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INTRODUCCION

La actividad de las PYMES ha despertado un mayor interés en el
ambito Latinoamericano en los ualtimos afos, los conceptos de
desarrollo han llevado a diferentes hipdotesis sobre cual es la mejor
manera de guiar este hacia la eficiencia de las PYMES, sin embargo el
no tener una perspectiva clara de cuales son las variables en las que
los acteres involucrados trabajaran juntos, esta provocando que los
esfuerzos consigan confundir a estas, mas que contribuir a un

crecimiento sostenido en el tiempo.

El presente proyecto es una herramienta base en la medicidn
competitiva de sectores especificamente microempresariales, en la
cual se muestra el comportamiento de un grupo de microempresarios,
participantes en un programa de desarrollo, versus su competencia
directa la cual es el resto del mercado microempresarial.

En le primer capitulo se hara referencia de los antecedentes del

programa de desarrollo asi como, los actores involucrados en el, en
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especial el rol de la Corporacidon Financiera Nacional, como ente
responsable de la elaboracién y seguimiento de programas a favor de

la microempresa.

En los capitulos siguientes se desarrollara los aspectos concernientes
a la seleccién de las wvariables significantes que miden la
competitividad microempresarial, los aspectos técnicos sobre las
muestras representativas y, los andlisis de los resultados obtenidos,
dejando para el final las conclusiones y recomendaciones, para
conocer si la comparaciédn de variables competitivas entre los
participantes del programa, el mercado en general y un lider sectorial,
dan como resultado un mejor comportamiento competitivo de
aquellos que han recibido capacitaciones esenciales en la busqueda de
la excelencia microempresarial.

Con este trabajo aportamos al desarrollo de nuevas estrategias de
desarrollo para este sector tan importante por el impulso que tiene a

los paises en vias de desarrollo.
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1. ANTECEDENTES

1.1. LA CORPORACION FINANCIERA NACIONAL
1.1.1. Caracteristicas
Es una institucion financiera publica, auténoma, con personeria
juridica y con duracion indefinida, creada el 11 de Agosto de 1964 con
el proposito de impulsar el desarrollo socio-econdmico del pais,
mediante el apoyo financiero y de asistencia técnica a la actividad

empresarial

1.1.2.Misién
Es una institucion financiera que impulisa ei crecimiento sostenido y la
competitividad del sector productivo privado del Ecuador, con
prioridad en la micro, pequena y mediana empresa y propicia el
desarrollo sustentable y equilibrado de todas las provincias dei pais,
mediante diferentes mecanismos financieros, innovadores servicios

complementarios y la promocion de alternativas de inversién,
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Contamos con personal idéneo, comprometido con la institucion y
mantenemos modernos instrumentos de gestion con certificacidn
internacional de calidad, que nos permiten armonizar nuestra
vocacidon como banco de desarrollo con eficacia, solidez vy

rentabilidad(®

1.1.3.Ambitos Prioritarios De Lla Corporacién Financiera
Nacional®
% Microempresa, pequena y mediana empresa
% Competitividad del sector productivo, con énfasis en el

desarrollo de la oferta exportable.

0
*

Desarrollo regional fuera de los tradicionales centros
econémicos del Ecuador

< Mitigacion del impacto ambiental del sector productivo,
generacion de proyectos sostenibles con efecto multiplicador y
ecoeficiencia empresarial como elemento critico de

competitividad.
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1.1.4.0bjetivos Institucionales Y Estrategias Relevantes Para
Impulsar El Desarrollo De La Micro Y Pequeia Empresa@)

Periodo de 4 afios ( 1/01/2000—31/12/2003)

1.1.5.Objetivos Especificos(®
Incorporar como beneficiarios finales de crédito institucional a un
minimo de 150.000 micro y pequeios empresarios dei Ecuador.
Destinar en el ano meta (31/12/2003) a este segmento de mercado,

por lo menos el 30% del total de desembolsos de la entidad.

1.1.5.1. Estrategias Relevantes®
o (Capacitacion a 150.000 empresarios de la pequefia y mediana
empresa, mediante la participacién de 150 instituciones de
capacitacion (ICAPS) y el otorgamiento de un subsidio parcial y directo

a la demanda de capacitacion (Programa de Cupones de Capacitacion).
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e (Capacitar a 100 oficiales de crédito de por lo menos 10
intermediarios financieros, en la aplicacién de tecnologias apropiadas
para el otorgamiento del crédito a la microempresa.

o Establecer un fondo fiduciario para la administracidn de recursos
financieros que permita la canalizacidn de crédito a la microempresa,
por intermedio de instituciones financieras no reguladas; y contar con
una metodologia de calificacién, analisis de riesgo y control de
instituciones financieras no reguladas.

e Calificar e incorporar al menos a 15 instituciones financieras no
requladas para canalizar a la microempresa, los recursos
administrados por el fondo fiduciario.

e« Brindar informacion, asistencia, asesoramiento técnico y
capacitacidon a empresarios de la microempresa, a través de los 12
Centros de Servicios Empresariales, instalados en todas las oficinas
regionales de la CFN, para la formacién, consolidacion,
modernizacién, desarrollo y competitividad de la pequena y mediana

empresa.
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e Desarrollara estudios de mercado, con la participacidon de las
universidades e institutos superiores, para identificar las posibilidades
y necesidades de los sectores de pequeia y mediana empresa y
disefiar productos financieros y servicios no financieros en beneficio
de estos sectores.

e Constituir contraparte del proyecto CREAR/COOPFIN
conjuntamente con la Agencia Suiza para le Desarrollo y la
Cooperacion (COSUDE) y la fundacion Suiza para el Desarrollo
Tecnoldgico (SWISSCONTACT), para brindar a los pequefos vy
medianos productores de la provincia de la Sierra Central del Ecuador,
servicios financieros que ayuden a cubrir sus necesidades de ahorro y
crédito en forma sostenible.

e Constituir un banco especializado en crédito a la microempresa
para el sector urbano vy rural, con la participacion accionaria de la CFN
y otros socios estratégicos.

¢ Impulsar la constitucion de una Central de Riesgos para el sector

de las microempresas, que atienda los requerimientos de informacién
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de las entidades financieras e incremente su participacion en el
financiamiento a la microempresa.

e Establecer un mecanismo de financiamiento de largo plazo para
vivienda social, combinadas con proyectos productivos de caracter
microempresarial.

e Conformar un comité y delinear un sistema permanente para la
captacion de recursos reembolsables y no reembolsables para el
financiamiento de los programas de la microempresa, medio ambiente

y desarrolio regional.

1.1.6.Proyecto BID ATN7ME-56512-EC "Proyecto Piloto De

Servicios Empresariales”

1.1.6.1. Antecedentes®
El Programa de Servicios Empresariales para la Microempresa BID

ATN7ME-56512-EC, surge como una alternativa novedosa de
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incentivo y apoyo a un importante segmento de la economia
ecuatoriana, como es la microempresa, debido a que no existe un
adecuado complemento entre la oferta y demanda de servicios de
capacitacion que cubran las expectativas reales del sector
microempresarial, asi como también no existe un adecuado marco
regulatorio de la efectividad y calidad que debe contener un programa

de capacitacion.

De esta manera, la Corporacidon Financiera Nacional, enmarcada en su
politica de asistencia y desarrollo al empresario ecuatoriano, con e!
apoyc del Banco Interamericano de Desarrollo, ha puesto en marcha
dicho programa con el objetivo fundamental de proporcionar una
herramienta mas para el mejoramiento continuo de pequefios
negocios que acceden al mismo, dotandoles de capacitacion en

materia de gestion empresarial y tecno-productiva.
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1.1.6.2. Qbjetivos
Con este programa se prestard asistencia técnica a los
microempresarios, mediante el otorgamiento del subsidio parcial y
directo a la demanda de capacitacién a través de cupones, para lo que

se desarrollaran los siguientes componentes:

e Establecimiento de un Sistema de Informacidon Referencial (SIR) que
genere listados de pequefas Instituciones de Capacitacién (ICAP),
oferentes de servicios de asesoria y capacitacion a la microempresa;
Y, tistados de microempresarios u organizaciones
microempresariales que demanden servicios de asesoramiento y
capacitacién.

o Creacion del Fondo de Cupones de Capacitacion, con el que se
financiard parte del costo de capacitacion a la microempresa. Se
emitiran 42.000 cupones con un valor individual de USD 10, lo cual
permitird la capacitacion de 42.000 microempresarios en dos afos

de vigencia.
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o Creacién del Fondo de Innovacién Pedagdgica y Administrativa para
las ICAP, con el cual se financiara una parte de la asistencia técnica
para adecuar y mejorar la calidad y eficiencia de la oferta de
capacitacién de las ICAP. Se apoyara al menos 6 proyectos de
identificacion y difusion de innovaciones pedagodgicas vy

administrativas, beneficiando a un minimo de 18 ICAPS.

1.1.7.Sistema De Cupones De Capacitacién(®

1.1.7.1. Beneficiarios
Los Cupones de Capacitacion se asignaran exclusivamente a
propietarios activos y empleados de microempresas formales e
informales, definidas estas de acuerdo con los siguientes criterios: a)
tener no mas de 10 empleados, incluyendo al propietario; b) tener un
total de activos productivos no mayor del equivalente a US$ 20.000; ¢)

este ultimo indicador podra ser reemplazado por otro similar, tal
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como el volumen de compras( maximo hasta USD 10.000 al afo), de
ventas(maximo de hasta USD 20.000 al ano) u otro equivalente, que
permita establecer la real condicién de microempresario del potencial
beneficiario; y e) solo uno de los parametros aqui indicados podra ser

superado hasta un 50%.

Cada usuario tendra derecho a un maximo de cuatro Cupones de
capacitacion por afno. El mismo permitira cubrir planes de capacitacion

individual de 20 horas como minimo.

Tendran derecho al cupén todos los microempresarios a partir de los - ",

14 afos de edad y que posean cédula de identidad.

1.1.7.2. Criterios de Elegibilidad de Instituciones de
Capacitacion (icap's)
Las Instituciones de Capacitacidon (lcap's) a seleccionar deberan (i)

tener una correcta configuracion legal que las habilite con
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responsabilidad a la firma de Convenios de Participacién con la
Corporacion Financiera Nacional (CFN), en adelante UCP, (ii) disponer
de una cuenta bancaria a nombre de la institucidn; (iii) acreditar, como
minime, un (1) afio de experiencia en la oferta de capacitacidn laboral,
(iv) presentar un programa tentativo de cursos de capacitacién con
contenidos, metodologias y horarios adecuados a las necesidades y
preferencias de microempresas; (v) disponer de una cartera de clientes
probables, y (vi) disponer de un plantel docente, infraestructura y

materiales didacticos adecuados a los objetivos del proyecto.

En caso de calificar Icaps para atender al sector rural, estas deberan

mostrar una amplia experiencia al respecto.

1.1.7.3. Proceso de Seleccion de Instituciones de Formacion
y Capacitacion Laboral
La seleccién de Icaps para su participacion en el Sistema de Cupones

de Capacitacion (SCC) para la Microempresa se basarda en un
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mecanismo permanente y sencitlo. La posibilidad de postulacion de las
Icap's permanecerd abierta durante la vigencia del SCC para la
Microempresa. La UCP solicitara carpetas de antecedentes a las icaps,
verificando el cumplimiento de los Criterios de Elegibilidad contenidos
en el punto Il. Sobre la base de la informacidn a proporcionar por la
UCP, el Comité Consultivo del Programa de Servicios Empresariales
para la Microempresa tomara la decision de aprobar, rechazar o
postergar la decision de firmar un convenio con lcaps para solicitar
informaciéon complementaria a la UCP. Una vez aprobada la
participacion de la ICAP, se firmard un Convenio de Participacion entre

la ICAP y la Corporacidn Financiera Nacional (CFN).

