicio de Rentas Internas

El Servicio de Rentas Internas es la institucion que se encarga de gestionar la politica
tributaria, asegurando la recaudacién destinada al fomento de la cohesion social.

4.3.2.1. Declaracién de impuestos. La declaracion de Impuesto a la Renta es
obligatoria para todas las personas naturales, las sucesiones indivisas y las sociedades,
nacionales o extranjeras, domiciliadas o no en el pais, conforme los resultados de su actividad
economica; aun cuando la totalidad de sus rentas estén constituidas por ingresos exentos, a
excepcion de:
1. Los contribuyentes domiciliados en el exterior, que no tengan representante en el pais y

gue exclusivamente tengan ingresos sujetos a retencién en la fuente.

2. Las personas naturales cuyos ingresos brutos durante el ejercicio fiscal no excedieren de

la fraccion basica no gravada.
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4.3.2.2. Obligados allevar contabilidad. Estan obligados a llevar contabilidad todas
las sucursales y establecimientos permanentes de compafias extranjeras y las sociedades.

Igualmente, estan obligadas a llevar contabilidad las personas naturales y las
sucesiones, incluyendo los profesionales, comisionistas, artesanos, agentes, representantes,
otros trabajadores auténomos, de acuerdo a las siguientes condiciones:

1. Capital propio superior a USD 180 000.
2. Ingresos brutos anuales superiores USD 300 000.
3. Costos y gastos anuales superiores a USD 240 000.

También estan obligadas a llevar contabilidad, conforme a las normas simplificadas
gue establezca su organismo de control, las organizaciones acogidas al Régimen
Simplificado de las organizaciones integrantes de la Economia Popular y Solidaria, que al
iniciar actividades econdémicas o al primero de enero de cada ejercicio impositivo superen los
siguientes valores:

1. Capital propio superior a USD 360 000.
2. Ingresos brutos anuales superiores USD 300 000.
3. Costos y gastos anuales superiores a USD 240 000.

4.3.2.3. Impuesto ala Renta para Sociedad. Para liquidar el Impuesto a la Renta en
el caso de las sociedades, se aplicara a la base imponible las siguientes tarifas:

Los ingresos gravables obtenidos por sociedades constituidas en el Ecuador, asi
como por las sucursales de sociedades extranjeras domiciliadas en el pais y los
establecimientos permanentes de sociedades extranjeras no domiciliadas en el pais,
aplicaran la tarifa del 25% sobre su base imponible.

La adicién de tres (3) puntos porcentuales aplicara a toda la base imponible de la
sociedad, cuando el porcentaje de participacion de accionistas, socios, participes,
constituyentes, beneficiarios o similares, por quienes se haya incurrido en cualquiera de las
causales referidas en el articulo 37 de la Ley Orgénica de Régimen Tributario Interno
(LOARTI) sea igual o superior al 50% del capital social o de aquel que corresponda a la
naturaleza de la sociedad. Cuando la mencionada participacion sea inferior al 50%, la tarifa
correspondiente a sociedades mas tres (3) puntos porcentuales aplicara sobre la proporcién
de la base imponible que corresponda a dicha participacion, de acuerdo a lo indicado en el
reglamento.

Las sociedades que tengan la condicion de micro y pequefias empresas, asi como
aquellas que tengan condicion de exportadores habituales, tendran una rebaja de tres (3)
puntos porcentuales en la tarifa de impuesto a la renta. Para exportadores habituales, esta
tarifa se aplicara siempre que en el correspondiente ejercicio fiscal se mantenga o incremente
el empleo (SRI, 2023).
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4.3.2.4. Impuesto a la Renta para Personas Naturales. Para liquidar el impuesto a
la renta de las personas naturales y de las sucesiones indivisas, se aplicaran a la base
imponible las tarifas contenidas en las tablas de ingresos, correspondientes a cada ejercicio
fiscal (SRI, 2023).

4.3.3. Régimen Impositivo Simplificado para emprendedores y negocios
populares RIMPE

El RIMPE es un régimen aplicable en Ecuador desde el 2022 que reemplazo el
régimen impositivo simplificado (RISE). Dentro de este régimen se encuentran:

Emprendedores: Personas naturales y juridicas con ingresos brutos anuales de hasta
USD 300 000 (al 31 de diciembre del afio anterior). Los contribuyentes sujetos al régimen
RIMPE deberan emitir facturas, documentos complementarios, liquidaciones de compra de
bienes y prestacion de servicios, asi como comprobantes de retencion en los casos que
proceda.

Negocios populares: Personas naturales con ingresos brutos anuales de hasta USD
20 000 (al 31 de diciembre del afio anterior). Los contribuyentes considerados como hegocios
populares emitirdn notas de venta al amparo de la normativa vigente. Cuando dejen de tener
tal consideracién, no podran emitir notas de venta, debiendo dar de baja aquellas cuya
autorizacion se encontrare vigente y deberan emitir los comprobantes y documentos que
corresponda. Los contribuyentes calificados como “negocios populares” que realicen
actividades econdémicas no sujetas al RIMPE deberan emitir facturas exclusivamente por
estas transacciones (SRI, 2023).

4.3.3. Cdbdigo del comercio

Bajo el Cédigo de Comercio (2019), se destacan los siguientes articulos como parte
fundamental a considerar en el sector comercial:

Art. 13.- Son deberes especificos de los comerciantes o empresarios los siguientes:

a) Llevar contabilidad, o una cuenta de ingresos y egresos, cuando corresponda, que

reflejen sus actividades comerciales, de conformidad con las leyes y disposiciones

reglamentarias pertinentes;

b) Llevar de manera ordenada, la correspondencia que refleje sus actividades

comerciales;

c) Inscribirse en el Registro Unico de Contribuyentes. La falta de este registro no resta

naturaleza mercantil a los actos realizados por un comerciante o empresario, siempre

gue los mismos rednan los requisitos contenidos en este Cdédigo; y, comunicar
oportunamente los cambios que se operen;

d) Obtener los permisos necesarios para el ejercicio de su actividad;

e) Conservar la informacion relacionada con sus actividades al menos por el tiempo

gue dispone este CAadigo;
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f) Abstenerse de incurrir en conductas de competencia desleal y, en general, cualquier

infraccion sancionada en la Ley Organica de Control del Poder de Mercado; v,

g) Abstenerse de incurrir en practicas sancionadas en la Ley Orgénica de Defensa del

Consumidor. (p. 6)

Art. 37.- El comerciante o empresario debera guardar y respaldar los documentos y

la informacion relativa a los actos juridicos que desarrolle, sean estos instrumentos

publicos o privados, asi como también los mensajes constantes en correos

electronicos que existen sobre aquellos; estos ultimos se llevaran y tendran los efectos

gue se prevé en el capitulo dedicado al comercio electrénico que consta en este

Cadigo. (p. 9)
4.4. Marco historico
4.4.1. Origen del comercio

Los origenes del comercio se remontan a la época de la Revolucion Neolitica, cuando
se descubrié la agricultura subsistencia, la humanidad abandoné su estilo de vida nébmada y
se asent6 en distintas regiones a cultivar la tierra. EI comercio es tan antiguo como la
sociedad, en donde el hombre para satisfacer sus necesidades debia agotar sus esfuerzos
para conseguir alimentos, con el crecimiento del nucleo familiar nacen también nuevas
necesidades de satisfaccion humana como lo era la alimentacion, el vestido y la vivienda, fue
entonces cuando el comercio dio sus primeros pasos. Apareci6 el trueque o intercambio de
bienes que era la manera en que los antiguos empezaron a intercambiar mercancias por otros
productos de igual o menor valor (Bolsalea, 2021).
4.4.2. Historia de la venta de electrodomésticos

La industria de linea blanca en el Ecuador, nace en 1964. Ese afio aparece en la
ciudad de Cuenca, ecuatoriana de artefactos S.A (Grupo EIl Juri) para Ecuador y el pacto
Andino con la linea de cocinetas, y la empresa guayaquilefia Durex, empresa que nace el 4
de abril de 1964, con operaciones en la linea de vajillas de hierro enlozados, siendo la primera
industria que manufacturaba estos productos en el pais, produciendo en 1967 la primera
cocina de acero porcelanizado del pais. Posteriormente aparece Indurama en 1972 en
Cuenca. En 1967 Durex produce la primera cocina de acero porcelanizado del pais. En 1972

en la ciudad de Cuenca, aparece la compafiia “Indurama SA.” (Varela, 2011).
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5. Metodologia
5.1. Area de estudio

La presente investigacion se llevé a cabo en el cantén Loja, de la provincia de Loja
gue esta ubicada al sur del Ecuador, a una latitud de -3,99313 y longitud de -79 20422. Esta
ciudad es mas conocida por sus expresiones artisticas, capital cultural.

Se ejecutd en el sector de ventas al por menor de electrodomeésticos. Se enfocd en
las 55 empresas de venta al por menor de la linea blanca, distribuidas en seis parroquias
urbanas, El Sagrario, San Sebastian, Punzara, Sucre, El Valle y Carigan, y dos rurales
Chantaco y Malacatos (Valladolid).

5.2. Enfoque de la investigacién

Mata (2019), menciona que la investigacion de enfoque cualitativo se apega a una
realidad subjetiva, dindmica y compuesta por una multiplicidad de contextos, que privilegia
un andlisis a profundidad de los significados subjetivos que forman parte del entorno de las
realidades estudiadas, orientada hacia la interpretacion de las realidades.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo asume el conocimiento objetivo, se caracteriza
por la recoleccion de datos a fin de realizar la medicidbn numérica y andlisis de datos,
considerando que la realidad se modifica constantemente. Ademas, de que en este enfoque
se prueban teorias o hipétesis previamente planteadas (Universidad de Colima, 2022).

El presente estudio se fundamenté en el analisis de la informacién obtenida a parir de
las bases de datos de péaginas oficiales, como la Superintendencia de Compaiiias, Valores y
Seguros, Servicio de Rentas Internas, e informacién de fuentes secundarias, como encuestas
aplicadas a la poblacion objeto de estudio, ademas de la caracterizacion de la actividad de
venta al por menor de electrodomésticos, para la definicion de los factores claves de éxito del
sector, en base a lo mencionado, el enfoque de la investigacion es principalmente cualitativa,
debido a que se realiz6 la descripcién de las particularidades de la industria de linea blanca,
la definicibn de los factores claves de éxito para desarrollar la matriz de encuesta. Y en
segundo lugar el enfoque cuantitativo en la determinacion de las estadisticas y promedios del
tercer objetivo.

5.3. Tipos de investigacion
5.3.1.Descriptivo

Hérnandez (2014), indica que la investigacion de tipo descriptiva busca especificar
propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos, etc., para ser sometidos a un
andlisis, es decir, se pretende medir o recoger informacion sin tratar de demostrar como se
relacionan.

Con base a esta premisa, la presente investigacion es de tipo descriptivo, dado al
andlisis de las particularidades del sector de venta al por menor de electrodomésticos, en

donde se describio el perfil del cliente y la definicion de los factores de éxito.
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5.3.2.Exploratoria

Hérnandez (2014), menciona que la investigacién exploratoria se aplica cuando el
objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado y novedoso. Los
estudios de tipo exploratorio pretenden familiarizar fenébmenos desconocidos.