1.1.7.4. Los Convenios de Participacion de Icap's en el

Sistema de Cupones de Capacitacién para
Microempresas

Los Convenios de Participacion deberdn recoger, como minimo, los

principios y objetivos del SCC para Microempresas, las caracteristicas
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de los cursos de capacitacion a ofrecer dentro del Proyecto, el
mecanismo de aprobacién de cursos de capacitacion, el periodo de
vigencia del Cupones de Capacitacion, las condiciones para la
aceptacion de los Cupones de Capacitacidén por parte de las lcaps, las
condiciones para el canje de los Cupones de Capacitacion, el
mecanismo de pago, y aplicar sanciones, todo esto detallado mas

adelante.

Los Convenios de Participacién habilitaran a las lcaps a participar en el
SCC, sin que ello impligue la aprobacion de ningun curso en
particular. Los Convenios de participaciéon tendran un periodo de
vigencia de un afio, con renovacidn automadtica en caso de no-

objecion de ninguna de las partes.

El inicio de las operaciones de la ICAP serda a partir de la firma del

Convenio de participacion.
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1.1.7.5. Caracteristicas de los Cursos de Capacitacion
Los cursos de capacitacion para microempresarios que podrdn
participar en el SCC deberan (i) ser ejecutados por Instituciones de
Capacitacion (lcaps) que mantengan convenios con la Corporacion
Financiera Nacional (CFN); (ii) ejecutarse en un minimo de veinte (20)
horas reales; (iii) tener un maximo de veinte (20) participantes; (iv)
ninguna de sus clases o sesiones debera superar las tres (3) horas de
lunes a viernes y las cinco (5) horas los sabados y domingos, y (v)
estar aprobados expresamente por la UCP; (vi) el cupdén de
capacitacion al ser un subsidio parcial, necesariamente debera estar
complementado o co-financiado por el microempresario (aporte

minimo 20% del valor del cupén).

La UCP se reserva el derecho de flexibilizar el nimero de horas diarias
de clase, hasta un tope de siete horas, cuando se efectuen ios cursos

en el area rural.
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La UCP orientara a las Icaps para que las modalidades de capacitacion
a aplicar sean eminentemente practicas, en horarios y con calendarios
adecuados, con metodologias pertinentes para la capacitacion de
personas adultas con dificultades de atencion y retencion de nuevos
conocimientos y de corta duracion. No se permitiran subsidios

cruzados.

1.1.7.6. Mecanismo de Aprobacion de Cursos de
Capacitacion
Durante la primera quincena de Junio del 2001, todos los cursos
deberan ser re - calificados, donde se pondra énfasis a los temas de
contenido y metodologia. Estos cursos seran los que se ofrezcan
hasta el fin del proyecto. No se requiere que las Icaps prjesenten;una
planificacién, pues deberan responder al mercado.
i

Las Icaps, por fax, e-mail u otro medic, deberan enviar a la UCP el

formulario # 3 de ratificacion de curso, con un minimo de 5 dias
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habiles de anticipacién a la fecha de inicio de un curso previamente
aprobado. El contenido de este formulario sera definido por la Unidad
Coordinadora del Programa. En caso de que la ICAP no tenga
respuesta en el correr de los siguientes tres dias habiles, el curso

quedara ratificado en forma automatica.

Las Icaps que incorporen nuevos instructores, deberan adjuntar al
formulario de ratificacion de cursos, el curriculum vitae de los

mismos, de forma que ia UCP los acredite.

La aprobacién del curso de capacitacidén para su ingreso en el SCC no
implica ningln condicionamiento al SCC para el posterior canje de los

Cupones de Capacitacion.

1.1.7.7. Caracteristicas de los Cupones de Capacitacién
Los Cupones de Capacitacién para Microempresarios tendran (i) un

disefio grafico-logo, isotipo, colores y palabras claves- que lo
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identifique con los objetivos del SCC; (ii) una numeracién correlativa
por series; (iii) un valor unitario de S/. 10.00 (diez ddélares), que podra
ser modificado en especificas condiciones; (iv) un espacio (al dorso)
donde -al momento de entregarse el mismo- se indicard, como
minimo, el nombre del usuario, su documento de identidad, su
categoria ocupacional (propietario, empleado), rubro de actividad de la
empresa, personal ocupado, monto de activos fijos, ventas anuales y
direccidn, (v) un segundo espacio (al dorso) donde -al momento de
finalizar la capacitacidon- se indicara el curso elegido, la institucion
correspondiente, la cantidad de horas del curso, el valor del curso, la
asistencia del usuario, nombre del docente, lugar de realizacion del
curso, y las fechas de inicio y finalizacién del curso de capacitacion;
(vi) un tercer espacio (al dorso) donde - al momento de finalizar la
capacitacién- el usuario y la ICAP firmaran por la veracidad de los

datos proporcionados.



36

1.1.7.8. Entrega del Cupdn de Capacitacion
La UCP dispondrda la instaiacion de ventanillas de atencidn a las

microempresas.

El Cupdn de Capacitacidn sera entregado por oficiales de informacion,
capacitados a estos efectos por la UCP y con base en un instructivo
especifico. Este instructivo detallard los pasos para la entrega de
informacion referencial sobre la oferta disponible en materia de
capacitacion, asi como para la entrega del Cupén de Capacitacidn. El
funcionario autorizado debera completar una ficha de colocacion de
cupones de capacitacién donde se registrara, como minimo, el
nombre del usuario, su documento de identidad, su categoria
ocupacional (propietario, empleado), rubro de actividad de la empresa,
personal ocupado, monto de activos fijos, ventas anuales y direccidn.

(SiR).

o
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El cupdén de capacitacion serd entregado directamente por la

Corporacion Financiera Nacional al microempresario (Beneficiario).

Bajo ningun motivo las ICAPS podran tramitar directamente la emision
de cupones, las ICAPS recibiran el cupdn de capacitacién por parte del
microempresario una vez concluido el curso, siempre y cuando éste
haya satisfecho sus expectativas, caso contrario el participante podra
manifestar a la CFN su inconformidad y por tanto negarse a entregar

el cupon.

1.1.7.9. Componente de Informaciéon Referencial
La UCP sistematizara y actualizard en soporte informdtico la
informacion referencial sobre Icaps y sobre el menu de cursos del
Sistema de Cupones de Capacitacidn (proveniente de los formularios
de ratificacion de cursos). Esta informacién referencial deberd ser

puesta a disposicién de los usuarios en las ventanillas.
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1.1.7.10.Periodo de Vigencia del Cupdn de Capacitacion
El Cupdn de Capacitacion deberd ser colocado en una ICAP en el correr
de 60 dias calendario desde la entrega del mismo a la microempresa.
Luego de ese plazo, la ICAP no podra aceptar el Cupdn, debiendo
concurrir el usuario nuevamente al mostrador de distribucion para

canjearlo por otro.

1.1.7.11.Capacitacion por parte de la ICAP
Al momento de inscribir a los participantes en el curso de
capacitacion, la ICAP debera verificar que la identidad del portador del
Cupodn de Capacitacion coincida con la de la persona a quien se asigné
el mismo. De igual manera, la ICAP debera controlar la vigencia del
Cupébn de Capacitacidn. La ICAP es unica responsable por ambos

controles.
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1.1.7.12.Condiciones para el Canje de Cupones de
Capacitacion

Sélo se canjearan Cupones de Capacitacion (i) utilizados en lcaps
elegidas, con convenios de participacién -firmados con la Corporacién
Financiera Nacional - vigentes, y en cursos de capacitacion aprobados
previamente por la UCP; (ii) con los datos completos de identificacion
definidos en los puntos anteriores; (iii) una vez finalizada la
capacitacion; (iv) de aquellos participantes con un indice de asistencia
superior al 75% de las horas dictadas, y (v) presentados a la UCP en un
plazo menor a veinte (20) dias habiles desde la fecha de finalizacién

del curso de capacitacion.

La ICAP debera adjuntar el certificado de aporte del microempresario

para pago de los cupones.
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1.1.7.13.Mecanismo de Pago de Cupones de Capacitacién
Los Cupones de Capacitacion presentados a la UCP seran analizados,
esto significa que se verificara la firma de la cédula de identidad, con
la firma de la planilla de asistencia y con la firma del cupodn de
capacitacion. De encontrarse alguna inconsistencia o adulteracién o
inconformidad en la verificacion de datos y firmas, automaticamente
quedan anulados los cupones y se someteran a las sanciones
pertinentes. La UCP dispondra de ocho (8) dias laborables para su
pago a la ICAP correspondiente, siempre y cuando los documentos

estén completos.

1.1.7.14 Madificaciones al Valor Unitario de los Cupones de

Capacitacion

El valor unitario de los Cupones de Capacitacion podra ser modificado
por la UCP, con la aprobacion y la no-objecion del BID, de acuerdo con
el desarrollo del Programa y las recomendaciones de la evaluacién del

SCC.



41

1.1.7.15.5upervision
La UCP o las Delegaciones Regionales de la CFN, en forma directa o
mediante delegacion, realizaran inspecciones de rutina a las ICAPS y a
los cursos ofrecidos dentro del Sistema de Cupones de Capacitacion.
Los Convenios de Participacidon con las ICAPS deberan reservar a la
UCP, a las delegaciones regionales de la CFN y al BID para que, en
forma directa o mediante delegacion, el derecho a realizar, sin previo

aviso, todas las inspecciones que consideren convenientes.

Durante la visita a un curso o posteriormente, si lo consideran
necesario para compiementar su tarea de supervision, la UCP o las
delegaciones regionales de la CFN podran pedir a los cursantes que se
expresen abiertamente, de forma verbal o escrita, (en este 0ltimo caso
el participante podra optar por el anonimato), sobre los beneficios del

curso y las cualidades de los instructores y de las lcaps.
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1.1.7.16.Control
La circulacion de Cupones de Capacitaciéon estara organizada sobre la
base de tres controles. El primero se realiza en la ventanilla de
distribucion, al momento de la entrega del Cupdn de Capacitacion. El
segundo control es responsabilidad de la ICAP, y se realiza al
momento de aceptar el Cupén de Capacitacion como medio de pago.
El tercer control es realizado por la UCP, al momento de recibir los

Cupones de Capacitacion para su pago.

1.1.7.17.Aplicacion de Sanciones
Las Ilcaps a las que se les haya detectado irregularidades como
resultado de la supervision de cursos y el control de Cupones
presentados para el rescate, seran sancionadas de acuerdo a la

importancia de la o las irregularidades encontradas.

Las faltas que podran ser objeto de las sanciones se clasifican en dos

categorias: leves y graves.

£
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Las faltas leves son las siguientes:

Cambio de horarios, docentes, tema, contenidos, fecha de inicio,

fecha de finalizacién, costo, local donde se dicta el curso, duracién.

e Cuando los formularios proporcionados a la ICAP son utilizados de
manera incorrecta © no son empleados.

e Cuando el local en donde se desarrolla el curso no presenta las
comodidades necesarias.

e Cuando existe desorganizacion en los cursos de capacitacion.

o Cuando la firma del participante en el cupén no coincide con la

firma la planilla y de la cédula de identidad.

Sancion faltas leves.- Seran dictaminadas por la Unidad Coordinadora
del Programa, aplicindose graduaimente, asi: Inicialmente procedera
una amonestacion o no rescate de cupones, en el caso de reincidencia
se aplicara una suspensién temporal del convenio y, posteriormente

ante una nueva falta se aplicara la suspension definitiva.

oo



Las faltas graves son:

e Todas aquellas realizadas por parte de las ICAPS en que se
compruebe dolo, fraude o mala fe.

¢ Cuando existe adulteracion de las planillas de asistencia o pérdida

de dicho formulario.

Sanciéon faltas graves: Serdan sancionadas, desde el inicio, con la

suspension definitiva del convenio y el no pago de los cupones.