Por ende, se desarroll6 de tipo exploratoria, ya que dicha investigacion es un tema
nuevo en el contexto nacional y local, es decir, no tiene trabajos similares dentro del sector
en estudio acerca de la obtencién los promedios y estadisticas del sector.
5.3.3.De campo

Grajales (2000), sefala que la investigacion de campo se efectta en el lugar y en el
tiempo en el que ocurren los fendbmenos que se pretenden estudiar. Con base a ellos, la
investigacion fue de campo, dado que se tuvo que realizar visitas a cada organizacion para
recolectar informacion cualitativa y cuantitativa, ademéas de que se identificaron el nimero
actual de las organizaciones activas.

5.4. Disefio de investigacion.

Para Hérnandez (2014), el disefio transversal recolecta datos en un momento
determinado y tiempo Unico, con el propésito de describrir variables y analizar su incidencia
en el momento dado.

El trabajo investigativo es disefio transversal, debido a que se recolectd informacion
de las organizaciones que se dedican a la actividad de venta al por menor de
electrodomésticos, acudiendo al lugar original donde se realiza la actividad en la actualidad,
para conocer sus particularidades y determinar las estadisticas y promedios de dicha
actividad.

5.5. Métodos de investigacion

Para ejecutar el proyecto de investigacion y cumplir con los objetivos se emplearon
los siguientes métodos: analitico, deductivo, inductivo y sintético.
5.5.1. Método analitico

Abreu (2015), considera que el método analitico es realizado a partir del conocimiento
general para luego realizar la distincion, conocimiento y clasificacion de las particularidades
gue forman parte de lo general.

Dicho método fue utilizado en cuanto al reconocimiento de la clasificacion de las
actividades empresariales, ademas de percibir las particularidades del sector en estudio.
5.5.2. Método deductivo

Maya (2014), menciona que el método deductivo parte de una verdad universal para
obtener conclusiones particulares.

El método deductivo, fue usado para recabar la informacion para la elaboraciéon del

marco tedrico, a partir de la determinacion de las teorias descritas por autores referentes a
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factores claves de éxito, indicadores de desempefio, financieros y no financieros, definiciones
fundamentales para describir aspectos del sector en estudio.
5.5.3.Método inductivo

Maya (2014), indica que, al contrario del método deductivo, este parte del analisis de
ejemplos en concreto descompuestos en partes para posterior obtener una conclusion en
general.

En cuanto al método inductivo fue utilizado para a partir de los resultados obtenidos
de cada organizacion caracterizar la industria, ademas de la recopilacién de informacion
primaria y secundaria referente a la informacion financiera y no financiera de cada una de las
organizaciones, para luego aplicar indicadores y asi obtener los promedios generales de
todas las empresas del sector.

5.5.4. Método sintético

Para Maya (2014), el método sintético analiza y sintetiza la informacién recabada, que
permite estructurar las ideas del trabajo.

En el trabajo investigativo se utilizd6 para relacionar las variables de diferentes
perspectivas para recopilar informacion a través de la encuesta y en base a las respuestas
se elabor6 los indicadores de las organizaciones, que permiten conocer los promedios y
estadisticas de la industria.

5.6. Técnicas e instrumentos

Las técnicas e instrumentos que se utilizaran en el desarrollo de la investigacién sirven
para la recoleccién de informacién, tales como:
5.6.1. Observacion

Hérnandez (2014), menciona que la observacién esta basada en lo que se ve,
escucha, olfatea y palpa, que permiten contar con una narracion de los hechos ocurridos,
como de qué, quién, como, cuando y dénde.

Esta técnica fue aplicada en la visita in situ de cada empresa, para corroborar su
ubicacion y estado de actividad.

5.6.2. Encuestas

Caro (2020), indica que las encuestas son utilizadas como técnicas en las cuales se
plantea un listado de preguntas cerradas que permite obtener datos precisos y de gran
calidad, usualmente en las investigaciones cuantitativas. La encuesta permite al investigador
obtener resultados y porcentajes para analisis de los mismos

La técnica de la encuesta se bas6 en un cuestionario, en el cual se plasmaron las
preguntas claves estructuradas para recabar informacion primaria especifica para obtener
datos financieros de cada organizacion (activos, pasivos, ventas, compras, etc.), y datos no
financieros (clientes, proveedores, empleados, etc.) a partir de los factores de éxito para medir

el desempefio organizacional, para en lo posterior realizar la tabulacion de datos, aplicar

33



indicadores financieros y no financieros y finalmente obtener promedios y estadisticas de la
industria como se presenta en el Anexo 4.

En la siguiente Tabla 8 se plasma las perspectivas que fueron tomadas en cuenta
para la encuesta y nimero de preguntas:

Tabla 8.
Perspectivas de la encuesta

. . Nro. De
Perspectiva Elementos de estudio
preguntas
Afios de antigiedad, tipo de empresa,
abastecimiento, mes de demanda, producto de alta
Datos generales 5

demanda.

Monto de activo, activo corriente, inventario, pasivo,

pasivo corriente, compras mensuales, utilidad,
Financiera ventas mensuales, inversion en publicidad, 10

efectividad de publicidad.

Clientes por mes, visitas al local, método de cobro;
Clientes, recursos numero de empleados, horas laboradas por dia,
humanos, capacitacién al personal; nimero de proveedores; 8
proveedores meétodo de pago.

Factores claves de

éxito Factores claves de éxito de la empresa 1

Total de preguntas 24

5.6.3. Revisién bibliografica

Para Caro (2020), esta técnica consiste en examinar y evaluar los datos que son
presentados en documentos ya existentes, que se encuentran en bases de datos, actas,
informes, resgistros, etc. Sin embargo, dice que la informacién recopilada puede ser inexacta
o incompleta, por ello debe ser analizada en relacién con otros datos.

A través de la revision bibliografica se indagd bibliografia referente al sector de
comercio de la linea blanca en libros, paginas web, repositorios, articulos cientificos, paginas
oficiales de la Superintendencia de Companias, Valores y Seguros y Servicio de Rentas
Internas, que permitieron caracterizar la actividad, establecer factores claves de éxito e
indicadores de desempefio organizacional financieros y no financieros.

5.7. Poblacion

La poblacién objeto de estudio son 55 organizaciones que se dedican a la actividad
de venta al por menor de electrodomésticos del cantén Loja que fue tomada de la CIIU
proporcionada por el Servicio de Rentas Internas, que fueron identificadas y ubicadas en su
totalidad. Cabe mencionar que se analiz6 a 34 organizaciones que accedieron a brindar

informacion.
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5.8. Procesamiento y andlisis de la informacién

Para el objetivo uno, se parti6 de la revisibn bibliografica para describir las
particularidades del sector, caracterizar la cadena de abastecimiento e identificar el sector
CllU al que pertenece y la principal actividad que realiza, los productos que ofrece, las
barreras de entrada existentes para incursionar en el mercado y el perfil del cliente del sector.

A partir de la CIIU tomado del Servicio de Rentas Internas se identifico la participacion
de la actividad de venta al por menor de electrodomeésticos, en funcién del total de empresas
en el Ecuador, de la provincia, del canton y del codigo alfabético G. Ademas de clasificar las
empresas por sus activos y presentar el ranking segun su tamafio, informacion que fue
tomada de la Superintendencia de Compafias, en base promedio sus ingresos, gastos y
utilidades para elaborar la estructura financiera.

La poblacién objetivo de las empresas de venta al por menor de electrodomésticos se
determind de acuerdo al total de 448 966 personas que forman parte de la provincia de Loja,
realizando una proyeccién del crecimiento poblacional al afio 2022 dando como resultado un
total de 511 949 personas, con base a esto se dividié para los cuatro integrantes promedio
en las familias que dio como resultado final un total de 127 987 familias en la provincia de
Loja.

Por otro lado, para el objetivo dos se identificd los factores claves de éxito de las
comercializadoras de electrodomésticos, en base a la revisién bibliografica con respecto al
cuadro de mando integral. Para plantear los indicadores se consideré a David (2013) para los
financieros, Ocafia (2015) para las metas de los indicadores y Marifio (2010) para los
indicadores no financieros. En base a lo anterior, se construy6 la matriz con la informacién
requerida de las empresas para la elaboracion del material de recoleccién de datos.

Finalmente, para realizar los resultados del objetivo tres, se aplicé la encuesta misma
gue fue tabulada por pregunta de acuerdo a las perspectivas planteadas en la encuesta y de
ello aplicar los indicadores financieros y no financieros a cada empresa y luego sacar el
promedio, que permitieron obtener un resultado veraz en los promedios del sector (Revisar
Anexo 3)

A partir de la informacién obtenida en la encuesta, se identificaron datos atipicos, es
decir que no estaban acorde con el resto de informacion, por ello se aplicé una técnica
utilizada en varios estudios previos, denominada Winsoring que consistié en sustituir los datos
atipicos por el valor mas cercano, asignando percentiles de 0,10 para datos muy bajos o 0,90
para datos muy altos, con la ventaja de mantener el tamafio de la poblacién en estudio
(Vergara et al., 2021).
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6. Resultados
6.1. Objetivo 1. Caracterizar la actividad de venta al por menor de electrodomeésticos
del canton Loja, para definir los factores claves de éxito del sector empresarial.

Las organizaciones dedicadas a la venta al por menor de la linea blanca se
caracterizan por los productos que estan direccionados al uso especifico del hogar, de
manera que las personas que hacen uso, cuentan con caracteristicas particulares dentro de
la sociedad.

6.1.1. Particularidades del sector de venta al por menor de electrodomésticos

La linea blanca hace referencia a aquellos aparatos eléctricos que estan vinculados
al mantenimiento del hogar, cuidado y limpieza de la cocina, de manera que los productos
gue forman parte de esta linea son: estufas, hornos, neveras, lavadoras, lavavajillas,
campanas extractoras, calentadoras, aires acondicionados, etc., en general lo conforman una
extensa gama de enseres domeésticos que interactian con los quehaceres del dia, que de
cierta manera siguen evolucionando y modificando el estilo de vida a medida que las tareas
gue se realizan manualmente son simplificadas por el desarrollo de la tecnologia. Los
electrodomésticos son considerados un bien duradero que son adquiridos muy pocas veces
en una familia, debido a que su funcionalidad es duradera y en caso de dafios se accede a
una reparacion, salvo el caso de un dafo irreparable. Sin embargo, con la vertiginosa
evolucién tecnoldgica, la innovacion y la eficiencia energética; los clientes son influenciados
por la obsolescencia programada y percibida, un fenébmeno que repercute en la necesidad de
comprar un nuevo Yy renovado electrodoméstico, aunque su antiguo utensilio siga
funcionando.

Comprender la importancia que tienen estos articulos para el funcionamiento
indispensable para potenciar la calidad de vida dentro de cualquier hogar, ademas del rol que
desempefia dentro del mercado en la dinAmica econdmica social, la industria que lleva
funcionando y desarrollandose dentro de cada pais que tiene el potencial de seguir creciendo
para mejorar los canales de distribucion y la eficiencia de produccién que reduce costos para
la fabricacion, de manera que los convierte en productos mas accesibles para los sectores
de bajos ingresos.

6.1.1.1. Cadena de abastecimiento. La cadena de abastecimiento del sector de

comercio de electrodomésticos esta compuesta por fabricantes, distribuidores y

comercializadores, como se detalla en la Figura 4:
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Figura 4.
Elementos de la cadena de suministros

mmmm  FABRICANTESS

*En este apartado se encuentran clasificados aquellos que se dedican
directamente a fabricar los electrodomésticos, es decir se dedican a la
transformacion de insumos como: disefar, fundir, corte, estampado, troquelado,
magquinado, soplado, inyeccion, extrusion y termo formado de plastico.Al igual
gue se dedican al ensamblaje de las parte y componentes de un
electrodoméstico, es decir, conformacién, soldado, armado y montaje. Y la
terminacion del producto, pintado, esmaltado, verificacion final, control de la
calidad, embalaje y despacho.

DISTRIBUIDORES

*En el segundo apartado se encuentran las distribuidoras de electrodomésticos,
son aquellas que generalmente se encargan de transportar los productos hacia
las empresas minoristas, tiendas o locales que se encargan de comercializar o
vender estos equipos al consumidor final.

COMERCIALIZADORES

*Las comercializadoras al por menor de electrodomésticos estan clasificadas en
los almacenes grandes y pequefios, dedicados Unicamente a la venta directa del
producto al consumidor final, cumplen con funciones como llamar la atencion del
cliente y facilitar la accion de la compra del producto.

*Los almacenes grandes de la venta de electrodomésticos, por lo general son
mucho mas espaciosos y adquieren los productos al mayoreo para ser
comercializados, se puede decir que estos almacenes tuvieron inicios como
almacenes pequefios o0 ya iniciaron con el conocimiento previo del
funcionamiento de la venta al por menor. Ademas, que por Ser espaciosos
comercializan productos mas de mayor tamafio y a mayor cantidad.

*Los almacenes de la venta de electrodomésticos, son pequefios y los productos
que adquieren son de menor tamafio, por lo general suelen ser los negocios que
estan incursionando por primera vez.

Nota. Adaptado de Donoso (2008)

6.1.1.2. Seccion a la que pertenece segun la CIlIU. La clasificaciéon de las
actividades econémicas, esta realizada de acuerdo a la actividad principal que realiza cada
organizacion.

El Servicio de Rentas Internas, en su base de datos plasma que dentro del cantén
Loja existen 55 organizaciones dedicadas a la actividad de venta al por menor, de las cuales
53 son personales naturales y 2 sociedades, las cuales estan distribuidas en las distintas

parroquias del canton.
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Dentro de la Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (ClIU), la actividad de
venta al por menor de electrodomeésticos se encuentra codificada dentro de la actividad
G4759.05 con el nombre de “Venta al por menor de electrodomésticos en establecimientos
especializados: refrigeradoras, cocinas, microondas, etcétera”

6.1.1.3. Actividad de las empresas minoristas. La actividad principal a la que se
dedican las organizaciones que pertenecen este sector, es a vender electrodomésticos al por
menor, es decir en cantidades pequefias, directamente al consumidor final 0 a quien hara uso
personal del producto.

Esta actividad de comercio se encuentra en la parte final de la cadena de
distribuciones de bienes, ademas de constituir el vinculo entre los mayoristas y consumidores.
6.1.2. Productos principales y secundarios que brinda el sector

Las empresas que se dedican a la actividad de venta al por menor de
electrodomésticos ofrecen productos de la linea blanca y como productos secundarios se
encuentran distintos productos de otras lineas, como se detalla en la Figura 5:

Figura 5.
Productos que se comercializan en el sector de electrodomésticos.
Productos principales Productos secundarios

*Microondas *Colchones
*Lavadoras *Muebles
*Secadoras *Computadoras
*Calefones *Celulares
*Planchas *Equipo sonido
* Aspiradoras *Televisores
*Refrigeradoras *Maquinas de coser
*Cocinas a gas +Alisadora de pelo
»Cocinas eléctricas *Secadora de pelo
*Hornos
Lavavajillas
* Aires acondicionados
eLicuadoras
*Ollas arroceras
*Tostadoras
*Batidoras
Cafeteras

6.1.3. Barreras de entrada en el sector

En el sector de venta al por menor existen las llamadas barreras de entrada, que son
una limitante para aquellos emprendedores que quieran ingresar al mercado, detalladas en
la Tabla 9:
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Tabla 9.

Barreras de entrada del sector

Falta de experiencia

Proveedores

Inversion inicial

Economia de escala

Permisos legales

Al incursionar en el mercado de los electrodomésticos es de gran
importancia conocer cuales son las nuevas tendencias, marcas, modas,
tecnologias, etc., que se presentan en esta industria. La experiencia le
brinda a la organizacién mayor seguridad sobre los productos que seran
de interés del cliente y sobre todo el conocimiento de si sera demandado
0 no.

Existen diferentes proveedores de estos productos de
electrodomeésticos, por ello el gerente debe generar una alianza con un
proveedor confiable del producto, se debe tomar en cuenta reducir los
costos.

Al iniciar un emprendimiento es importante contemplar el gasto que
incurrira para poner en pie el proyecto, si bien es cierto un
electrodoméstico suele tener un costo mas o menos alto, de igual forma
existen gastos que son imprescindibles y no contemplarnos al iniciar
podria ocasionar problemas.

Obtener los mejores productos en grandes cantidades es favorable para
una organizacién, debido a que mientras més se compre a menor sera
el costo de adquisicién, por ende, resultara beneficioso para vender al
precio normal al consumidor. Es crucial que la empresa identifique la
capacidad de adquisicién que tiene su competencia y verificar si es viable
realizarlo en las mismas cantidades, caso contrario sera complicado
acceder al sector.

Todas las empresas privadas estan reguladas por varios entes, para ello
es necesario contar con los tramites, permisos o licencias, de igual forma
contar con el personal que sea certificado e instalaciones que sean
aprobadas y adecuadas. Los principales permisos son: RUC, RISE,
documentos digitales (facturas, notas crédito, retenciones), titulos de
crédito.

6.1.4. Participacion del mercado de cada uno de los actores del sector

La participacion del mercado esta representada en porcentajes de acuerdo al total de

empresas existentes en la provincia de Loja, conforme se detalla en la Tabla 10:

Tabla 10.

Participacién de la actividad de venta al por menor, a nivel provincial

Empresas Participacién Interpretacion

Total, empresas
provinciales CllU

Total, codigo
alfabético G

Total, codigo
numeérico
G4759.05

El total de empresas existentes en

la provincia de Loja es de 56 159
56 159 6,50% gue pertenece al 6,50% del total de

863.681 empresas del Ecuador

El cédigo alfabético G, esta
representado por un 29% del total

16 216 29% O
de organizaciones.
El cédigo numérico G4759.05,
99 0.18% representa el 0,18% del total de

organizaciones de la provincia de
Loja.
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En la Tabla 10 se observa el porcentaje de participacién de mercado de las empresas
de la provincia de Loja con el 6,50% del total de empresas ecuatorianas, las cuales suman
863 681.

Tabla 11.
Participacién de la actividad de venta al por menor, a nivel cantonal

Empresas Participacion Interpretacién

El total de empresas existentes en el
Total, empresas o cantén de Loja es de 75.440 que
cantonales CIIU 33690 59,99% pertenece al 59,99% de las

empresas de la provincia.

Total, c6digo El cédigo alfabético G, esta

-~ 9 593 28% representado por un 28% del total
alfabético G Y
de organizaciones.
Total, codigo El cédigo numérico G4759.05,
numeérico 55 0,16% representa el 0,16% del total de
G4759.05 organizaciones del cantdn Loja.

En la Tabla 11 se describe la participacién de la actividad de venta al por menor de
electrodomésticos con el cddigo numérico G4759.05, con respecto al total de empresas que
existen en la ciudad de Loja.

6.1.5. Numero de actores activos identificados y mapeo

En el canton Loja se ha identificado un nimero determinado de empresas dedicadas

a la venta al por menor de electrodomésticos, distribuidas en las parroquias urbanas y rurales

como se detalla en la Tabla 12:

Tabla 12.
Numero de empresas identificadas en el canton Loja
Parroquias rurales Numero de empresas Porcentaje
Malacatos (Valladolid) 3 5,45%
Parroquias urbanas
Loja 1 1,81%
El Sagrario 8 14,55%
Sucre 17 30,91%
El Valle 8 14,55%
San Sebastian 6 10,91%
Punzara 11 20%
Carigan 1 1,81%
Total 55 100%

En la Tabla 12 se encuentran sectorizadas las empresas identificadas en el canton
sumando un total de 55 empresas dedicadas a la venta al por menor de electrodomésticos.
Ademas, se plasman los porcentajes de las empresas que existen dentro del canton Loja en

cada parroquia, siendo en la parroquia Sucre la mayor concentracion de dichas empresas
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con un 30,91%, seguida por Punzara por el 20%, el Valle y el Sagrario con un 14,55%, San
Sebastian con 10,91%, Malacatos con 5,45%, Loja y Carigan con 1,81%.
6.1.6. Perfil del cliente del sector de venta de linea blanca.

El cliente o consumidor es el factor mas importante dentro del sector, porque estan
estrechamente ligados con la demanda y capacidad de compra de los productos, en estas
organizaciones de venta al por menor existe Unicamente el consumidor final, es decir, lo
comprara con el fin de hacer uso del mismo sin modificaciones.

Las comercializadoras de electrodomésticos segmentan el perfil de sus clientes con

las variables que se indican en la Figura 6:
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Figura 6.
Perfil del cliente

Geogréfico

clientes que estan ubicados en la provincia de
Loja, en las parroquias rurales y urbanas.

J-Las empresas de electrodomésticos apuntan a

«Las familias estdn conformadas de una
persona en adelante, que obtengan
ingresos que les permita acceder a este
tipo de electrodomésticos.

que acuden a los locales de

Demografico *En cuanto al género, las mujeres son las
electrodomésticos, debido a su atencion

{DSICOGQCO }
Eomportamento }

LContextual

en el hogar.

*Interviene los sentidos por cubrir sus
necesidades, ademas su percepcion es
subjetiva y al momento de realizar la compra
hace relacion con sus estimulos como sus
deseos provocados ya sea por publicidad o
sugerencia.

«Influyen la tradiciones, costumbres o ideas

del cliente, generando habitos de compra
como la eleccién de un electrodoméstico
con la marca tradicional o marca propia
gue existe en su localidad. Ademas el
cliente busca productos de acuerdo a sus
gustos y necesidades.

*Tendencias de las tecnologias, la influencia

de este factor en el perfil de compra radica
en que la creciente moda de los
electrodomésticos que simplifican las
tareas de hogar debido a que hacen uso
del menor tiempo posible, lo cual capta la
atencion del cliente

Ademas, es importante mencionar que las personas que pertenecen a los distintos

niveles socioecondmicos desde el grupo A, que es el nivel mas alto hasta el nivel D que es el

mas bajo, poseen minimo un electrodoméstico en su hogar.

Los productos que comercializa el sector objeto de estudio, estan dirigidos a familias

gue tengan la capacidad econé

mica para adquirir un electrodoméstico, es decir poseen el
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ingreso econdmico necesario 0 que tienen una ocupacion laboral que les genere ingresos
suficientes para adquirir un electrodoméstico.

El comportamiento del cliente se ve influenciado por distintos factores como
personales, culturales, sociales, econémicos y psicoldgicos (INEC, 2011).

6.1.7. Cuantificacion de los clientes del sector de venta de linea blanca.

Para el afio 2010 de acuerdo al ultimo censo, se determind que existen 448 966
personas dentro de la provincia de Loja. A partir de esta cantidad se proyecta para el afio
2022 el namero total de habitantes el cual da como resultado de 511 949 personas.

De acuerdo al dato obtenido anteriormente del total de poblacién, se obtuvo el nimero
de las familias a quien estara dirigido la venta de los electrodomeésticos, del total calculado de
divide para cuatro integrantes de cada familia de la provincia de Loja, dando como resultado
127 987 familias de la provincia de Loja.