Adicionalmente la UCP se reserva el derecho de no cancelar los
cupones captados por la ICAP cuando se detecten anomalias en los
cursos que no estén estipuladas en los literales anteriores y que se

determinen que no cumplan con los objetivos del programa.

Nota: Se debera aclarar a la ICAP que el subsidio del Programa es al

beneficiario del cupon vy no a la ejecucion de los cursos.
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A través de circulares de la UCP, las Icaps seran informadas sobre

cualquier modificacién del Sistema de Cupones de Capacitacion para

microempresas.

TABLA 1.1 RESUMEN DE CUPONES EMITIDOS POR OFICINA REGIONAL

DE LA CFN HASTA EL 17 DE ENERO DEL 2001

TOTAL CUPONES EMITIDOS

QUITO 14.459
GUAYAQUIL 7.812
STO. DOMINGO 1.249
IBARRA 2.593
AMBATO 3.600
RIOBAMBA 2.598
CUENCA 1.448
LOJA 1.379
ESMERALDAS 3.500
MANTA 4.145
MACHALA 703
TOTAL 43.486

Fuente : Corporacion Financiera Nacional
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TABLA 1.2 RESUMEN DE INSTITUTOS DE CAPACITACION POR OFICINA

REGIONAL DE LA CFN HASTA EL 17 DE ENERO DEL 2001

CIUDAD NUMERO DE ICAPS

QUITO 29
GUAYAQUIL 27
STO. DOMINGO 7
IBARRA 6
AMBATO 12
RIOBAMBA 12
CUENCA 9
LOJA 6
ESMERALDAS 7
MANTA 9
MACHALA 7
TOTAL 131

Fuente: Corporacion Financiera Nacional




1.1.8.Programas De Desarrollo Empresarial Para Los Sectores

Productivos®

1.1.8.1. Definicién
Los Programas de Desarrollo Empresarial (PRODES), han sido
disefiados con el uUnico objetivo de perfeccionar y dotar de las
herramientas basicas e indispensables para el correcto y eficaz manejo
de una microempresa; por tanto un PRODE es un producto no
financiero y a la vez complementario que ofrece la Corporacion
Financiera Nacional al sector empresarial y que contiene dos
componentes: el primero es la capacitacion en areas de gestion
empresarial y el segundo la asesoria en temas puntuales; esto ultimo

sirve para dar seguimiento a las empresas.

10 Programa de Alianza estratégica con la iglesia de Jesucristo de fos Santos de los
Ultimos Dias
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1.1.8.2. Metodologia
Con el objeto de atender al sector empresarial del Ecuador la
Corporacian Financiera Nacional ha disefiado la metodologia para los

Programas de Desarrollo, la que se basa en sus cuatro componentes:

Alianzas estratégicas

Convenios con universidades

Centros de Servicios CFN

Investigaciones sectoriales de segmentos empresariales

Alianzas estratégicas: A través de este mecanismo se busca vincular a
los distintos proveedores del sector microempresarial, ya sean éstos
privados, publicos, religiosos o de cualquier otra indole, con el objeto
de hacerles participes en el desarrollo de sus socios estratégicos ~sus
clientes-; este tipo de alianzas nos permiten maximizar los esfuerzos
y disminuir los costos o costes generados para la realizacién del

Programa.
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Las Alianzas son institucionalizadas con el fin de mantener un control
sobre el desempefio de los Programas, existe una comunicacion
directa entre el coauspiciante, la CFN y el microempresario, lo que
ayuda a tener un seguimiento y control sobre el desarrollo de las

microempresas participantes.

Convenios con universidades: La CFN ha firmadoc mas de 36 convenios

de Cooperacidn con universidades, escuelas politécnicas e institutos
de educacidn superior en el ambito nacional, con las que se han
desarrollado mas de 110 estudios de mercado, involucrando a
aproximadamente 1357 estudiantes; los que a través del mecanismo
de pasantias han podido complementar sus estudios tedricos con la

practica.

Este componente es muy importante dentro del desarrollo de los

Programas, ya que a mas de involucrar a los estudiantes con el sector
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productivo, ayuda a disminuir los costos o costes generados en la
investigacién de mercado, la capacitacion y el asesoramiento

microempresarial.

Centro de Servicios CFN. Es el ente ejecutor de todos los Programas

de Desarrollo, es a través de éste donde se da el contacto directo
entre el microempresario y la CFN, ya que es alli donde se desarrollan

todos los cursos de capacitacion.

La CFN cuenta con 14 Centros de Servicios, los que estan distribuidos
a lo largo de la geografia nacional, buscando cubrir con el mayor
numero de microempresarios; se encuentran perfectamente

equipados, con el fin de facilitar el proceso de aprendizaje.

Investigaciones sectoriales de segmentos empresariales. El mundo y el

mercado actual, exigen que sus proveedores conozcan a sus clientes,

y que sus productos se adapten a sus necesidades; por tanto es
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necesario conocer éstas para poder disefar el producto final que en
este caso especifico es un PRODE (Programa de Desarrollo

Empresarial).

Las investigaciones de mercado nos proporcionan informacién util
para el disefio del producto; con la ejecucién de este tipo de
investigaciones, se busca conocer e identificar las necesidades
financieras y no financieras de un segmento empresarial especifico.

']
Para la ejecucion de esta etapa se utiliza el recurso humano que
pueden proveer las universidades conjuntamente con los técnicos de

la CFN.

1.1.8.3. Experiencia
La CFN cuenta con una amplia experiencia en el disefio, desarrollo e
implementacion de este tipo de Programas, esto se lo puede

corroborar con los cuatro programas ya implementados con distintos
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sectores de la economia: Programa de Desarrollo Empresarial para el
sector Farmacéutico (PRODEFARM), Programa de Desarrollo del sector
Cafetalero de la Region Amazdnica Ecuatoriana, Programa de
Desarrollo de la Microempresa Marginal (PRODEMM), Programa de
Desarrollo para Micrc mercados y Distribuidores (PRONEGOCIOQ),
Programa de Desarrollo para microempresarios internos en los
Centros de Rehabilitacion Social (PRODECAR), Programa de Desarrollo
para microempresarios'que trabajan en los Mercados Municipales
(PRODEMERCADQ), Programa de Desarrollo para los ex servidores
publicos (PRODELABORAL), Programa de Desarrollo para la poblacion
de San Lorenzo, Programa de Desarrollo para microempresarios
miembros activos y/o pasivos de la Policia Nacional
(PRODESARROLLQO), Programa de Desarrollo para ios cantones San
Miguel de Bolivar y Chimbo (PRODEPAPA), el Programa de Desarrolio
para el sector agropecuario (PRODEAGRO) y el Programa de Desarrolio

de Microempresas exportadoras (PRODEXPORT).
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1.3 PROGRAMAS DE DESARROLLO ELABORADOS POR LA

CORPORACION FINANCIERA NACIONAL EN DIVERSOS SECTORES HASTA

MARZO DEL 2001

INSTITUCION CON

LA QUE SE LLEVO NUMERO DE {ESTADO DEL
PROGRAMA SECTOR ADELANTE LA MICRO PROGRAMA
ALIANZA EMPRESARIOS
ESTRATEGICA
PRODEFARM FARMACIAS ¥ BOTICAS | SCHERING PLOUGH Y 1.957 EJECUTADO
DIFARE
CAFETALEROS DE LA | PEQUENOS CORECAF 886 EJECUTANDOSE
REGION AMAZONICA | AGRICULTORES DE CAFE
DE LA REGION
AMAZONICA
PRODEMM MICROEMPRESARIOS  DE | IGLESIA DE JESUCRISTO 598 EJECUTANDOSE
LA IGLESIA DE | DE LOS SANTOS DE LOS
JESUCRISTO  DE  LQS | ULTIMOS DIAS
SANTOS DE LOS ULTIMOS
DIAS
PRONEGQCIO MICROMERCADOS Y | PROESA 900 EJECUTANDOSE
TIENDAS
PRODECAR MICROEMPRESARIOS DIRECCION  NACIONAL 950 £)JECUTANDOSE
INTERNOS  EN  LOS|DE REHABILITACION
CENTROS DE | SOCIAL Y
REHABILITACION SQCIAL | GOBERNACIONES
PRODEMERCADO MICROEMPRESARIOS  DE | MUNICIPIOS DEL PAIS 15.000 E)JECUTANDOSE
LOS MERCADOS

MUNICIPALES
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PRODELABORAL EX SERVIDORES PUBLICOS | FEDERACION NACIONAL 360 EJECUTANDOSE
DE EX  SERVIDORES
PUBLICOS
POBLACION DE SAN | MICROEMPRESARIOS INNFA 150 EJECUTANDOSE
LORENZC VOLUNTARIOS DEL INNFA
PRODESARROLLO MICROEMPRESARIOS POLICIA NACIONAL 1.500 FOR EJECUTARSE
MIEMBROS DE LA POLICIA
NACIONAL
SAN  MIGUEL DE | PEQUENCS MUNICIPIO DE  SAN 300 EJECUTANDOSE
BOLIVAR Y CHIMBO | AGRICULTORES Y i MIGUEL DE BOLIVAR Y
GANADEROS MUNICIPIO DE CHIMBO
PRODEAGRO PEQUENOS PREFECTURA DEL 3.000 POR EJECUTARSE
AGRICULTORES CARCHI Y ALCALDIAS
PRODEXPORT ARTESANOS MUNICIPIO DE QTAVALC 500 POR EJECUTARSE
TOTAL 27.001

Fuente: Corporacion Financiera Nacional.

Todos éstos Programas han contado con el coauspicio de alguna

institucion privada, publica y/o religiosa y se han constituido en una

verdadera herramienta para el microempresario.

e




1.2. PROGRAMA DE DESARROLLO MARGINAL PRODEMM0
1.2.1.Introduccion

La Corporacion Financiera Nacional es una

institucion  financiera que impulsa el

crecimiento sostenido del sector productivo

privado y el desarrollo sustentable de todas

las provincias del ECUADOR, mediante

innovadores mecanismos financieros y no — -

financieros, servicios complementarios y

promociéon de alternativas de estimulo a lagg

inversiéon, armonizando su vocacién como
banca de desarrollo con su filosofia
organizacional de eficiencia, rentabilidad vy

competitividad.
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En la década de los ochenta, consolida su gestion concediendo
créditos a través de los mecanismos existentes y de nuevas lineas
crediticias, como el Fondo para la Pequena Industria y Artesania

FOPINAR (1981) y el Fondo de la Pequeiia Empresa FOPEM (1988).

En el afio de 1992 se inicia una importante etapa para la CFN, al
adoptar un esquema operativo de segundo piso, el que implicd que a
partir de aquel momento se empiece a utilizar un mecanismo de

canalizacidn de los recursos monetarios a través de la banca privada.

En funcién de su estrategia como banca de desarrollo, la Corporacién
Financiera Nacional dispone de facilidades crediticias asi como
también de productos financieros destinados al financiamiento de los

sectores productivos y de servicios del pais.

11 Informe de las gestiones realizadas por CODEMICRO
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1.2.2.Estrategia De Vinculacion Con El Sector Productivo
En forma general el sector empresarial no ha podido trascender en el
tiempo, ni lograr resultados favorables en su gestidén principalmente
porque cuenta con algunas debilidades organizacionales que ie han

dificultado adaptarse a los cambios de estructura de! mercado giobal.