Los célculos realizados en la metodologia, se proyectaron de acuerdo al Censo 2010,
considerando la poblacion de la provincia de Loja, ya que los clientes de las empresas de
electrodomésticos, pueden ubicarse geograficamente en diversos cantones, pero prefieren
comprar en la ciudad por algunos factores como la inexistencia de comercios, mayor variedad,
la costumbre o percepcién de ahorro.

Al dar cumplimiento al primer objetivo se obtuvo la caracterizacion de la industria de
linea blanca, conformando un elemento importante para cada empresa dedicada a la venta
al por menor de electrodomésticos en donde podran conocer cada particularidad de su

organizacion y conocer cuales son las deficiencias en ellas.
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6.2. Objetivo 2: Establecer los indicadores de desempeiio empresarial de la actividad
de venta al por menor de electrodomésticos del canton Loja, para facilitar el acopio de
informacién primaria.

Los factores claves de éxito son aquellos que le permiten a la empresa alcanzar los
objetivos que se plantean.

6.2.1. Factores clave de éxito.

De acuerdo a la investigacion bibliogréfica de las organizaciones que se dedican a la
venta al por menor de electrodomésticos, se pueden identificar distintos factores claves de
éxito de estas empresas.

6.2.1.1. Proceso de internos. Las empresas que se dedican a la actividad de venta
al por menor de electrodomésticos, demandan de proveedores de distintas marcas y modelos
de los aparatos electronicos, por ello es necesario fortalecer alianzas con dichas cadenas de
proveedores, ya que tener proveedores seguros es favorable para las empresas debido a que
ofrecen facilidades de pagos, precios justos, descuentos, entre otros beneficios.

6.2.1.2. Publicidad y promociones. Las organizaciones de venta de
electrodomésticos usan como factores claves de éxito la publicidad y promocién, para atraer
clientes y dar a conocer sus productos. La publicidad principalmente genera persuasion entre
los consumidores, mediante las imagenes y sonidos para captar la atencién del consumidor
y de esta manera despertar el deseo de compra.

Por su parte la promocion se utiliza como una técnica para hacer descuentos, ofrecer
cupones, concursos, sorteos, etc., que capten la atencién de clientes actuales y potenciales
e incentiven a la compra.

6.2.1.3. Comercializacion para satisfaccion de necesidades. En la actualidad,
debido a la competencia existente entre las empresas de este sector, es necesario que
conformen una relacién firme y segura con sus clientes que les permita caminar y
desarrollarse en el mercado, por medio de la transparencia de sus actos, buen servicio, entre
otras.

6.2.1.4. Ubicacion geogréafica estratégica. La ubicacion geogréfica para las
empresas comercializadoras de electrodomésticos del cantdén Loja, es un factor de gran
importancia debido a que, determinar el lugar conveniente o estratégico de su local, permitira
gue tenga mayor acogida por las personas que pertenecen a este sector, aportando al
incremento de la demanda.

6.2.1.5. Aprendizaje y crecimiento. El departamento de recursos humanos es parte
vital para cualquier empresa, en el caso de las organizaciones de venta de electrodomeésticos,
es necesario contar con personal capacitado para interactuar con el cliente, ya que por medio
de ellos el cliente podra conocer los productos que se ofrecen, captando su atencién y asi

recurrir a la compra. Ademas de saber gestionar los recursos humanos para aumentar la
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productividad, mejorar el bienestar y desarrollo de los empleados que llevara al desarrollo de
la cultura organizacional.

6.2.1.6. Monitoreo financiero. Es importante conocer el desenvolvimiento financiero
de las empresas, la capacidad para cubrir con su deuda, los procesos que se llevan a cabo
dentro de las compras y ventas, ademas de la rentabilidad financiera.

De acuerdo a los factores claves de éxito planteados, se derivan los indicadores de
desempefio considerados a continuacion.

Con base teoria planteada, se construye la matriz en la que se consolidan la
informacion de los factores claves de éxito que forman parte fundamental para definir los
indicadores de desempefio, misma que sirve de apoyo para realizar la encuesta (Anexo 1),
como se detalla en la Tabla 13:
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Tabla 13.

Matriz de factores claves de éxito

Sector Propuesta Condiciona  Factores claves Indicadores de desempefio Informacion requerida Referencia
organizacional de valor ala o ntes de éxito organizacional
sociedad Caracteristicas
SECCION Cubrir la Compra a Comercializa Procesos Principales productos de e N° proveedores totales Elaboraciéon
G Comercio al por demanday economias de r como internos demanda e Promedio en compras al propia
mayor y al por satisfacer escala diversas intermediario ~ Abastecimiento ~ Promedio de compras al mes mes
menor; reparacion  necesidades marcas. s al N° proveedores para e  Productos principales de
de vehiculos con variedad consumidor abastecimiento de demanda
automotores y y calidad de final. mercaderia e Frecuencia de
motocicletas tecnologia abastecimiento
en productos Procesos Monto invertido en publicidad e Promedio de monto  Marifio (2010)
DIVISION: de linea Internos Clientes al mes mensual invertido en Elaboracion
G47 Comercioal  blanca, en la Para generar Publicidady  Efectividad de la publicidad: publicidad propia
por menor, excepto region sur Venta rendimiento promociones Porcentaje de incremento de e  N°incremento en ventas al
el de vehiculos del pais. ventas por publicidad al mes

automotores y

motocicletas.

GRUPO:
G475 Venta al por
menor de otros
enseres
domésticos en
comercios

especializados

Comercio para
satisfaccion de

necesidades del

cliente

en relacion al total de ventas
mensuales

Meses de alta demanda
Promedio de ventas
mensuales en relacién N° de
personas que visitan el local
por dia

N° de horas trabajadas diarias
en relacion al N° de personas

que visitan el local por dia

e Promedio de

mes
e N° total de clientes

e Meses de alta demanda

ventas

mensuales

¢ N° de horas trabajadas diarias

N° de personas que visitan el
local por dia

Marifio (2010)
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Sector Propuesta Condiciona  Factores claves Indicadores de desempefio Informacion requerida Referencia
organizacional de valor ala ) ntes de éxito organizacional
sociedad Caracteristicas
Ubicacion N° de personas que visitan el e N° que visitan el local por dia Marifio (2010)
CLASE: geogréfica local mes
G4759 Venta al por estratégica
menor de aparatos
eléctricos de uso Aprendizaje y N° total de empleados e N° total de empleados Elaboracion
domeéstico, crecimiento N° capacitaciones por afio e N° capacitaciones por afio propia
muebles, equipo de Control del Para Razones de liquidez e Activo circulante Gitman y Zutter
iluminacion y otros desempefio garantizar el « Pasivo circulante (2016)
enseres financiero de las retorno de la e Total, inventario
domésticos en comercializadoras  inversion en
comercio de productos Monitoreo
especializado. electrodomésticos financiero Razones de apalancamiento e Total activo Gitman y Zutter

ACTIVIDAD:
G4759.05 Venta al
por menor de
electrodomésticos
en
establecimientos
especializados:
refrigeradoras,
cocinas,
microondas,

etcétera

Razones de actividad

Gestién de cobranza

¢ Total pasivo

e Total inventario

e Método de cobro a clientes
e Método de pago a

proveedores

(2016)

Gitman y Zutter
(2016)

Gitman y Zutter
(2016)
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6.2.2. Indicadores de desempefio

Los indicadores de desempefio empresarial son una herramienta fundamental para

conocer el desarrollo de una organizacion de comercio al por menor de la linea blanca, es

decir, permite medir y controlar el cumplimiento de los objetivos que se han planteado con

anterioridad.

6.2.2.1. Indicadores financieros. De acuerdo a la revision bibliografica, hace

referencia a distintos indicadores financieros, importantes en el desempefio de una empresa.

Las razones de liquidez que permiten la medicion de la habilidad que posee la

empresa para afrontar sus compromisos a corto plazo, de ello se mide la razén circulante y

la razén de la prueba acida, como se observa en la Tabla 19:

Tabla 14.
Indicadores financieros, razones de liquidez
Razén Como se calcula Lo que mide Unld.ad de Meta
medida
Razones de liquidez
AC >PC
. . positivo
Capital Activo circulante — Medlr . fondos . AC=PV
neto de . . disponibles Unidades
trabajo Pasivo circulante para operar neutro
AC <PC
negativo
Hasta qué
punto la
empresa
Razé6n del Activos circulante puede afrontar : Bueno a
. i i Unidades .
circulante Pasivos circulante sus partir de 1
compromisos a
corto plazo
Hasta qué
punto la Bueno
empresa
cuando es
Razén de la . . . . puede afrontar menor a 1
Activos circulante — inventario Sus . . .
prueba - - compromisos a Porcentaje Satisfactoria
acida Pasivos circulante p . en empresa
corto plazo sin )
recurrir a la comercial de
0,50al

venta de su
inventario.

Nota. Adaptado de David (2013) y Ocafia (2015)

Por otro lado, es importante medir las razones de apalancamiento que permiten

conocer cudl es el punto en el que la empresa se ha financiado por medio de deuda, y de ello

se mide las razones de pasivo total al activo total, pasivo — capital, como se refleja en la Tabla

15:
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Tabla 15.
Indicadores financieros, razones de apalancamiento

Razén Como se calcula Lo que mide Umd_ad de Meta
medida

Razones de apalancamiento
El porcentaje

Razén del de los fondos
pasivo total Total pasivos totales Porcentaie  50%
al activo Total activos aportados por ! 0
total los

acreedores.

Nota. Adaptado de David (2013) y Ocafia (2015)

De igual forma, se considera que un indicador importante son las razones de actividad
gue miden la efectividad con la que una empresa utiliza sus recursos, midiendo la rotacion de
inventario, de activos fijos y activos totales, como se muestra en la Tablal6:

Tabla 16.
Indicadores financieros, razones de actividad

Razén Como se calcula Lo que mide Umda_d ge Meta
medida
Razones de actividad
Si la empresa
cuenta con un
inventario
excesivo y silo Mayor
Rotacién de Ventas esta . a
inventario Inventario de bienes terminados vendiendo Numero - cuatro
lentamente en veces
comparacion
con el
promedio de la
industria.
Si la empresa
esta
y generando un BLENo
Rotacién de Ventas volumen >3
activos - suficiente de NuUmero
totales Total activos negocio para el veces

tamafio de su
inversibn  en
activos

Nota. Adaptado de David (2013) y Ocafa (2015)

6.2.2.2. Indicadores no financieros. Los indicadores de venta buscan medir el
resultado en ventas efectivas que tiene una empresa de electrodomésticos, como se muestra
en la Tabla 17:

Tabla 17.
Indicadores no financieros, razones de actividad

Unidad
Razon Como se calcula Lo que mide de
medida
Indicadores de ventas
El monto de
Ventas totales Ventas totales ventas fotales Délares
de la empresa
en un
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Ndmero de
clientes

Numero de clientes del periodo

determinado

periodo
tiempo.
NUmero
clientes
compran

de

de
que
los NuUmero

productos de la

empresa.

Nota. Adaptado de Marifio (2010)
Los indicadores de mercado permiten establecer el impacto en las ventas de las

estrategias y planes de accion implementados en el area de mercadeo, aplicando distintos

indicadores como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 18.
Indicadores no financieros, razones de mercado
. Lo que Unidad
Razén Como se calcula . :
mide de medida
Indicadores de mercado
El
Monto de , .. dinero que se .
publicidad Pagos realizados por publicidad invierte en Délares
publicidad
NUmero
N C.ie clientes Conteo del nimero de clientes que d? potenciales ,
gue ingresan al ; : clientes que Ndmero
. ingresan al local comercial ;
local comercial ingresan al local
comercial
Impacto
en ventas que
.. Monto de nuevas ventas — .
Efectividad de publicidad realizada ha producido la Délares

publicidad

camparia
publicitaria
realizada

Nota. Adaptado de Marifio (2010)

Al concluir el objetivo dos se obtuvieron indicadores de desempefio, tanto financieros como

no financieros de acuerdo a cada caracteristica y factor clave de éxito de la industria de linea

blanca, los cuales sirven como base para que cada empresa pueda evaluar su

comportamiento financiero y corregir las deficiencias que existen en ellas.

Ademas de conocer los factores clave de éxito que forman una herramienta importante

para que las empresas estén al tanto de los puntos fuertes con los que cuenta el sector.
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6.3. Objetivo 3: Determinar las estadisticas y los promedios de la industria de la
actividad de venta al por menor de electrodomésticos del cantdon Loja con informacion
primariay secundaria.

Para el cumplimiento del objetivo se procesé la informacion de las 34 encuestas
aplicadas a las empresas de comercio de electrodomésticos del cantdén y se establecieron los
promedios de los factores claves éxito propuestos en el objetivo 2, a continuacion, se
presentan los resultados cuantitativos y cualitativos. Tabulacion de resultados cuantitativos

En primera instancia se encuentran tabuladas las preguntas con respuestas
cuantitativas como se muestra en la Tabla 19:

Tabla 19.
Informacion general

Tipo de empresa  Empresas Afios en el mercado

g 1 3

g e 2 9

Sg 3 14

E £ 4 22

5 1

6 4

7 4

8 4

9 4

10 4

11 5

12 5

13 5

2 14 5

% 15 5

g 16 6

% 17 6

S 18 7

% 19 7

5 20 8
()

: 2 n
O

23 12

24 12

25 12

26 14

27 15

28 17

29 18

30 18

31 22

32 24

33 24

34 25

Promedio 11
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En la Tabla 19 se plasma el nimero de afios que las empresas de linea blanca
incursionan en el mercado, cuyo promedio de antigiiedad es de 11 afios. El nUmero de afios
de cada empresa puede constituir un factor condicionante para aquellas empresas que llevan
menos tiempo en el mercado, debido a que las empresas de mayor antigiledad generan mas
confianza en los clientes por su posicionamiento, que es su ventaja competitiva.

Del total de empresas dedicadas a la actividad de comercio al por menor de la linea
blanca, el 88% representan a los comerciantes intermediaros que integran el canal de

distribucion indirecto; mientras que el 12% restante se consideran importadores directos.

Tabla 20.
Clientes, recursos humanos, proveedores
Variables externas Variables internas
(clientes) (Talento humano y proveedores)
Empresas Clientes Nur_ngro de Numero de Capacitacion Horas Ndmero de
por mes (\j/!sn_as empleados al persgnal Iaborac!as proveedores
iarias por afio por dia
1 46 16 2 2 10 3
2 196 16 2 1 7 3
3 46 26 2 1 7 3
4 46 16 5 1 2,5 3
5 46 6 2 1 7 3
6 46 6 5 1 2,5 3
7 46 16 2 1 7 3
8 46 16 2 1 7 3
9 96 46 2 1 7 8
10 146 51 5 2 7 8
11 96 16 2 2 10 8
12 46 6 2 1 2,5 3
13 46 16 2 1 7 8
14 196 6 2 1 10 8
15 46 16 2 1 7 3
16 46 16 2 1 10 8
17 146 16 2 1 10 3
18 196 16 2 3 10 3
19 146 16 2 3 13 3
20 146 16 2 1 10 3
21 96 6 2 1 10 3
22 96 6 2 1 10 3
23 96 6 2 1 10 3
24 96 6 2 1 7 3
25 96 6 2 2 10 3
26 96 16 2 2 7 3
27 46 6 2 1 10 3
28 146 26 5 3 10 8
29 96 16 2 1 10 3
30 46 6 2 1 7 3
31 96 16 2 3 10 3
32 96 6 2 1 10 3
33 46 26 2 2 10 3
34 196 26 2 1 13 3
Promedio 94 15 2,35 1 8,46 4
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La Tabla 20 detalla el comportamiento de los clientes como variable externa en la
investigacion, que indica un promedio de 94 clientes al mes; no obstante, el 41% de comercios
de electrodomésticos se encuentra por debajo de este promedio. Mientras que las visitas
diarias tienen un promedio de 15 personas, evidencidndose que un 32% de negocios se
encuentran por debajo del promedio de visitas.

En lo referente a las variables internas, los recursos humanos, el promedio es de 2,35
empleados considerando las jordanas laborales menores a 8 horas. Por otra parte, el 71% de
empresas capacitan al personal una vez por afio, el 18% 2 veces por afo, el 12% restante lo
hace més de 3 veces por afio. Es importante mencionar que, segun informacion expuesta por
los comercios encuestados, algunas capacitaciones son brindadas por las marcas
proveedoras, lo cual fortalece la capacidad de asesoramiento a los clientes, respecto a
especificaciones técnicas.

Las horas laboradas por dia en promedio es de 8,46 horas, el 44% de las empresas
labora menos de las horas promedio.

Los proveedores con los que cuenta cada empresa es en promedio 4, sin embargo,
el 79% de las empresas cuentas con 3 proveedores y 21% cuentan con 8 proveedores.

Tabla 21.
Perspectiva financiera (expresado en miles de délares - USD)

0 ) (@] 0 %) a 9 % o 2 g._o %
5 o 9F % © 9f S% 4% 5B 598 =
3 > >0 = = 25 o 5 =3 292G 8% ]
= 5 5t § & 8f £z zz w2 §£2 3
= c c oL = 0Qa =]
e < < o > o o s o) >0 o3 533 =
N o £ o = € Z2a Soa g
= ©
1 50500 12625 10900 30700 4298 11501 10900 50,0 5% 10%
2 70300 17438 10900 30700 4298 11501 10900 75,5 8% 8%

3 30700 7675 5900 10900 1090 11501 10900 50,0 5% 8%
4 50500 12625 7900 30700 3070 11501 30700 75,5 5% 10%
5 30700 5833 4900 10900 1090 4501 10900 50,0 5% 8%
6 50500 12625 10900 30700 3070 4501 30700 50,0 5% 10%
7 10900 2725 4900 10900 1090 4501 10900 50,0 5% 8%
8 10900 2071 4900 10900 1090 4501 10900 50,0 5% 8%
9 50500 17438 7900 30700 4298 4501 10900 75,5 8% 10%
10 70300 17119 7900 30700 6070 18501 50500 75,5 5% 10%
11 30700 5833 4900 10900 1090 11501 10900 75,5 8% 8%

12 10900 2725 4900 10900 2180 4501 10900 50,0 5% 8%
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o s o 2 .8 % 53 22y B
¢ £ g5 § 2 22 fm 8% 5% Bgs =
. - = © ©E E £3 £33 3
13 10900 2725 4900 10900 1090 1000 10900 50,0 5% 5%
14 30700 7675 5900 30700 4298 18501 10900 75,5 8% 8%
15 10900 2071 4900 10900 1526 18501 10900 50,0 5% 5%
16 30700 5833 4900 10900 1090 4501 10900 50,0 5% 10%
17 50500 12625 7900 30700 4298 4501 30700 75,5 5% 8%
18 50500 9595 5900 30700 4298 18501 30700 75,5 8% 8%
19 50500 12625 10900 10900 1526 11501 30700 75,5 8% 10%
20 30700 7675 5900 10900 1090 11501 30700 75,5 8% 8%
21 30700 7675 5900 10900 1090 11501 10900 50,0 5% 10%
22 50500 12625 7900 30700 3070 11501 10900 50,0 5% 8%
23 30700 7675 5900 10900 1090 4501 10900 50,0 5% 5%
24 30700 5833 4900 10900 1090 11501 10900 50,0 5% 10%
25 30700 5833 4900 10900 1090 4501 10900 50,0 5% 8%
26 30700 5833 4900 10900 1090 11501 10900 50,0 5% 5%
27 50500 9595 7900 30700 3070 11501 30700 75,5 5% 8%
28 70300 13357 10900 30700 4298 11501 30700 755 5% 8%
29 30700 10745 4900 10900 1090 11501 10900 50,0 5% 10%
30 30700 5833 4900 10900 1090 11501 10900 50,0 5% 8%
31 30700 7675 5900 10900 1090 11501 30700 75,5 8% 8%
32 70300 17438 10900 30700 4298 11501 30700 755 5% 8%
33 50500 12625 7900 30700 3070 11501 10900 50,0 5% 5%
34 70300 17438 7900 30700 8498 18501 30700 755 8% 8%
Prom 39435 9345 6870 19635 2558 10162 18470 61,3 6% 8%

En la Tabla 21, se evidencia que las empresas dedicadas a la actividad de venta al

por menor de electrodomésticos tiene como promedio de activos un total de $39 434, el 56%

de las empresas se encuentran por debajo del promedio de la industria. EI promedio de

activos corrientes es de $9 345, el 53% de las empresas se encuentran por debajo de lo
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establecido, el promedio en funcién del inventario es de $6 870,09, el 59% de las empresas
cuentan con inventario menor al promedio de la industria.

En cuanto al pasivo, el promedio es de $9 635 y pasivo corriente $558, sin embargo,
el 56% de estas empresas se encuentran por debajo de lo establecido. El promedio en funcién
de las compras mensuales es de $10 162, el 32% de las empresas se encuentran por debajo
del promedio del sector, en cuanto a las ventas mensuales, el promedio es de $18 470, sin
embargo, el 65 % de las empresas tienen un total de ventas mensual menor a lo establecido
en el sector.

La inversion en publicidad realizada por las empresas es de $61,25, el 56% de las
empresas invierten menos del promedio en publicidad, el incremento de ventas por la
publicidad realizada es del 6% en promedio, sin embargo, el 74% tiene el 5% de incremento,
posicionandolos debajo del promedio.

El promedio de la utilidad neta de cada empresa es del 8%, promedio que se cumple
por el 85% de comercio se electrodomésticos, sin embargo, el 15% de las empresas se
encuentran por debajo del promedio.

Cabe mencionar que los datos que se muestran en la Tabla 26, son el resultado de
los ajustes realizados con la técnica de Winsoring dada la presencia de datos atipicos, la tabla
original se observa en el Anexo 4.
6.3.1.Tabulacion de resultados cualitativos

Para las respuestas cualitativas se opt6 por la tabulacién en figuras, de la siguiente
manera:

Figura 7.
Frecuencia de abastecimiento

3%
9%
Mensual

Trimestral

W Semestral

En la Figura 7 se muestra el abastecimiento de las empresas, en donde el 88% se
abastece mensualmente, el 9% se abastecen cada tres y el 3% cada seis meses. Las

empresas del canton Loja se abastecen de mercaderia mensualmente, dado que la sociedad
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adquiere productos de manera continua. Este es un factor beneficioso y demuestra que las
empresas estan constantemente renovando su mercaderia.

Figura 8.
Mes de alta demanda

Diciembre
m Mayo
M Abril
W Enero

Como se evidencia en la Figura 8, el mes en que las familias demandan mayormente
de productos eléctricos es en diciembre con un 41%, en mayo con 35%, dado que es el mes
de la madre y en diciembre, debido a que son considerados regalos navidefios.