Entre las principales debilidades podemos mencionar las siguientes:
o Deficiente gestion administrativa y empresarial
e Escaso desarrolio tecnoldgico
e Débil capacidad organizativa
e Reducido Capital de trabajo
¢ Baja productividad
e Reducida capacidad de ahorro
e Limitado acceso de los servicios financieros existentes

e Débil infraestructura
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Son estas las razones que han impulsado para generar una nueva
estrategia de apoyo a los sectores productivos empresariales. Dicha
estrategia fundamentalmente se enmarca dentro de un modelo de
crecimiento sostenido y sustentable de [a gestién empresarial, y tiene
por objetc el de proporcionar a los empresarios de habilidades
gerenciales indispensables para adaptarse y acoplarse a las nuevas
tendencias de mercadec como los procesos de modernizacién vy
reestructuracion, apertura y globalizacién de la economia, y el uso

intensivo de tecnologia e informacién.

El modus operandi de la estrategia se circunscribe a una vinculacién
sistemdtica de cuatro elementos constitutivos los mismos que se
detallan a continuacion:

e INVESTICACIONES SECTORIALES DE SEGMENTOS EMPRESRIALES

e MODELO - CFN DE PROVISION DE SERVICIOS NO FINANCIEROS

e VINCULACION Y ALIANZAS INSTITUCIONALES
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o INFRAESTRUCTURA DE LOS CENTROS DE  SERVICIOS

EMPRESARIALES CFN

1.2.3.Investigacion Del Sector Empresarial, Como Instrumento
Estratégico De Apoyo
Analiticamente, el conocimiento del sector empresarial permitira
disenar productos y servicios que impulsen el desarrollo de los
sectores empresariales. Una investigacion sectorial proporciona
informacioén atil para:
1. Identificar las necesidades financieras y no financieras de un
segmento de empresas 0 grupos potenciales de empresarios.
2. Generar una base de datos para monitoreo de la evolucion del
ciclo empresarial de los negocios por segmento de mercado.
3. Identificar segmentos de mercado potenciales para la provision

de programas de apoyo.
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Hasta el momento hemos venido aplicando esta herramienta de
investigacién, fruto de lo cual logramos lo siguiente:
¢ Identificar a sectores productivos con potencial de crecimiento y
desarrollo
e |Investigar las necesidades y requerimientos de estos
crecimientos
e Conocer la realidad de los mismos
e Disefiar productos vy servicios acordes a sus reales

requerimientos.

1.2.4. Universidades
La Corporacion Financiera Nacional- CFN-, se encuentra fomentando
la vinculacion del sector universitario en procesos de mejoramiento e

investigacion de los agentes productivos nacionales.

Este tipo de acercamiento se ha venido realizando con todas las

universidades del pais con el fin de encontrar los medio éptimos a
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través de los cuales podamos transferir y transmitir experiencias y
metodologias que permitan de forma mutua un crecimiento
institucional en pos de una busqueda de alternativas de desarrollo

para os sectores empresariales del pais.

Hasta el momento hemos firmado Convenios de Cooperacion técnica
con 36 universidades y centros de estudios del pais, con los cuales ya
se han desarrollo 110 proyectos de investigacion y algunos de
asesoria microempresarial. Estos proyectos han sido el medio para
vincular a 1350 estudiantes de las distintas universidades a nivel
nacional, a un mecanismo de pasantias laborales que le ha
proporcionado un si numero de experiencias profesionales que
serviran como la mejor forma de complementaciéon de su formacion

universitaria, vinculando ia teoria académica con la practica laboral.
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1.2.5. Agrupacién
La CFN considera muy importante la participacién y vinculacion del
sector productivo dentro de los procesos de mejoramiento de gestion
de sectores menos organizados © con menores potenciales

gerenciales.

Hemos identificado ias necesidades financieras y no financieras de los
sectores microempresariales, con mayor potencialidad de crecimiento,
hecho por lo cual se han iniciado procesos de cooperacion y de

alianzas estratégicas.

Dentro de este proceso de vinculaciéon con los proveedores de bienes
y servicios microempresariales, se ha disefiado un esquena general
para la implementacion de la alianza estratégica con la IGLESIA DE

JESUCRISTO DE LOS SANTOS DE LOS ULTIMOS DIAS.

-
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1.2.6. Plan De Alianza Estratégica Programa De Desarrollo

Empresarial, Para El Sector De La Microempresa Marginal

1.2.6.1. Antecedentes
Actualmente uno de los objetivos principales de la Corporacion
Financiera Nacional es de posicionar mejor su imagen institucional
como agente promotor del desarrollo econdmico a través del
mejoramiento de los canales de disefio, promocion y distribucion de

sus productos financieros y no financieros.

Considerando lo anteriormente expuesto, se ha redactado una

Esquematizacién General del proyecto de diseno e implementacion de

un Programa de Desarrollo Empresarial para e/ sector de /a

Microempresa Marginal PRODEMM.

Dada la importancia del sector objetivo seleccionado y el alcance e

impacto que tendrd la implantacién de este programa piloto en el
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sector empresarial, ha sido necesario buscar alternativas de viabilidad
para el mismo, es asi como se determind que la estrategia mas eficaz
y adecuada es la utilizacién de alianzas estratégicas con sectores de
influencia social, comercial y empresarial, todo esto con la finalidad de
maximizar la utilizacién de los recursos y de los resultados a
obtenerse y al mismo tiempo de minimizar los costes 0 costos para

generarlos.

1.2.6.2. Objetivos que busca alcanzar el programa de
desarrollo empresarial
e Incrementar el nivel de eficacia y eficiencia operacional del sector
e Incrementar el nivel de rentabilidad de los negocios del sector
marginal
e Desarrollar y fomentar la expansidén y crecimiento sostenido del
nivel de negocios del sector

o Generar empleo dentro del sector
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1.2.6.3. Consideraciones Especiales Sobre El Mecanismo
Planteado Para implementar El Programa
Es importante considerar que el mecanismo de la alianza Estratégica

propuesta, debe enmarcarse dentro de [os siguientes aspectos:

La relacion es IMPORTANTE y por lo que debe recibir recursos

adecuados, atencién administrativa y patrocinio.

e Podra existir un acuerdo para buscar mecanismos que ayuden a
captar inversionistas.

o Los socios de este proyecto, deberian ser INTERDEPENDIENTES, lo
cual ayudaria a conservar el poder de forma equilibrada.

e Las organizaciones son INTEGRADAS de modo que se deberian
utilizar cursos apropiados de comunicacién.

e (Cada quién debera estar INFORMADO acerca de los planes y
direcciones del otro.

e Lasociedad debera ser INSTITUCIONALIZADA con el fin de crear un

marco de trabajo de mecanismos mutuos de apoyo.
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1.2.6.4. Ventajas De La Implementacion Del Programa Por

Intermedio Del Uso Del Mecanismo Propuesto

TABLA 1.4 RELACION ENTRE ACTORES DE LA ALIANZA ESTRATEGICA Y

LAS VENTAJAS DEL PROGRAMA

BANCOS

UNIVERSIDADES

IGLESIA

CFN

Obtencién de un
listado de potenciales
clientes crediticios

Posibilidad de
mejorar el proceso
de aprendizaje de

sus alumnos al

permitirles
complementar el

Fomento, impulso
y obtencién de
mayor

Mayor penetracién
en el mercado
financiero, a
través de la
utilizacion de las
nuevas lineas

posibilidad de poder
disefiar productos
financieros
especializados

microempresarial

del sector mismo con un posicionamiento crediticias
enfoque dentro de los aplicadas al sector
meramente sectores
practico atendidos
Informacién Incursién y
actualizada de este Mejorar la promocidon de un
mercado meta, Mejorar imagen competitividad de | nuevo enfoque de
brindandole la institucional su grupo prestacion de

servicios
empresariales

Fuente : Corporacion Financiera Nacional




TABLA 1.5.a FUNCIONES BASICAS DE LA ALIANZA ESTRATEGICA

| SECTOR MICROEMPRESARIAL MARGINAL

FUNCIONES BASICAS DE LA ALIANZA
Programa de Desarrollo Empresarial

PRODEMM

67

Provision de metodologia
para la evaluacién de
proyectos

Cobertura parcial de los
costos de investigacién del
proyecto

Provision de infaormacion
recopilada y disponible del
sector

Cobertura del costo de
edicién y promocién de los
proyectos elaborados
Definicién y disefic de la
metodologia de
investigacién de campo a
emplearse

Capacitacion en el uso de
esta metodologia
Provisién del material
necesario para encuestas
Definicion de lineamientos
generales para la

elaboracion del proyecto
de mejoramiento social

UNIVERIDAD

Provision de metodologia
para la elaboracién del
proyecto de mejoramiento
sectorial

Provision de recursos
humanos(profesores
calificados, tutores o
supervisores) con el fin de
efectuar las siguientes
actividades:

Recopilacidon de campo de
informacidn estadistica
empresarial

Elaboracién del proyecto
sectorial

Elaboracién de proyectos de
prefactibilidad, en base a
requerimientos especificos
del sector

Provisidn de capacitacién y
asesoria microempresarial

Corporacidon Financiera Nacional
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TABLA 1.5.b FUNCIONES BASICAS DE LA ALIANZA

| SECTOR MICROEMPRESARIAL MARGINAL

FUNCIONES BASICAS DE LA ALIANZA

Programa de Desarrollo Empresarial
PRODEMM

BANCOS ESPECIALIZADOS

Diseno de lineas de crédito
aplicadas a este sectory a
las reales necesidades del
mismo

Provision de una base de
datos actualizada de las
empresas con reales
potenciales de pago de
operaciones crediticias
Disefio y administracion de
base de datos empresarial
Determinacién del ranking
empresarial del sector en
funcién de criterios de
eficiencia operativa,

potencial de crecimiento y
capacidad de pago

Disefio y adaptacion de
productos financieros en
funcién de los reales
requerimientos del sector
objetivo de este programa
Utilizacion de las lineas de
crédito CFN, disefadas para
el sector

Canalizacion del crédito
tomando en consideracion
de EVALUACION empresarial
de la CFN

Cobertura del costo de
administracion de la base
de datos del sector,
generada en la investigacion
de mercado

Provision de la tecnologia
necesaria para la
administracion de la base
de datos

Fuente : Corporacion Financiera Nacional
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.5.c FUNCIONES BASICAS DE LA ALIANZA

SECTOR MICROEMPRESARIAL MARGINAL

FUNCIONES BASICAS DE LA ALIANZA
Programa de Desarrollo Empresarial
PRODEMM

IGLESIA
Provision de capacitacion 6. Facilitar las instalaciones
gerencial y financiera. para la realizacion de los
Aplicacion de la cursos de capacitacion
metodologia CFN, de . Promocionar el programa
investigacién sectorial dentro de su agrupacion

microempresarial . Facilitar un espacio
Coordinacién general con exclusivo para ¢l programa
jos recursos humanos de dentro de sus instalaciones

las universidades
Conferencia sobre temas

especificos de actividades
productivas

Fuente :

Corporacién Financiera Nacional




TABLA 1.5.d FUNCIONES BASICAS DE LA ALIANZA

SECTOR MICROEMPRESARIAL MARGINAL

R

FUNCIONES BASICAS DE LA ALIANZA
Programa de Desarrollo Empresarial

PRODEMM
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Provisidn de capacitacion
gerencial y financiera.
Provision de la informacién
obtenida en la investigacion
de mercado

Prestacion y respaldo de
Imagen Institucional de la
CFN, como Banca de
Desarrolio y como agente
creador y administrador del
programa

Aplicacién de la
metodologia CFN, de
investigacion del sector
microempresarial.
Coordinacién general con

los recursos humanos de las
universidades

CODEMICRO

Provisién de capacitacién
técnica

Cobertura del costo de
organizacion logistica del
programa

Asesoramiento y asistencia
técnica microempresarial
Administracién, publicidad y de
lanzamientos oficiales del
programa

Coordinacion de la
investigacion sectorial

Apoyo promocional y
publicitario del programa
Coauspicio total del programa

Fuente :

Corporacién Financiera Nacional
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TABLA 1.5 e FUNCIONES BASICAS DE LA ALIANZA

I- SECTOR MICROEMPRESARIAL MARGINAL |

FUNCIONES BASICAS DE LA ALIANZA
Programa de Desarrollo Empresarial
PRODEMM

UNIDAD DE DESARROLLO

Provision de todo el apoyo EMPRESARIAL- GERENCIA DE
logistico, administrativo y MERCADEO

operativo para el disefio
ejecucién, implementacion y
administracion de la unidad

¢ Disenar y administrar la
esquematizacion metodoldgica
para la creacidon de la Base
Centralizada de datos del sector
empresarial
Desarrollar y administrar
procesos y sistemas operativos
de gestidn del programa de
capacitacion
Planificacion, organizacion
control y ejecucion total del
programa de capacitacion
continua
Administrar la base de datos
centralizada
Disefia y administrar estrategias
de recoleccion y consolidacion
de informacién empresarial
Coordinacién y administracion
de la provisién de servicios no
financieros de la CFN

Fuente : Corporacidn Financiera Nacional
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1.2.6.5. Contenido del programa

1.2.6.5.1. Analisis
Tomando en consideracion, la necesidad de apoyar al crecimiento del
sector microempresarial, la Gerencia de Mercadeo y Desarrollo, ha
mantenido reuniones con los directivos de la Iglesia de Jesucristo de
los Santos de los Ultimos Dias, con la finalidad de concretar una

alianza Estratégica de mutuo beneficio, participando de la siguiente

manera:

1.2.6.5.2. Etapa Pre-Operacional
Esta etapa incluye todo el proceso de preparacion previo a la puesta
en marcha del proyecto para o cual se ha determinado tiempos,

responsables, y metas a cumplir.

£~
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1. Obtencién de la base de datos
La Iglesia de Jesucristo de los Santos de los Ultimos Dias, proveera a la
CFN una base de datos completa de los microempresarios de su
congregacion a quienes se les hara participe del programa, quienes

estaran distribuidos en todo el pais.

2. Estudio de Mercado
Con la base de datos, se desarrollara y aplicard una encuesta a todos
los microempresarios que buscara identificar todas sus falencias vy

requerimientos financieros y no financieros.

3. Analisis de los resultados
De (os resultados obtenidos por la evaluacidn se realizara un analisis
de los cursos de capacitacion en gestion empresarial que beneficiarian

directamente al mejoramiento de sus microempresas.
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4. Preparacion de los cursos de capacitacion
Se elaborarda un cronograma y plan de trabajo directamente con los
instructores, en el que constaran las fechas, horarios, localizacidsn
geografica y contenido de los cursos. En esta etapa, para mantener lcs
criterios que constan dentro del Convenio CFN- BID, los cursas

deberan cumplir con el siguiente esquema:

Debe existir un maximo de 20 participantes por curso.

Los cursos deben tener una duracidn maxima de 20 horas

De lunes a viernes los cursos no deben dictarse mas de 3 horas y io:

fines de semana no mas de S horas diarias

Por motivo de control, los participantes deben firmar una planilla de

asistencia que muestre un porcentaje de asistencia de minimo 75%.
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5. Mecanismos de control
Previo al inicio de los cursos, se enviara una comunicacion a todos los
participantes solicitdndoles toda la informacién requerida para

registrarlos como microempresarios dentro del programa.

Adicionalmente al formulario de registro de microempresarios, los
participantes deberan remitir la copia de la cédula de identidad, RUC
y/o facturas de compra de insumos utilizados en su negocio y recibo

del ultimo pago de luz, agua o teléfono.

1.2.6.5.3. Etapa Operacional
Esta etapa consiste en el desarrollo del proyecto de capacitacidon es
aqui donde la mayor cantidad de recursos tanto materiales, humanos

como financieros seran utilizados.



1. Registro de microempresarios y emision de cupones por curso
Con el listado de participantes por cursos, se procedera la registro del
mismo que se lo realizara una sola vez, por motivo de alimentar la
base de datos del programa. Los cupones seran emitidos por curso
para poder llevar un controf sobre los cupones entregados y tener la

certeza de que van a ser utilizados en el menor tiempo posible.

2. Capacitacion
Una vez obtenido el listado de los participantes junto con el
cronograma de trabajo y siguiendo los pardmetros que indica el
convenio con el BID, se dard lugar al proceso de capacitacion. Los
cursos se dictaran en las instalaciones de la Iglesia de Jesucristo de los

Santos de los Ultimos Dias.

3. Supervision del curso
Se realizara una supervision a todos los cursos que se dicten, para

poder evaluar la metodologia utilizada por los instructores, el nivel de
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captacién de los mismos y recibir comentarios por parte de los
participantes. En la mayoria de los casos, las supervisiones no
tomaran mas de diez minutos y se realizard una supervision por

curso.

4. Evaluar calidad de los cursos
Como complemento a la supervision de los cursos, se realizard una
encuesta evaluativa sobre la calidad de los cursos, la metodologia

utilizada y el nivel de instruccién de los capacitadores.

5. Clausura de los cursos
A todos los participantes que han concluido los cuatro moédulos de
capacitacion se les entregard un diploma que acredite sus estudios

por parte de la CFN- vy la Igiesia.

'
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1.2.6.5.4. Post Operacional

Finalmente, en esta etapa se encontrard toda la informacién obtenido
durante el proceso operacional y consiste bdsicamente en la
presentacién de un informe final que permita analizar todos los

resultados del proyecto.

1. Elaboracion y presentacion de informes.
Luego del proceso de capacitacion y recopilacion, toda fa informacién
obtenida durante la ejecucién del proyecto, se elaborara un informe

final que evalue los resultados obtenidos.

1.2.6.5.5. Consideraciones Adicionales
El programa de Servicios Empresariales para la Microempresa BID-
ATN/ME 5612-EC fue puesto en marcha con el Gnico fin de beneficiar

al sector microempresarial del pais.

o
P
L



79

Los resultados obtenidos de este proyecto podrian ser utilizados para
la implantacion de nuevos programas que beneficien de igual manera

a sectores productivos def pais, impulsando asi el sistema econdmico

global.

k éuto microempresarial
GOIIEMIGHO
1.3. CORPORACION DE DESARROLLO  MICROEMPRESARIAL
(CODEMCROQO)('D
Como respuesta a las necesidades de numerosos microempresarios de
pulir sus conocimientos practicos y alinearlos en conceptos de
eficiencia gerencial, surge en junio de 1999, la Corporacion de
Desarrollo Microempresarial, CODEMICRO, una institucion sin fines de
lucro, con el objetivo principal de servir al mercado de los

microempresarios formales e informales dotandolos de conocimientos
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modernos en gestidn empresarial que les permitan mejorar sus
negocios e incrementar sus ventas con nuevas técnicas.
Nuestras actividades van encaminadas a la ejecucion de los siguientes

puntos:

a. Ejecucidn de Programas de Desarrollo

Los programas de Desarrollo son mentalizados por la Corporacion
Financiera Nacional, y van dirigidos a segmentos especificos los
mismos que son parte de una firma o un grupo social, en este aspecto
se ha participado de los siguientes programas:

<+ Programa de Desarrollo Farmacéutico (PRODEFARM)

#» Programa de Desarrolio Marginal (PRODEMM)

» Programa de Desarrollo de Negocios (PRONEGOCIOS)

® Programa de Desarrollo de Mercados en Santa Elena

(PRODEMERCADOS)



81

b. Proyectos de Capacitacion Gremial
Se han elaborado algunos proyectos de desarrollo gremial, como por
ejemplo un programa para el sector de los taxistas de guayaquil, para
los radiotécnicos y para los distribuidores de repuestos eléctricos, sin
embargo no han tenido la acogida necesaria o Ios.. beneficiarios no le
han dado la importancia que merece el concepto de preparacion o

capacitacion

c. Programacion de cursos abiertos al publico
También se elaboro un programa de cursos abiertos al publico,
especialmente en el drea de creacién de microempresas y generacion
de proyectos, para incentivar a las personas que no han conseguido
un empleo o que teniendo un empieo deseasen obtener mas ingresos
a constituir pequenos negocios ya sean de hecho de o de derecho con
una sdélida base de planificacion y gestion de sus proyectos o

negocios.



d. Asistencia técnica en creacién de microempresas
Se ha implementado un producto sin costo alguno que es el de
asistencia profesional en la creacidn de microempresas, para que
después de haber tomado el curso de creacién de microempresas no
se queden solo sino estén respaldados por lo menos hasta el
comienzo de su actividad comercial con nuestras asesorias y asi
lleguen con éxito al anhelo de manejar sus propios negocios

generandoc mayor riqueza y fuentes de trabajo a nuestro pais.

Particularmente se participo de diversos ciclos de capacitacion como
fue el caso de cursos dictados a farmacéuticos en el l1er programa de

Desarrollo de {a Corporacion Financiera Nacional, etc.

Calificaron en un programa del Banco Interamericano de Desarrollo
con la Corporacion Financiera Nacional, donde el microempresario es
subsidiado por estos organismos con la entrega de un cupdn de

capacitacion que lo podria hacer valido por dinero al momento de
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cancelar el valor de los cursos. Esto permitiria tener muchos maés
participantes y que todos ellos se beneficien de los conocimientos

impartidos.

Es asi como fue llamado a calificacion por la Corporacién Financiera
Nacional, para ser el instituto de capacitacién responsable de ejecutar
el Programa de Desarrollo de Microempresas Marginales, que
conllevaria la capacitacion de microempresarios miembros, amigos y
familiares de los miembros de la iglesia de Jesucristo de los Santos de

los Ultimos Dias.

1.3.1.Investigacion  Realizada Al  Sector De Los
Microempresarios Mormones

El siguiente cuadro nos muestra los resultados obtenidos en la

investigacion de necesidades de capacitacién del segmento

participante.



84

Cuadro 1.1 Resultados Obtenidos de la Investigacion de necesidades

de capacitacién

Elaborado por José Alfredo Ordenana y Miguel Riofrio Cabrera.

Fuente: CODEMICRO Agosto del 2000

1.3.2.Resultados obtenidos de la investigacidn de necesidades

de capacitacion

Después de ver las cantidades y los porcentajes de requerimientos

podemos analizar lo siguiente:
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Administracién de microempresas es el curso que mas necesitan los
futuros participantes y esto tiene una justificacidon razonable, todos
los negocios se administran de una u otra forma y necesitan

herramientas para hacerlo mejor, por esto es el curso mas requerido.

EL segundo porcentaje lo tiene el curso de marketing y ventas con un
22% y nos demuestra el deseo de los microempresarios en encontrar

herramientas que les permita incrementar sus ventas.

El tercer porcentaje es contabilidad con 17%, mas los temas de
impuestos y aspectos legales que pueden ser consideraos en el mismo

curso de contabilidad.

~
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1.3.3.Plan Estratégico Utilizado para el programa PRODEMM

1.3.3.1. Visién
Ser en un ano el instituto de capacitacién mas reconocido, por la
calidad y cantidad de cursos dictados en los diferentes proyectos a

nivel nacional.

1.3.3.2. Mision
Es un instituto de ensenanza, sin fines de lucro, con el propdsito de
brindar servicios de capacitacion y asesoria al sector microempresarial
con responsabilidad y eficiencia, interrelacionando en todo momento,
los contenidos tedricos, la experiencia y las técnicas didacticas con el
fin de ofrecer un servicio de calidad que permita a los

microempresarios ilegar al éxito.
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1.3.3.3. Objetivos Generales

1. Brindar a los miembros de la igiesia herramientas técnicas y

practicas de la administracién gerencial empresarial.

2. Desarrollar en los microempresarios miembros de los barrios,
habilidades que les permitan incrementar la productividad de

Sus negocios

3. Establecer un procesc de asesorias que permita asegurar la

asimilacion del contenido de los cursos.