Figura 9.
Productos de alta demanda

Cocinas
Lavadoras

M Licuadoras

M Refrigeradoras

MW Otras

En la Figura 9 se evidencia que los productos que tienen mayor demanda por la
clientela son las cocinas con un 20%, lavadoras con 19%, licuadoras 17% Yy refrigeradoras
con el 10%. El 34% pertenece a otros electrodomésticos como microondas, ollas,
sanducheras, entre otras. Sin embargo, también se adquieren productos de la linea marrén
como televisores. La demanda de electrodomésticos no es continua en algunos productos

puesto que su durabilidad supera los 3 afios y los precios son elevados.
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Figura 10.
Forma de cobro a cliente

1 Efectivo

M Transeferencia

En la Figura 10 se muestra que la forma de cobro a clientes es en efectivo, es decir,
el 91% de las empresas cobran en efectivo y el 9% realizan el cobro mediante transferencia.
El pago en efectivo por parte de los clientes es mas comun dado que es la forma mas rapida
y tradicional para las familias. Ademas de que en algunas personas se dificulta realizar pagos
en transferencia, por el escaso conocimiento del manejo.

Figura 11.
Forma de pago a proveedores

= Cheque

B Transferencia

Como se evidencia en la Figura 11, la forma de pago a proveedores es en cheque, es
decir, el 62% de las empresas pagan mediante cheque y el 38% realizan el pago mediante
transferencia. El pago en cheque a proveedores es considerado por los empresarios como
un método de pago rapido y seguro de utilizar.
6.3.2.Promedios y estadisticas del sector de electrodomésticos

Para los promedios y estadisticas del sector, se abordara cada uno de los indicadores
financieros y no financieros, en donde se utilizé los datos ajustados presentados en la Tabla
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27, para luego de esto aplicar a cada empresa los indicadores respectivos y sacar el promedio
por cada indicador.

En el caso de encontrar datos atipicos en los resultados de los indicadores se opto
por aplicar nuevamente la técnica del Winsoring, para obtener una distribucién normal que no
afecte a los promedios. Los datos originales se pueden observar en el Anexo 4.

6.3.2.1. Indicadores financieros. Los indicadores financieros se aplican en funcién
de las diferentes razones financieras.

6.3.2.1.1. Razones de liquidez. Las razones de liquidez se componen por los
siguientes indicadores:

Capital neto de trabajo. A través de este indicador los directivos de la empresa
podran identificar la capacidad de la organizacién para llevar a cabo sus actividades u
operaciones con normalidad a corto plazo, como se plasma en la Figura 12:

Figura 12.
Capital neto de trabajo
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Capital Neto (USD)

B CAPITAL NETO  ss====PROMEDIO

En la Figura 12, se muestra el promedio de la industria en funcién al capital neto de
trabajo que es de $6 787,09, obtenido de la resta del activo corriente menos pasivo corriente,
lo que se refiere a que las empresas de electrodomésticos cuentan con $6 787,09 como
recursos para poder operar y cubrir sus deudas a corto plazo. El 59% de las empresas del
canton Loja se encuentran por debajo del promedio del sector, mientras que 41% tiene un
valor superior.

Razén circulante. A través de este indicador los directivos de la empresa seran
capaces conocer si la empresa tiene la capacidad de cubrir sus obligaciones financieras con

vencimiento a corto plazo, como se muestra en la Figura 13:
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Figura 13.
Razoén circulante
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En la Figura 13 se plasma el promedio de la industria, de acuerdo a la razén circulante
que es de $4,41, que se obtiene por la division del activo corriente para el pasivo corriente, lo
gue quiere decir que las empresas de electrodomésticos por cada dolar que deben, disponen
de $4,41, para cubrir sus obligaciones a corto plazo. El 59% de las empresas se encuentra
por debajo del promedio de la industria.

Prueba &cida. A través de este indicador los directivos de la empresa podran medir
la capacidad de pago que tiene la empresa sin tomar en cuenta las ventas del inventario, sino
mas bien los recursos que posee, como se plasma en la Figura 14:

Figura 14.
Prueba acida
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s PRUEBA ACIDA e PROMEDIO

En la Figura 14 se muestra el promedio de la industria de acuerdo a la prueba acida
gue es de 1,06 dolares, que se obtiene de la resta de activo corriente menos el inventario,
dividido para el pasivo corriente, que se refiere a que las empresas de comercio por cada
dolar que debe dispone de $1,06 para cancelar sus obligaciones corrientes con sus saldos
de efectivo o activos mas liquidos. El 53% de las empresas se encuentran por debajo del
promedio del sector.
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6.3.2.1.2. Razones de apalancamiento

Razon del pasivo total al activo total. Este indicador ayudara a los directivos de la
empresa a identificar el nivel de participacion de los acreedores sobre el valor total de la
empresa, se muestra la Figura 15:

Figura 15.
Razdn del pasivo total al activo total
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El promedio de la industria en funcién del pasivo y activo total, es del 54% de
apalancamiento que se obtuvo a partir de la division del pasivo total para el activo total, que
se refiere a que las empresas de electrodomésticos tienen sus activos financiados por el 54%
de sus pasivos. La Figura 15 muestra que el 56% de las empresas se encuesta por debajo
del promedio.

6.3.2.1.3. Razones de actividad

Rotacion de inventario. A través de este indicador los directivos de la empresa
determinaran el tiempo en que las mercancias tardan en convertirse en efectivo o en cuentas
por cobrar dentro de un determinado periodo de tiempo.

Figura 16.
Rotacion de inventario
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El promedio de la industria en funcién de la rotacién del inventario es de 2,68 veces

por mes obtenido de la division de las ventas mensuales para el inventario, lo que quiere decir
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gue el inventario de las empresas de electrodomésticos rota 2,68 veces por mes. En la Figura
16 se muestra que el 65% de las empresas se encuentran por debajo del promedio.

Rotacion de activos totales. Mide la eficiencia de la utilizacion de los activos de la
empresa en relacion a las ventas.

Figura 17.
Rotacion de activos totales
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En la Figura 17 se muestra el promedio de la industria, de acuerdo a la rotacién de los
activos totales es de 0,53 veces mensuales, obtenido a partir de la divisiobn de ventas
mensuales para el activo total, lo que se refiere a que el activo rota 0,53 veces por mes en
relacion a sus ventas, es decir, como utiliza sus activos para generar ventas. El 59% de las
empresas se encuentra por debajo del promedio del sector.

6.3.2.2. Indicadores no financieros

Figura 18.
Ventas mensuales
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En la Figura 18 se plasma el promedio en funcién de las ventas mensuales del sector
es de $18 470,09, obtenidas a partir del promedio de las ventas mensuales del total de
empresas, lo que quiere decir que las empresas tienen en promedio $18 470,09 de ventas
por mes. El 65% de organizaciones se encuentra por debajo del promedio y el 35% restante

superan las ventas mensuales promedio.
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Figura 19.
Clientes por mes
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El promedio de clientes mensuales en una comercializadora de electrodomésticos es
de 94; obtenido del total de clientes de todas las empresas de electrodomésticos. La Figura
19 ilustra que el 41% se encuentra por debajo del nimero de clientes promedio, y el 59%
supera este promedio, este factor se puede dar por la ubicacion o los diferentes productos
gue ofrecen las empresas.

Figura 20.

Inversion en publicidad
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El promedio de la industria en funcién de la inversién en publicidad es de $61,25,
obtenido a partir del promedio de publicidad del total de empresas de electrodomésticos, o
gue hace referencia que las empresas invierten en promedio de publicidad $61,25. En la
Figura 20 muestra que el 56% invierte menos de dicho promedio, mientras que el 44% supera
el promedio de inversion en publicidad.
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Figura 21.
Clientes que ingresan al local por dia
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El promedio de clientes que ingresan al local por dia es de 15 personas, obtenido a
partir del numero de clientes del total de empresas de electrodomésticos, lo que hace
referencia a que las empresas de electrodomésticos tienen 15 visitas promedio diarias. La
Figura 21 muestra que el 65% de las empresas reciben mas visitas por dia, mientras que el
35% se encuentran por debajo del promedio de la industria.

Figura 22.
Efectividad de la publicidad
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I EFECTIVIDAD DE PUBLICIDAD e PROMEDIO

El promedio de la industria en funcion de la efectividad de la publicidad realizada es
de $1 007,18, obtenido a partir de las ventas por el porcentaje de incremento en ventas por
publicidad, y este resultado es el monto de ventas nuevas al mes, del cual la publicidad
realizada por mes, que hace referencia a que las empresas de electrodomésticos ganan un
promedio de $1 007,18 por la publicidad que se realiza al mes. En la Figura 22 se muestra
gue el 65% de las empresas se encuentran por debajo del promedio de la industria, mientras
gue el 35% supera el promedio de la efectividad de la publicidad que realizan.

En la Tabla 22 se unifica el promedio de las preguntas por perspectivas planteadas
en la encuesta aplicada a los empresarios, en donde se plasma lo financiero, variables

externas e internas.
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Tabla 22.
Tabla resumen de tabulacion

. Sobre el Bajo el Total de
Pregunta Promedio ; .
promedio promedio empresas
Perspectiva financiera Nro Porpe Nro  Porcentaj Nro.
. ntaje . e

Activo 39 434,79 15 44% 19 56% 34
Activo Corriente 9 345,09 16 47% 18 53% 34
Inventario 6 870,09 14 41% 20 59% 34
Pasivo 19 634,79 15 44% 19 56% 34
Pasivo corriente 2 558,00 15 44% 19 56% 34
Compras mensuales 10 162,25 23 68% 11 32% 34
Ventas mensuales 18 470,09 12 35% 22 65% 34
Inversion en publicidad 61,25 15 44% 19 56% 34
Incrgmento de ventas por 6 % 9 26% o5 74% 34
publicidad
Utilidad neta 8 % 29 85% 5 15% 34
Variables externas
Clientes por mes 94 20 59% 14 41% 34
Numero de visitas diarias 15 22 65% 12 35% 34
Variables internas
Numero de empleados 2 0 0% 34 100% 34
6C“:':l(g)acitacién al personal por 1 0 0% 34 100% 34
Horas laboradas por dia 8 19 56% 15 44% 34
Numero de proveedores 4 7 21% 27 79% 34

En la Tabla 23, se plasma el resumen de los indicadores financieros y no financieros

aplicados a lo largo del objetivo tres, en donde se observa el nimero de empresas totales

gue accedieron a brindar informacion, cuantas de ellas estan sobre el promedio y cuantas

estan por debajo por cada indicador.

Tabla 23.
Tabla resumen de indicadores
. Promedi Sobre el Bajo el Total de
Indicadores ; . empresa
o] promedio promedio S

Indicadores financieros Nro Porc:ntaj Nro Porceentaj Nro.
Capital neto de trabajo 6 787 14 41% 20 59% 34
Razon circulante 4,41 14 41% 20 59% 34
Prueba acida 1,06 16 47% 18 53% 34
Apalancamiento 54% 15 44% 19 56% 34
Rotacion de inventario 2,68 12 35% 22 65% 34
Rotacion de activos 0,53 14 41% 20 59% 34
Indicadores no financieros
Ventas mensuales 18 470 12 35% 22 65% 34
Clientes por mes 94 20 59% 14 41% 34
Inversion en publicidad 61,25 15 44% 19 56% 34
(F;;rsonas gue ingresan al local por 15 22 65% 12 350 34
Efectividad de publicidad 1007 12 35% 22 65% 34
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Al concluir con el objetivo tres, se obtuvo los promedios de la industria mas
importantes, que pueden ser considerados como una referencia en las empresas de comercio
al por menor de electrodomeésticos, para compararse con los competidores, de tal manera
gue puedan tomar decisiones informadas que les permitan adaptarse a los cambios vy

permanecer estables dentro del mercado.
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7. Discusion

La linea blanca representa un factor importante dentro de la economia del hogar, por
ello se ha creido conveniente analizar aquellas caracteristicas y promedios que permitan
conocer el estado actual del sector.