1.3.4.Resultados obtenidos por el programa
Los resultados del programa seran presentados en dos aspectos:
e ;Cuantas personas se beneficiaron del programa?

o ;Como se distribuyen esas en la poblacion general?
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Esto nos dara una idea clara de cual es nuestro real mercado meta al

cual vamos a analizar.

Cuadro 1.2 Distribucion De Los Participantes Por Ciudades

Guayaquil Peninsula

C1

Quevedo

Ventanas

Pedro
Carbo

Elaborado por José Alfredo Ordefiana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente CODEMICRO Agosto del 2000

El resultado de la investigacidn nos muestra que la mayor
participacién del programa fue dada en Guayaquil, donde realmente
se concentra la mayor cantidad de microempresarios no solo del

segmento a trabajar sino de la poblacién total de microempresarios.
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Es importante conocer que en la peninsula de Santa Elena, hubo una
excelente participacién en el programa, debe ser porque este sector
no ha sido atendido con programas similares de mejoramiento de la

calidad de gestion.

Cuadro 1.3 Distribucidn de los cursos de capacitacién dictados

! @ Administracion
- H @ Marketing

- i| m Contabilidad

Elaborado por José Alfredo Ordefiana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente CODEMICRO Agosto del 2000
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Cuadro 1.4 Distribucion De Los Participantes De Guayaquil Por

Sectores

B Duran

N Salado

O Alborada
O Prosperina
W Centenario

Elaborado por José Alfredo Ordenana y Miguel Riofric Cabrera

Fuente CODEMICRO Agosto del 2000

£l analisis del siguiente cuadro muestra la distribucién por sectores de
las personas capacitadas en Guayaquil, con porcentajes muy similares

destacandose la Alborada como el sector de mayor participacion



91

2. LA COMPETITIVIDAD COMO ESTRATEGIA DE DESARROLLO

SOSTENIBLE

2.1. MARCO TEORICO
2.1.1.  El concepto de competitividad
Uno de los problemas conceptuales de la competitividad, es no tener
un significado universalmente aceptado y adaptado a cada una de las
unidades posibles. Competitividad significa literalmente “ Capacidad
para competir’, lo que deja a pensar en competencia entre empresas,
sectores, economias, naciones y debido a que los mercados no son
manejados por empresas dominantes ya de todos los sectores existe
un predominio de la PYME, estas generalmente actian en entornos
competitivos. Por esta razon el problema €l “como ser competitivo” es
vital para la supervivencia, al constituir una referencia de la capacidad

de anticipacion y respuesta de la empresa a los retos del entorno.



El hecho de que las empresas quieran llegar al éxito, implica una
presion entre los grupos de poder que estdn relacionados con la
organizacién para conseguirlo de cualquier manera, por lo que
muchas veces, esta manera de consecucidn no necesariamente se
traduce en estrategias de comportamiento competitivo sino solo en la
satisfaccion de los objetivos deseados por los grupos de interés, que
en muchos casos no permiten ni la eficiencia de las empresas, ni el
desarrollo del entorno en el cual se desenvuelven. Por lo tanto el
concepto de competitividad de la empresa es un concepto relativo
tanto en su medicidn, como en la percepcion que de ella desarrolla

cada grupo de interés en las organizaciones.

Los conceptos de competitividad empresarial y éxito empresarial

pueden entenderse como equivalente, si tomamos en cuenta que la

competitividad puede ser una escala de medicién del éxito de la

12 Medicion de la competitividad de la PYME Espafola
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empresa, es por esto que en muchos casos se podria hablar de éxito

competitivo(l2),

EL éxito competitivo significa la capacidad de una empresa para, a
través de una gestion eficiente de una cierta combinacién de recursos
disponibles (internos y externos de la organizacion) y del desarrollo
de determinadas estrategias, configurar una oferta de productos que
resulte atractiva para una cuota significativa del mercado, y le permita
en rivalidad con otras empresas dentro de mercados abiertos,
desarrollar una ventaja competitiva que sea sostenible en el tiempo y
le haga capaz de alcanzar una posicion competitiva favorable, por
mantener y aumentar su participacion en el mercado, al tiempo que
lograr unos resultados financieros superiores y un crecimiento
satisfactorio de la rentas generadas, sin necesidad de recurrir a una

remuneracion anormaimente baja de los factores de produccion.



En cierta medida, este concepto de éxito competitivo recuerda la
famosa idea de <<excelencia>>, asociada con la obtencién de la

empresa de las maximas cuotas de eficiencia y eficacia.

2.1.1.1. El debate sobre la competitividad y las dificultades
de su andlisis
Los factores que determinan la competitividad asi como la
muiltipiicidad de los intereses que a su alrededor coexisten, hacen de
su analisis un tema vidrioso aunque imprescindible para el bienestar
colectivo. A estos se afaden otras dificultades con relacidén a la

perspectiva del analisis y al propio concepto de competitividad.

La primera de ellas esta relacionada con el riesgo del éxito, ya que el
éxito de la competitividad empresarial puede derivar en un
neoproteccionismo. El gobierno con la excusa de fomentar y defender
la competitividad podria valerse de las mediciones de competitividad

para incurrir en politicas publicas de control y manejo del sector



estudiado. También podria generar una actitud de represalia entre los
sectores de medicidn, que podria generar estrategias de agresiones

comerciales por parte de los mas afectados.

La compliejidad de los factores determinantes de la competitividad, en
sectores que no estén preparados para que se les realice un trabajo de
medicién de la competitividad, es un punto importante a tomar en
cuenta, ya que por el desconocimiento conceptual de las variables a
medir, podrian llegar a tomarse datos erréneos o con distorsiones que

se apartarian a la realidad del sector.

Existen otros problemas de orden metodoldgico y conceptual que en

el transcurso de la investigacion los iremos resolviendo.

2.1.1.2. Medicion de la competitividad
En andlisis de competitividad realizados en estudios previos se tenia

base en los resultados econdmicos como primera aproximacion a la



96

competitividad de las empresas. Desde esta primicia se media la
competitividad de las empresas tomandoc en cuenta ciertos
indicadores, siendo los mas empleados productividad, rendimiento y

posicionamiento del mercado.

Pero el uso en el analisis de medicién de competitividad de dichos

indicadores tiene insuficiencias muy marcadas tales como:

1.- Los resultados econdmicos del pasado solo pueden servir de
medida de la competitividad del pasado si se emplean
adecuadamente, y por ello estamos en la necesidad de conocer el nivel
real de explotacion de los recursos disponibles en la empresa, nivel
que no se puede apreciar si solo se analizan estos indicadores
basados en el balance general y en el estado de resultados, en los

cuales no se muestran las debilidades y fortalezas que posee la



empresa y que solo constituyen un juicio aproximado de dicho
potencial. Una apreciacién mas real de la capacidad de generar
ingresos de las empresas nos obliga a tomar en cuenta ciertos activos
de la organizacién que son intangibles, pero a su vez valiosos para la
misma, ademds de carecer de Ilas expectativas futuras de
competitividad de la empresa, que juegan un papel decisivc en la

mejora de la competitividad de una empresa.

2.- Este analisis no permite conocer la situacion real de la empresa
desde su faceta de creacion, para poder realizar cambios orientados a
mejorar el nivel direccional y que se traduzcan en fuente de
competitividad empresarial, ya que el rendimiento econémico de las
empresas esta lleno de una serie de elementos, que pueden ser ajenos
a un aumento en la competitividad; o demostrar factores que
producen un aumento en la competitividad que no estén relacionados

con las decisiones tomadas por directivos de la empresa.

#
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Por consiguiente un andlisis cuantitativo de los resultados debe ser
complementado con un andlisis de cardcter cualitativo, que sea capaz
de mostrar ganancias o pérdidas de competitividad en el sistema de
administracién, la mercadotecnia, la cultura organizacional, la
tecnologia e innovacion, y los procesos productivos. Estos factores
indicadores de la competitividad comprenden, tanto los resuitados de
la empresa como sus dotaciones de recursos y capacidades, sus
puntos fuertes y los débiles en cada area funcional. Es preciso
destacar la herramienta perfil estratégico de la empresa porque ilustra
mejor (grafica y cuantitativamente) este posicionamiento competitivo
de empresas en relacion a una amplia y heterogénea convivencia de
elementos, en un marco apropiado para la comparacion

inter-empresarial.

2.2. Metodologia de la investigacién
La investigacion realizada consta de cuatro fases, las cuales;estan

detalladas de la siguiente manera:

"~
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Investigacidn de los factores determinantes de la Competitividad:
La primera fase se centra en la investigacion, recopilacién y evaluacion
de las variables explicitas que nos permitan medir la competitivad

mediante un enfoque estratégico.

Disefio de [a encuesta

Una vez analizadas las variables, el disefio de las preguntas que
permiten mostrar los resultados de ellas es el segundo paso, tomando
en cuenta que las preguntas deben considerar dos aspectos

fundamentales:

1.- El grado de informacién conceptual por parte de la muestra: esto
es gue la muestra tendra que entender los conceptos de las preguntas
a efectuar, con el objetivo de no tener sesgos o errores en la

informacion.
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2.- Elaboracién del numero adecuado de preguntas que permitan
describir la variable a tratar: se refiere a elaborar las preguntas
necesarias para la obtencion de la informacién aunque en muchos
casos el niumero de ellas sea superior al de estudios tradicionales en

otras investigaciones

Cdlculo del tamafio muestral

Podria ser posible el hecho de encuestar a toda la poblacion a
estudiar, sin embargo existen metodologias que nos permiten calcular
una muestra representativa {(menor a la poblacidén), con la que

podamos medir el comportamiento de toda la poblacién.

El calculo de la muestra esta basado en tres analisis que son:
e Calculo de la muestra piloto
o Calculo de la muestra para la encuesta final ( participantes del

programa)
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e (Caélculo de ta muestra para la encuesta final ( mercado en

general)

Prueba de campo y andlisis de fos resultados
Fase final donde se conjugan todos los elementos anteriores y se

obtiene resultados que servirdan para analizar el comportamiento

competitivo de la poblacién a estudiar.

2.3. Caracteristicas de la muestra
La muestra que nosotros hemos elegido para el estudio como lo dice
el titulo * Caso PRODEMM", son empresas que participaron en un
Programa de Desarrollo Microempresarial Marginal, financiado por el
Banco Interamericano de Desarroilo y promovido por la Corporacién

Financiera Nacional.

o

LR

Algunos datos técnicos de la muestra estan dados en la tabla 01, en la

cual se puede ver con claridad que en el proceso de produccion hay
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una extensa diversidad de oficios preponderando los relativos a la
creacion y disefio de vestimenta, mientras que con respecto al
comercio el mayor porcentaje lo tienen las tiendas de barrio y
almacenes establecidos, y un pequefio numero de ellos se dedica al
negocio ambulante y para finalizar acotamos que en los servicios

predominan la preparacion de comida con el mayor porcentaje.