Lo que se pudo determinar en cuanto a las barreras de entrada en el sector fueron la
falta de experiencia, proveedores seguros, la inversion inicial, las economias de escala y los
permisos legales, distintos a los que presenta Bonilla y Paguay (2017) en su investigacion,
gue identifica a las economias de escala, costes por el cambio de clientes, diferenciacién del
producto, requisitos de capital, precio deteriorado de entrada y valor agregado, estas barreras
de entrada se ven influenciadas por el contexto geografico y la alta competencia dado que el
estudio se desarrollo a nivel nacional. Por otro lado en la identificacién de los clientes
potenciales coincide en que los cosumidores son las familias, haciendo referencia también a
la poblacibn economicamente activa, considedando que son clientes de las
comercializadoras.

La definicion del perfil del cliente con base en la revision bibliografica, es considerado
inicialmente por las caracteristicas geogréficas, como la ubicacién del cliente; en cuanto a lo
demografico, particularidades como el nivel de ingresos y el género que por lo general es
femenino. Las caracteristicas psicoldgicas que incluyen sentidos por cubrir necesidades, por
otra parte el comportamiento como tradiciones y costumbres. Finalmente lo contextual, que
considera factores como la tecnologia, tendencias y modas. Por el contrario, Bonillay Paguay
(2017), en su investigacion aplican como método de recoleccién de datos a las encuestas
aplicadas a clientes, que dio como resultado la caracterizacion global de su perfil, en donde
plasma la edad que es de entre 20 a 35 afios y factores influyentes como las ofertas, precios
y descuentos especiales ademas que el cliente cotiza en diferentes casas comerciales,
buscan alternativas de financiamiento y toman en cuenta el factor de precio y calidad, en esta
caracterizacion del cliente se considera diferente, dado que se ve influenciada por el contexto
geografico de la investigacion, ademas de que la caracterizacién engloba a todo el estado
ecuatoriano.

Por otro lado, se delimitan los factores claves de éxito que ayudan a las empresas a
alcanzar sus objetivos planteados, con base en la revision bibliografica se identificd 7 factores
claves, el proceso de abastecimeinto, la publicidad y promociones, comercializacion para
satisfaccion de necesidades de los clientes, ubicacion estrategica, talento humano, atencion
al cliente y gestion de cobranza siendo importantes para el buen desempefio empresarial. Al
igual que Caceres (2012), considera el cuadro de mando integral para obtener factores claves
de éxito y de ello contrastar en indicadores de desempefio, tales como la perpectiva
financiera, del cliente, procesos internos, aprendizaje y comunidad. Por el contrario Kwan y

Garcia (2014), plantean es su articulo investigativo factores de acuerdo a diferentes
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contextos, en primera instancia el organizacional con refencia al campo, estrategia del
comercio, apoyo de alta gerencia, gestién de proyectos, analisis de costos- beneficios; en el
contexto tecnolégico, referente a expertos en tecnologia y su insfraestructura, problemas
técnicos, interoperbilidad del sistema; en el entorno, aspectos legales, dudas y temores, la
diferencia radica en cuanto en su estudio se analiza la ventaja competitiva de las empresas
paraguayas, ademas de que el estudio abarca a empresas de electrodomesticos y equipo
electronico.

Los promedios obtenidos de los indicadores financieros aplicados, dan como
resultado en las razones de liquidez, capital neto de trabajo con $7 787, razon circulante con
$4,41, prueba &cida $1,06; en cuanto a razones de apalancamiento, razén de pasivo al activo
total con 54 % de apalancamiento; razones de actividad, rotacién de inventario de 2,68 veces,
rotacion de activos totales de 0,53 veces.

Por el contrario, Gaona (2017), en su estudio plasma el resultado de la aplicacion de
indicadores financieros en la empresa RC electrodomésticos del Cantdn Loja en el cual, las
razones financieras, como el capital de trabajo es de $5 696 menor al promedio dado el
incremento de activos, la razdn circulante y prueba 4cida son inferiores al promedio con $1,1
y $0,73, el apalancamiento es mayor con 94,19%, las razones de actividad son superiores, la
rotacion de inventarios es de 4 veces y la rotacion de activos totales es de 1 vez, dicha
empresa no tiene gran variacion en relacién con los promedios establecidos, dada que la
investigacion fue realizada recientemente.

Por otra parte, Ruiz (2014), en los resultados de su estudio realizado a la empresa FC
Electronics, establece el resultado de los indicadores financieros, en cuanto al capital de
trabajo es mayor al promedio con $52 280,01, dado que dicha empresa ofrece productos
diferentes lineas, la razén circulante y prueba &cida son menores al promedio con $1,3 y
$0,51. En las razones de actividad se obtiene la rotacién de inventario que es de 39 veces al
afio y activos totales de 5,20 veces anuales y finalmente el nivel de endeudamiento de 0,72.
Los resultados mencionados en esta investigacion tienen gran variacion en cuanto a los
promedios establecidos, debido a que el paso del tiempo y los efectos de la pandemia son
factores influyentes dentro del desempefio de la empresa, por ende lleva a su posible

disminucion.
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8. Conclusiones

Luego de haber desarrollado la investigacion, se puede concluir lo siguiente:

Dentro del cantén Loja existen 55 empresas dedicadas a la actividad de venta al por
menor de electrodomésticos, que tienen como potenciales clientes a 127 987 familias hasta
el afio 2022. Los empresarios que pretenden incursionar en este mercado deben precaver
barreras de entrada relacionadas con la experiencia de negocios posicionados, las alianzas
con proveedores para acceder a economias de escala, la inversién inicial y los permisos
legales.

Los factores claves de éxito que permitiran a las empresas alcanzar sus objetivos
planteados en el negocio son el control de sus procesos internos, es decir, alianzas con
proveedores, publicidad y promociones, la comercializacion para satisfacer las necesidades
de la demanda, la ubicacion estratégica, el aprendizaje y crecimiento del talento humano; asi
como el monitoreo de indicadores financieros.

Las empresas dedicadas a la actividad de comercio al por menor de electrodomésticos
del cantén Loja con codigo G4759.05, tienen como promedio en indicadores financieros como
el capital neto de trabajo un total de $6 787, razon circulante $4,41, prueba &cida $1,06, en
apalancamiento el 54%, la rotacién de inventario es de 2,68 veces mensuales y la rotacion
de activos es de 0,53 veces mensual. Por otro lado, en los indicadores no financieros, el
promedio de ventas mensual es de $18 470, 94 clientes, la inversion en publicidad es de
$61,25, el numero de personas que ingresan al local por dia es de 15 personas y la efectividad
de publicidad es de $1 007,18.
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9. Recomendaciones

Exhortar a los representantes de las entidades de control de las comercializadoras,
como el SRI y Superintendencia de Compafias Valores y Seguros a verificar y actualizar la
informacion publicada, a efectos de evitar a los investigadores inconsistencias en el
procesamiento de datos sobretodo de indole financiero.

Motivar a las organizaciones empresariales a la actualizacién oportuna de datos
corporativos dentro del SRI, dado que en las visitas in situ realizadas a cada organizacion
elementos como las direcciones, nombres de propietarios y razén social no fueron similares
a los registrados en las paginas oficiales.

A los directivos de diversas organizaciones, considerar los promedios establecidos
para la actividad de comercio al por menor de electrodomésticos, como inteligencia de
mercados; lo cual facilita el analisis de la industria y permitird tomar decisiones informadas
gue contribuyan a la sostenibilidad de los comercios, en un entorno que evoluciona con

celeridad a través del tiempo.
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Anexo 1.

Afiche de sensibilizacion
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La Universidad Nacional de Loja en su afan de contribuir
de manera positiva a la sociedad, esta llevando de
manera conjunta entre docentes y estudiantes el siguiente
proyecto de investigaciéon: ‘g

Diagnostico al Sector de linea
blanca

Objetivo

Proporcionar los promedios de la
industria a las empresas privadas para }
que entorno a ello se identifique
fortalezas y debilidades que faciliten la
toma de decisiones estratégicas.

Por tanto, se
comedidamente  su  colaboracion,
recalcando  que la  informacién
proporcionada serd manejada con
absoluta confidencialidad.
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Anexo 2.

Encuesta
Se esta realizando una investigacion con el propésito de establecer los promedios de la
UNWERS'DAD industrig linea blanca dgl pantén Lojg, ra;én por la cuall se le pide o!e la manera més
acomedida que llene el siguiente cuestionario. La informacién sera confidencial, an6nima
NACIONALDELOJA | v de beneficio en la toma de decisiones.

Instruccién general: Margue con una (x)
sequn corresponda

Datos generales

1. ¢Cuéando se creb su empresa?

2. (Qué tipo de empresa es? Escoja
unaopcién

() Importador Directo

() Comerciante Intermediario

3. ¢Con que frecuencia se abastece de
mercaderia? Escoja una opcién

() Mensual

() Trimestral

() Semestral

( ) Anual

4. ;Cuales son los meses en el que la
demanda es alta?

5. ¢Cudles son los tres principales
productos que se demandan?

Perspectiva Financiera

6. ¢Cual es el monto aproximado en
activos totales (todos los bienes
muebles e inmuebles y derechos de la
empresaincluido inventarios) segln su
tamafio? Escoja una opcién

( ) $1.000,00 - $20.799,00

() $20.800,00 - $40.599,00

( ) $40.600,00 - $60.399,00

() $60.400,00 - $ 80.199,00

( ) $80.200,00 - $ 100.000,00

( ) Mayor a $100 001

7. De los activos totales, ¢qué
porcentaje aproximadamente
corresponde a activos corrientes
(incluye caja, bancos, inventario,
cuentas por cobrar a clientes)? Escoja
unaopcién

() Menos del 19%

() 20% - 29%

() 30% - 39%

() 40% - 49%

() 50% - 59%

() Mayor al 60%

8. ¢Cudl es el monto aproximado en
inventarios (mercaderia) segun su
tamafio? Escoja una opcién

() $1.000,00 - $20.799,00

() $20.800,00 - $40.599,00

() $40.600,00 - $60.399,00

() $60.400,00 - $80.199,00

( ) $80.200,00 - $ 100.000,00

() Mayor a $100 001

9. ¢(Cual es el monto aproximado en
pasivos totales (todas las obligaciones
de la empresa con terceros a corto y
largo plazo) segln su tamafio? Escoja
unaopcién

() $1.000,00-$20.799,00

() $20.800,00 - $40.599,00

() $40.600,00 - $60.399,00

() $60.400,00 - $80.199,00

() $80.200,00 - $ 100.000,00

() Mayor a $100 001

10. De los pasivos totales, ¢qué
porcentaje aproximadamente
corresponde a pasivos corrientes
(cuentas por pagar a proveedores,
créditos bancarios, y demas deudas
con vigencia de 1 afio)? Escoja una
opcion

() Menos del 14%

()15% - 24%

()25% - 34%

() 35%-44%

() 45% - 54%

() Mayor al 55%

11. ;Cuél es el monto promedio de
compras mensuales? Escoja una
opcién

() Menos de $1 000

( )$1.001,00 - $8.000,0

() $8.001,00 - $ 15.000,00

( ) $15.001,00 - $ 22.000,00

() $22.001,00 - $ 29.000,00

() Mayor a $29 001

12. ¢Cuédl es el porcentaje aproximado
de utilidad neta que le genera el
negocio? Escoja una opcién
()1%-5%

()6%-10%

()11%-15%
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() 16% - 20%

() 21% - 25%

() Mayor al 26%

13. ¢(Cuél es el monto promedio de
ventas mensuales? Escoja una opcién
( ) $1.000,00 - $20.799,00

() $20.800,00 - $40.599,00

() $40.600,00 - $ 60.399,00

() $60.400,00 - $ 80.199,00

( ) $80.200,00 - $ 100.000,00

() Mayor a $100 001

14. ¢Cudl es el monto promedio que
invierte en publicidad? Escoja una
opcion

( ) Menos de $50

( )$51,00-%100,00

( )$101,00 - $ 150,00

) $ 151,00 - $ 200,00

) $ 201,00 - $ 250,00

( ) Mayor a $251

15. Por cada promocién o publicad que
realiza ¢En qué porcentaje incrementa
sus ventas? Escoja una opcion

() Menos de 5%

( )5%-10%

()11%-15%

() 16% - 20%

() 21% - 25%

() Mayor a 25%

Clientes

16. ¢Cuantos clientes al mes
aproximadamente tiene su empresa
actualmente? Escoja una opcién
()21-70

()71-120

( )121-170

( )171-220

( )221-270

() Mayor a 271

17. ¢Cuéntas personas
aproximadamente visitan su local al
dia? Escoja una opcion

()1-10

()11-20

()21-30

()31-40

( )41-50

( ) Mayor a 51

18. (Cudl es el principal método de
cobro a clientes? Escoja una opcién

( ) Efectivo

() Transferencia

() Tarjeta

() Cheque

( ) Otro, indique --------------

—~

Recursos humanos

19. ¢Cuéntos empleados (vendedores)
tiene aproximadamente en su empresa?
Escoja una opcién

()1-3

()4-6

()7-9

( )10-12

( )Mésde 12

20. ;Cudl es el numero de horas
trabajadas diarias? Escoja una opcion
()0-5

()6-8

()9-11

()12-14

( )15-17

( ) Méasde 17

21. ¢(Con qué frecuencia capacita a su
personal?

() 1lvezalaio

() 2veces al afo

( ) 3veces al afo

() Més de 4 veces al afio

Procesos internos

22. ¢Cuantos proveedores tiene?
()0-5

()6-10

()11-20

() Méas de 20

23. (Cuél es el método de pago a
proveedores? Escoja una opcion

( ) Efectivo

() Transferencia

() Tarjeta

() Cheque

( ) Otro, indique ----------

Gracias por colaboracion
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Anexo 3.

Tabla original de tabulacion de encuesta
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INFOR 1 50 500 12625 10900 30700 4298 11501 10 900 50,00 5% 10%
INFOR 2 90 100 22525 10900 30700 4298 11501 10 900 75,50 8% 8%
INFOR 3 30 700 7 675 5900 10900 1090 11501 10 900 50,00 5% 8%
INFOR 4 50 500 12 625 7900 30700 3070 11501 30 700 75,50 5% 10%
INFOR 5 30 700 5833 4900 10900 1090 4501 10 900 50,00 5% 8%
INFOR 6 50 500 12625 10900 30700 3070 4501 30 700 50,00 5% 10%
INFOR 7 10 900 2725 4900 10900 1090 4501 10 900 50,00 5% 8%
INFOR 8 10 900 2071 4900 10900 1090 4501 10 900 50,00 5% 8%
INFOR 9 50 500 27 775 7900 30700 4298 4501 10 900 75,50 18% 13%
INFOR 10 90 100 17 119 7900 60700 6070 25501 50 500 125,00 5% 13%
INFOR 11 30 700 5833 4900 10900 1090 11501 10 900 75,50 8% 8%
INFOR 12 10900 2725 4900 10900 2180 4501 10 900 50,00 5% 8%
INFOR 13 10900 2725 4900 10900 1090 1000 10 900 50,00 5% 5%
INFOR 14 30 700 7 675 5900 30700 4298 18501 10 900 75,50 8% 8%
INFOR 15 10900 2071 4900 10900 1526 18501 10 900 50,00 5% 5%
INFOR 16 30 700 5833 4900 10900 1090 4501 10 900 50,00 5% 13%
INFOR 17 50 500 12 625 7900 30700 4298 4501 30 700 75,50 5% 8%
INFOR 18 50 500 9 595 5900 30700 4298 18501 30 700 125,00 8% 8%
INFOR 19 50 500 12625 10900 10900 1526 11501 30 700 125,00 8% 10%
INFOR 20 30 700 7 675 5900 10900 1090 11501 30 700 125,00 8% 8%
INFOR 21 30700 7 675 5900 10900 1090 11501 10 900 50,00 5% 10%
INFOR 22 50500 12 625 7900 30700 3070 11501 10 900 50,00 5% 8%
INFOR 23 30700 7 675 5900 10900 1090 4501 10 900 50,00 5% 5%
INFOR 24 30 700 5833 4900 10900 1090 11501 10 900 50,00 5% 10%
INFOR 25 30700 5833 4900 10900 1090 4501 10 900 50,00 5% 8%
INFOR 26 30 700 5833 4900 10900 1090 11501 10 900 50,00 5% 5%
INFOR 27 50 500 9 595 7900 30700 3070 11501 30 700 75,50 5% 8%
INFOR 28 70 300 13357 10900 30700 4298 11501 30 700 75,50 5% 8%
INFOR 29 30700 10 745 4900 10900 1090 11501 10 900 50,00 5% 10%
INFOR 30 30700 5833 4900 10900 1090 11501 10 900 50,00 5% 8%
INFOR 31 30700 7 675 5900 10900 1090 11501 30700 125,00 8% 8%
INFOR 32 70 300 17575 10900 30700 4298 11501 30700 75,50 5% 8%
INFOR 33 50500 12 625 7900 30700 3070 11501 10 900 50,00 5% 5%
INFOR 34 90 100 22 525 7900 60 700 8498 18501 30 700 125,00 8% 8%
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Anexo 4.

Tabla original de indicadores
()
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INFOR 1 8 326,95 2,94 0,40 61% 1,00 0,22 10899,50 45,5 50,00 16 494,98
INFOR 2 13 140,18 4,06 1,52 44% 1,00 0,16 10899,50 1955 75,50 16 741,96
INFOR 3 6 584,93 7,04 1,63 36% 1,85 0,36 10899,50 45,5 50,00 26 494,98
INFOR 4 9 554,93 4,11 1,54 61% 3,89 0,61 30699,50 45,5 75,50 16 1 459,48
INFOR 5 4 742,96 5,35 0,86 36% 2,22 0,36 10899,50 45,5 50,00 6 494,98
INFOR 6 9 554,93 4,11 0,56 61% 2,82 0,61 30699,50 45,5 50,00 6 1 484,98
INFOR 7 1 634,93 2,50 -2,00 100% 2,22 1,00 10899,50 45,5 50,00 16 494,98
INFOR 8 980,96 1,90 -2,60 100% 2,22 1,00 10899,50 45,5 50,00 16 494,98
INFOR 9 13 140,18 4,06 2,22 61% 1,38 0,22 10899,50 95,5 75,50 46 741,96
INFOR 10 11 049,05 2,82 1,52 44% 6,39 0,72 50499,50 145,5 75,50 51 2 449,48
INFOR 11 4 742,96 5,35 0,86 36% 2,22 0,36 10899,50 95,5 75,50 16 741,96
INFOR 12 544,98 1,25 -1,00 100% 2,22 1,00 10899,50 45,5 50,00 6 494,98
INFOR 13 1 634,93 2,50 -2,00 100% 2,22 1,00 10899,50 45,5 50,00 16 494,98
INFOR 14 3 376,95 1,79 0,41 100% 1,85 0,36 10899,50 195,5 75,50 6 741,96
INFOR 15 544,98 1,36 -1,85 100% 2,22 1,00 10899,50 45,5 50,00 16 494,98
INFOR 16 4 742,96 5,35 0,86 36% 2,22 0,36 10899,50 45,5 50,00 16 494,98
INFOR 17 8 326,95 2,94 1,10 61% 3,89 0,61 30699,50 1455 75,50 16 1 459,48
INFOR 18 5 296,98 2,23 0,86 61% 520 0,61 30699,50 1955 75,50 16 2 226,96
INFOR 19 11 098,95 8,27 1,13 22% 2,82 0,61 3069950 145,5 75,50 16 2 226,96
INFOR 20 6 584,93 7,04 1,63 36% 520 1,00 30699,50 1455 75,50 16 2 226,96
INFOR 21 6 584,93 7,04 1,63 36% 1,85 0,36 10899,50 95,5 50,00 6 494,98
INFOR 22 9 554,93 4,11 1,54 61% 1,38 0,22 10899,50 95,5 50,00 6 494,98
INFOR 23 6 584,93 7,04 1,63 36% 1,85 0,36 10899,50 95,5 50,00 6 494,98
INFOR 24 4 742,96 5,35 0,86 36% 2,22 0,36 10899,50 95,5 50,00 6 494,98
INFOR 25 4 742,96 5,35 0,86 36% 2,22 0,36 10899,50 95,5 50,00 6 494,98

INFOR 26 4742,96 535 0,86 36% 2,22 0,36 1089950 95,5 50,00 16 494,98
INFOR 27 6 524,96 3,13 055 61% 3,80 0,61 3069950 455 7550 6  1459,48
INFOR 28 9 058,98 3,11 057 44% 2,82 0,44 30699,50 1455 7550 26  1459,48
INFOR 29 9 654,88 9,86 536 36% 2,22 0,36 1089950 95,55 50,00 16 494,98
INFOR 30 4742,96 535 0,86 36% 2,22 036 10899,50 455 50,00 6 494,98
INFOR 31 6 584,93 704 163 36% 520 1,00 3069950 955 7550 16 2226,96
INFOR 32 13 140,18 4,06 152 44% 2,82 044 3069950 955 7550 6 145948
INFOR 33 9 554,93 4,11 154 61% 1,38 0,22 10899,50 455 50,00 26 494,98
INFOR 34 8 940,18 205 112 44% 3,80 044 30699,50 1955 7550 26 2226,96
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Anexo 5.

Certificado de traduccion de inglés

Lgja, 10 de Noviembre de 2023
CERTF. N". 021-KC-2023

La suscrita, Lic. Karia Juliana Castillo Abendano, con cedwla de identidad 1105213019
_DO(D?IMMMEDWSWIOR’. a peticion de la parie
ntaresada y en forma lega’,

CERTIFICA

Oue o momeal 2] ABSIRACT, dei Trabgio de opmestgacion, titulado
“DIAGNOSTICO SECTORIAL DE LA ACTIVIDAD DE VENTA AL POR
MENOR DE ELECTRODOMESTICOS DEL CANTON LOJA” de autona de ia
senovita, KASANDRA ANAREL ORTIZ CHIMBO, con C.I 1150689451, estudiante de
la carrera de Finoeas de la Facultad Jwidica, Social y Adminiscrarhve de la
Univerzidad Nacional de Lgja, esta corvectamente fradvicido del idioma esparci al
idioma ingiés, para io cual se autoriza la impresion y presensacion para ios fines
peramentes.

Facultando al mteresado hocer wio del presente documento e lo que estime
comamiante

English is the doorway to the future!

Lic. Karia Juliana Castilio Abendaio
ENGLISH PROFESSOR OF SUPERIOR EDUCATION
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Anexo 6.
Fotos aplicacion de encuesta
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Anexo 7.
Afiche de socializacion
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Anexo 8.
Fotos de socializacion

Samsung Quad Camera
athpy com s Balavy !
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Anexo 9.
Registro de entrega de afiche de difusion de resultados
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