Con respecto a la manera de llevar sus negocios notamos que el tener
un espacio fisico donde generar sus actividades predomina sobre
otras maneras de llevarlos. Asi también podemos notar que la mayor
parte de las microempresas a estudiar son de propiedad familiar por
lo que el estudio se vuelve mas complejo ai tener estas mayores

restricciones en su forma de gestion.
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2.3.1. CARACTERISTCAS DE LA MUESTRA

TABLA 2.1 PERFIL DEL PROPIETARIO

TABLA 2.1.a PERFIL DEL PROPIETARIO POR EDAD

Edad frecuencia %
menor de 26 250 17.3
De 26 a 35 447 31.0
De 36 a 45 456 31.7
De 46 a 55 187 13
De 56 a 65 82 5.7
mayor de 65 19 1.3

Total 1441 100

TABLA 2.1.b PERFIL DEL PROPIETARIO POR NIVEL DE INSTRUCCION

Nivel de instruccion frecuencia %
Post Grado 9 0.6
Superior 354 24.6
Técnico Artesanal 120 8.3
Secundario 660 45.8
Primario 281 19.5

Sin contestar 17 1.2
Total 1441 100




TABLA 2.2 PERFIL DEL NEGOCIO

TABLA 2.2.a PERFIL DEL NEGOCIO POR EL TIPO DE LOCAL

Tipo del local frecuencia %
Propio 768 53.31
Arrendado 398 27.61
sin contestar 275 19.08
Total 1441 100

TABLA 2.2.b PERFIL DEL NEGOCIO POR EL NUMERO DE EMPLEADOS

N. de empleados Frecuencia %
1a3 916 63.6
4a6 413 28.65
7a8 61 4.24

9 0 mas 51 3.51
Total 1441 100
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TABLA 2.3 ACTIVIDADES DE LA MICROEMPRESA

TABLA 2.3.a POR ACTIVIDADES DE LA MICROEMPRESA

Actividad frecuencia %
Produccion 471 32.7
Comaercio 550 38.2
Servicios 419 29.1
Total 1441 100

TABLA 2.3.b ACTIVIDADES DE PRODUCCION

Produccidn frecuencia %
Panaderia 58 4
Pasteleria 26 1.8
Reposteria 23 1.6
‘Modisteria 76 5.3
Zapatos 26 1.8
Manualidades 56 3.9
Muebies 37 2.6
Ebanisteria 37 2.6
Ladriilera 19 1.3
Corte y confeccion 52 3.6
Pesca 52 3.6
Otras 9 0.6
Total 471 32.7




TABLA 2.3.c ACTIVIDADES DE COMERCIO
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Comercio frecuencia %
Electrodomésticos 23 1.6
Ropa 110 7.6
Carnes 35 2.4
Bazares 62 4.3
Mercadeo 76 5.3
Almacenes 92 6.4
Tiendas 148 10.3
Otras 4 0.3
Total - 550 38.2

TABLA 2.3.d ACTIVIDADES DE SERVICIOS

Servicios frecuencia %
Mecanica 52 3.6
Electricidad 27 1.9
Electrodomeésticos 48 3.3
Zapateria 20 1.4
Carpinteria 36 2.5
Cerrajeria 56 3.9
Pelugueria 55 3.8
Alimentos 121 8.4
Otras 4 0.3
Total 419 29.1
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3. DISENO DE LA INVESTIGACION

3.1. Investigacidn de los factores determinantes de la
competitividad
Las variables que usamos para la medicion de la competitividad
microempresarial, como lo hemos mencionado en éi capitulo 2, tienen
como objetivo medir de manera cualitativa y cuantitativa las fuerzas y
debilidades que la empresa posee, para que en un analisis posterior se
puedan tomar acciones que sirvan para superar estas faltas de

competitividad en las areas que lo necesiten.

Estas variables en orden de elaboracion, de los procesos que realiza
la empresa, son a nuestro criterio: Sistema de Administracion,
Organizacién y Recursos Humanos, Marketing, Tecnologia e

Innovacién, Operacidn y la dltima variable Resultados Financieros.
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3.1.1.Variable sistema de administracion
La primera variable, Sistema de Administracion, la hemos catalogado
como la de mayor importancia, dado que es el duefio de la empresa
qu.ien realiza la evaluacidn del entorno para realizar el enfoque

estratégico de la empresa, adecuandoio a la complejidad del medio.

Para lograr nuestra medicion de esta variable, la hemos subdividido

en 7 items que son:

o Estilo de /a direccion, que nos servira para determinar el
comportamiento del dueno con respecto de la turbulencia del
mercado: Proactivo (se adelanta a cambios para tomar decisiones),
Reactivo (solo reacciona cuando suceden cambios) o Pasivo (no
toma en cuenta los cambios para tomar decisiones).

o Liderazgo, catalogaremos en que tipo de liderazgo esta encasillado
el dueno: Democratico {lider participativo que trabaja mediante la
consulta a sus subordinados), De Rienda Suelta (les asignan

trabajos y después les permiten decidir como lo llevaran a cabo) o
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Autocratico (asume la responsabilidad de todos los aspectos de
todas las operaciones que tiene bajo su control).

Implantacion de Metas, se determinard a base de que criterios
propuso sus metas: a largo plazo, a corto plazo, financieras, o de
participacién de mercado.

Innovacion, se determinara en que areas realizé innovaciones para
generar un ambiente interno adecuado que sea capaz de crear un
medio propicio para el espiritu y acciones emprendedoras.

Planeacion Estratégica, servird para mostrar que criterios tomo en

cuenta en el momento de realizar la planificacidn.

Andlisis del Entorno, de igual manera, nos servird para mostrar que

variables del entorno les afectarian en sus labores

Andlisis de Competencia, nos facilitara los criterios que se usaron

en el andlisis con sus competidores



3.1.2. Variable organizacién y recursos humanos
La segunda variable, Organizacién y Recursos Humanos, nos dara una
visualizacion de la culfura organizacional de la empresa y se mostrara
en 10 items que son:

o Organizacion Formal e Informal, ayudard a determinar como se

clasifican las empresas.

e Estructura de Autoridad, mostrara el nivel de capacidad del
gerente de ejercer discrecion y crear un ambiente para el
desempeno individual en la organizacién.

o Grado de Descentralizacion, nos ayudard a medir el grado de

dispersion de la autoridad en la organizacién.

o Canales de Comunicacion, lograremos visualizar el medio a través
del cual los integrantes de la organizacion se vinculan entre si para
lograr un fin comdn.

o Flexibilidad Organizativa, mediremos si los medios y técnicas
implementadas para anticiparse y reaccionar al cambio estan dando

buenos resultados.
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Conflictividad, esta variable, que es parte de la vida organizacional

de la empresa, nos ayuda a medir como afecta esta a la
funcionalidad del desempeio en (a empresa.

Clima Laboral, catalogaremos cdmo los integrantes de la

organizacion se interrelacionan, en el diario vivir de la empresa.
Participacion Directa y Trabajo en Equipo, de la misma forma que
en la variable anterior catalogaremos el nivel de participacién y de
trabajo en equipo, con el que se interrelacionan los integrantes de
{a organizacion para lograr los objetivos propuestos por el gerente.
Enriquecimiento del Trabajo, esta variable nos permitird evaluar
que tan provechoso es para los empleados la actividad que realizan
en el trabajo.

Integracion de Personal, catalogaremos el nivel de integracion que

hay en las organizaciones.
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3.1.3. Variable marketing
Las empresas para tener éxito, deben satisfacer, mejor que la
competencia, a los consumidores meta. Asi pues, deben enfocar sus
estrategias de mercadotecnia hacia las necesidades de los
consumidores y hacia las estrategias de sus competidores. A pesar de
que son microempresas, estas tendran que elegir la posicion que
ocuparan en relacion con la competencia a efecto de sacar la mayor

ventaja competitiva posible.

Uno de los puntos principales en el analisis de marketing, es
establecer con claridad y precisién la mezcla de marketing mas
adecuada a llevar a efecto. En el andlisis de competitividad propuesto
se tiene como objetivo medir que la proporcién de herramientas
utilizadas por los microempresarios, en las cuatro combinaciones del

marketing mix, como lo son: precio, producto, plaza y promocion.



113

Politica de Producto: Se refiere a si el diseio de los productos
ofrecidos responde o no a las necesidades de algun segmento
establecido. Ademas si existe algun proceso de renovacion en los

productos para adaptar estos a las necesidades de los clientes.

Los resultados esperados seran de dos tipos, algunos
microempresarios que si realizan investigaciones constantes para
satisfacer de mejor forma a sus competidores, renovando sus
productos de acuerdo a las necesidades y otros que renueven sus
productos sin necesidad de una investigacion cientifica sino mas bien

en base a su experiencia.

Politica de Precio: Este andlisis define dos comportamientos, el
primero se refiere a la manera de establecer los precios, en sus dos
maneras mas habituales que son: Poner el precio establecido por el

mercado o si no incrementar un porcentaje de ganancia a los costos
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de produccidn o de compra en el caso de servicios de

comercializacion.

Ademas nos permite saber que estrategia de precios utiliza la mayoria
del mercado, esta respuesta tendra cuatro alternativas para conocer

los porcentajes de cada una de ellas.

Politica de comunicacién: La importancia de conocer si las
microempresas encuentran una ventaja competitiva, mediante la
inversion e implementacién de agentes de comunicacidn entre sus
productos y los consumidores de ellos, nos ha llevado a medir 3
factores que son: si existe o no la inversién en publicidad, si ha
establecido un eslogan en su local comercial y cuales son los medios

por los cuales hace publicidad su negocio.

Con estos factores que miden claramente la utilizacion de la

herramienta de publicidad tratamos de observar el comportamiento de
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los microempresarios, con la aclaracién de distinguir entre |a
ponderacion de cudl es la mejor estrategia ( que no es el caso de
analizar esta variable en la investigacidn), y la proporcién a contestar

cada una de las preguntas.

Politica de distribucion: En referencia a la politica de distribucién lo
que tratamos de comparar es cual fue la variable de decision del
negocio, es decir si tiene una razon técnica o solo una ventaja en
costos, ya sea esta por ser propietario del inmueble o arrendarlo a
bajo costo, La comparacion a la vez del nUmero de puntos de ventas
es un aspecto a considerar con mediana importancia, debido a que el
mercado son microempresas y en pocas de elias existe mas de un
punto de venta. Lo que si rescataremos de esto, es la manera de hacer

sus ventas como ventaja competitiva entre sus competidores.

Imagen Corporativa: El criterio de este indice es conocer la orientacion

que tuvieron los microempresarios a las adecuaciones fisicas que den
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una mejor apariencia, al establecer el nombre del negocio y saber si al
negocio se lo conoce por el nombre o por el nombre del propietario,
lo que definird si las estrategias de establecer posicionamiento estan

bien definidas.

Calidad de Servicio al Cliente: Este criterio indica los niveles de
satisfaccién de los clientes con respecto a la atencién brindada por los
negocios, ademas de medir la propensién al gasto en capacitacion en

el tema de servicio al cliente.

3.1.4.Variable tecnologia e innovacién
La capacidad de una empresa para innovar, mejorar y aprender se
vincula directamente con el valor competitivo de la compafia. La
innovacion es la  capacidad é competencia esencial para ser
competitivo, y solo por medio de la innovacién se encontrara el
camino del futuro. La ventaja competitiva sustentable se obtiene

introduciendo mas innovaciones que la competencia.



El cambio constante exige que las empresas deben crear una
saludable ‘falta de confort” con el status quo;, y poseer la habilidad
para detectar mds rapidamente, que sus competidores, las tendencias
emergentes del contexto, y también la habilidad para tomar
decisiones bien rdpidas con el fin de satisfacer esas tendencias

emergentes antes que lo haga la competencia.('3)

Nuestros indicadores estan guiados precisamente a encontrar cuales
son los factores minimos de innovacién que los microempresarios
deberian tener, por esto los aspectos de normalizacion, tecnologia en
los equipos y proximidad a la frontera tecnoldgica son aspectos

indispensables en esta medicién.

La ventaja competitiva depende de la capacidad para mejorar e innovar,

y no de supuestas ventajas estdticas. Michael Porter

16 Investigacion de mercados, entorno de Marketing DILLON, MADEN, FIRTLE
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Las empresas necesitan de la /nnovacion continua, y explorar nuevas

formas de hacer negocios, para construir el futuro que asegura su

bienestar.

Tener la habilidad para innovar, la aptitud de tener imaginacién y la
flexibilidad organizacional de saber adaptarse rapidamente a los
nichos 6 micro mercados es el reto universal de todas las empresas.
Hoy en dia muchas de ellas llegan incluso a establecer objetivos claros
e indices y/0 tasas de innovacion, y que son medidos por el
porcentaje de ventas de sus nuevos productos en el monto de ventas

total.

Cuando es innovadora y sirve bien a sus Clientes, una empresa
aumenta sus ventas y su rentabilidad mas rdpidamente que sus

competidores.
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3.1.5.Variable operacion del negocio
La variable de Operacion la hemos incluido en nuestro estudio, por ser
vital para el éxito de la empresa, ya que mide las operaciones de las
empresas en su dia a dia. Nos permite ademas conocer la eficiencia y
productividad que la microempresa le esta dando a sus factores
productivos y si esta actuando con una filosofia de calidad en todas

las decisiones que estan relacionadas con los procesos de operacion.

Para el caso la hemos dividido en 6 categorias, que son:

Eficiencia en costes de Operacion,

o Auditoria de costos,

e Productividad de los Factores,

e [ocalizacion de la empresa, como una de las consideraciones

administrativas mas importantes que se tomo en cuenta en la

empresa, fue donde ubicarse, trataremos de medir si las empresas,

por motivos de accesibilidad al mercado, proximidad a recursos,
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facilidad de transporte, de seguridad, etc., consideran la
reubicacion como alternativa.

o Contro/ de Calidad, esta consideracion la aplicamos tanto a los
insumos como a la produccidn, ya que el producto que se ofrece al
mercado debe satisfacer ciertos estdndares establecidos, y debe
estar al nivel de la imagen de la empresa.

o Logistica, tanto en compras como en ventas, nos servira para medir
el movimiento, de mercaderia y suministros, de los diversos

procesos que realiza la empresa.

3.1.6. Variable resultados financieros
La ultima de las variables es la de los Resultados Financieros, que nos
servird para realizar un analisis de las relaciones que existen entre las

cuentas de los estados financieros.

El analisis de estas relaciones nos proporcionara valiosos indicios en

cuanto a la probabilidad de que la situacidn de una empresa mejore o
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empeore, en relacion con los promedios del sector. Este andlisis de

razones lo subdividiremos en cuatro secciones:

o De Liquidez, nos mostrara la relacidon que existe entre el efectivo de
una empresa y sus demads activos circulantes con sus pasivos
circulantes, para lo cual emplearemos dos razones que se usan
comunmente.

1. Circulante, la calcularemos dividiendo los activos circulantes
entre los pasivos circulantes, y nos indica el grado en el cual
los pasivos circulantes quedan cubiertos por los activos que
se espera se conviertan en efectivo en el futuro cercano.

2. Rdpida, o prueba del acido, esta razén la calcularemos
deduciendo los inventarios de los activos circulantes vy
dividiendo el resto para los pasivos circulantes, esta
deduccidn se la hace ya que en caso de una ligquidacién solo
se representan los activos sobre los cuales es mds probable

que ocurran perdidas.
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o De Administracion de Activos, medira la efectividad con que la

empresa esta administrando sus activos. Estas razones serviran
para contestarnos esta pregunta ;Es razonable, demasiado alto o
demasiado bajo, el monto total de cada tipo de activo, tal y como se
reporta en el balance general?, y la subdividiremos en:

1. Rotacion de Inventarios, la calcularemos dividiendo las ventas
entre los inventarios, nos servira para saber cuanto cada
articulo del inventario es vendido y repuesto en el inventario,
o “que rota" al ano.

2. Dias de Venta Pendientes de Cobro, o periodo promedio de
cobranza, se calcula dividiendo las cuentas por cobrar entre
las ventas promedio por dia, y nos indica el plazo promedio
de tiempo que una empresa debe esperar para recibir el pago
de efectivo después da hacer una venta, o sea el periodo de

cobranza
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3. Rotacion de Activos Fijos, es la razén de las ventas a los

activos fijos, y mide la efectividad con que la empresa usa su
planta y equipo.

4. Rotacion de los Activos Totales, esta es la razén concluyente
de la administracion de los activos, se caicula dividiendo las
ventas entre los activos totales, y mide la rotaciéon de todos
los activos de la empresa.

e De administracion de Deudas, nos mostrara la medida en la cual las
empresas usan el financiamiento por medio de deuda o su
“apalancamiento”, y para lograr esta medicion emplearemos tres de
las razones mas conocidas:

1. Deuda Total a Activos Totales, conocida también como de
“endeudamiento”, es la razén de deuda total a los activos
totales, y mide el porcentaje de fondos proporcionado por los
acreedores.

2. Razon de Intereses a Utilidades, se determina dividiendo las

utilidades antes de los intereses e impuestos entre los cargos
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por intereses, y mide la capacidad de la empresa para
satisfacer sus pagos anuales de intereses.

o De Rentabilidad, como la rentabilidad es el resultado neto de varias
politicas y decisiones, es imperativo que se tome en cuenta esta
variable para nuestro estudio, y las razones que emplearemos
mostraran los efectos combinados de la liquidez, de la
administracidén de lo activos y de la administracion de las deudas
sobre los resultados en operacidn, y son:

1. Margen de Utilidad Sobre Ventas, el cual se calcula dividiendo
el ingreso neto entre las ventas, y nos muestra la utilidad
obtenida por cada délar en ventas.

2. Generacion Bdsica de Uti/idédes, esta razén indica la
capacidad de los activos de la empresa para generar un
ingreso en operacion, se calcula dividiendo ias utilidades

antes de intereses e impuestos entre los activos totales.
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3. Rendimiento sobre los Activos Totales, o ROA, mide el

rendimiento sobre los activos totales después de intereses e
impuestos.

4. Rendimiento sobre el Capital Contable, o ROE, mide la tasa de
rendimiento sobre la inversion del propietario, y se calcula
por medio de la razon del ingreso neto al capital contable

comun.

3.2. DISENO DE LA ENCUESTA DE LA INVESTIGACION

3.2.1. Objetivo de la encuesta
La investigacion de la medicion de la competitividad persigue algunos
objetivos en general, pero el principal de ellos es el de obtener
informacion del comportamiento de los negocios, en el altimo ano,
de tres muestras que son: los participantes del programa de
capacitacion PRODEMM, el mercado de microempresarios en la ciudad

de Guayaquil y el lider del sector microempresarial en la misma
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ciudad, con el fin de interpretar esa informacion en un analisis que
nos permita observar el comportamiento competitivo entre las tres
muestras y entregar estas herramientas a organismos de desarrollo
como base para la elaboracion de sistemas competitivos para este

sector.

3.2.2. Método de la obtencion de la informaciéon

EL método escogido para la investigacion es el de Encuestas

personales, esto es formular preguntas directas a una muestra de

personas en sus hogares o negocios.14

Existen algunos criterios considerados en este método:

1. COMPLEJIDAD Y VERSATILIDAD: Las entrevistas personales son,
con gran diferencia de los otros métodos, la manera mas
flexible y versatil de obtener informacién(s), Debido a la
complejidad de nuestro estudio este método nos permite la

libertad de realizar el nimero adecuado de preguntas, para
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recabar la informacion necesaria, que permita demostrar las
variables escogidas. Ademads nos permite una interrelacion entre
entrevistado y entrevistador, que nos da la opcidn de
monitorear las respuestas y resolver algunas dudas del

entrevistado en el proceso de respuestas.

. CANTIDAD DE INFORMACION: La cantidad de informacién que
se puede obtener en el método de encuestas personales es

mucho mas extensa que en los otros métodos(16-

. CALIDAD DE LA INFROMACION: Cuando el entrevistador observa
directamente al encuestado, asegura que este entiende vy
cumple con sus instrucciones, pudiendo ademas vigilar cual es
su exposicién a los estimulos de la prueba. En otro sentido,
debido a la interaccién que existe entre entrevistador y
entrevistado, este ultimo puede mostrarse reacio a responder

sinceramente a preguntas que le puedan resultar embarazosas,
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por lo que la accidon del entrevistador estaria encaminada a
conseguir una respuesta real de este tipo de preguntas.

En nuestro caso, existen algunas preguntas a empleados vy
clientes en el mismo cuestionario, por lo que la utilizacidon de
otro método, seria muy complicado efectuarla de manera

integradora.

. PORCENTAJE DE RESPUESTAS:. En este tipo de encuestas el
porcentaje de respuestas, supera el 80%, esto nos asegura un
enriquecimiento de informacidon para nuestra investigacion,
sobre todo si conocemos que la mayoria de los negocios tiene
horarios establecidos desde la 8:00 hasta las 18:00 en
promedio, tendriamos poquisimos negocios que no podrian
participar y en ese caso debido a que la muestra es aieatoria

quedaria descartado.
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econdmicas es mejor usar cierta politica mix, mientras que para otros

en un segmento determinado no es la mejor.

Debido a este problema lo que si podemos medir es la proporcion de
las alternativas de las respuestas con respecto a las muestras, por
ejemplo:

POLITICA DE PRODUCTO

¢Coémo define el precio de su producte?

A) Analiza sus costos y ganancias

B) Aplica el precio establecido en el mercado

Numero de la muestra =21+ 22

Nimero de personas que contestaron A = Z1

Numero de personas que contestaron B = 22

Porcentaje de las personas que contestaron A = Z1/(Z1+ Z2)

i

i

Porcentaje de las personas que contestaron B = Z2/(Z1+ Z2)
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2.~ Medicion de la frecuencia de la respuesta con respecto a la
muestra: Este tipo de medicidn, lo hemos utilizado con alternativas de
respuestas que se encuentran dentro de una banda de 1 a 5 puntos,
en algunos casos esta banda se distribuye con alternativas de
frecuencia de respuesta de mayor a menor, en otros casos se
distribuye proporcionalmente con respecto a 5, por ejemplo:
CONTROL DE CALIDAD

¢Cada qué tiempo realizd controles de calidad?

o Todos dias

a Una vez a la semana
Q Una vez a la quincena
Q Una vez al mes

Q Nunca

3.- Medicidn del promedio ponderado de la respuesta con respecto a
la muestra: En este caso las alternativas de respuestas son dos o

mas, y cada una de las alternativas son multiplicadas por la
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proporcion entre el nimero de respuestas y la puntuacion mas alta

de la banda que es 5, por ejempio:

Innovacion

Indique en que areas ha realizado innovaciones

En el servicio al cliente 64
En el mercadeo y las ventas: 38
En la administracion 27
En los productos: 41
En los insumos: 25
En el equipo humano de colaboradores: 38
En los métodos de trabajo: 25
En la tecnologia de produccion: 18
En ias maquinas: 12
En la infraestructura: 57
En el marco legal: 42
Otros: 17

3.2.4.Elaboracion del cuestionario

0.43
043
043
043
0.43
043
0.43
043
0.43
0.43
043
0.22

28
17
12
18
11
17
11
8
5
25
18
4
172

2.29275

A continuacion incluiremos el cuestionario de la investigacion
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3.3. CALCULO DE LA MUESTRA

3.3.1.justificaciéon del método a utilizarse
El objetivo de una encuesta por muestreo es hacer una inferencia
acerca de una poblaciéon, con base en la informacidon contenida en una
muestra. Dos factores afectan la cantidad de informacidn contenida en
la muestra y, por lo tanto, afectan la precision de nuestro
procedimiento de hacer inferencias. El primero es el tamano de la
muestra seleccionada de la poblacién. El sequndo es la cantidad de
variacion en los datos; la variaciéon frecuentemente puede ser

controlada por el método de seleccion de la muestra. El procedimiento

para seleccionar la muestra se denomina diserio de /a encuesta por
muestreo. Para un tamano de muestra fijo, n, consideraremos diversos
disefos, o procedimientos de muestreo, para obtener las n

observaciones en la muestra. Puesto que las observaciones cuestan

dinero, un disefio que proporciona un estimador preciso del

parametro para un tamano de muestra fijo produce un ahorro en el
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en la primera debe suple mentarse con cualquier otra informacion
que se disponga.

e Tasa esperada de falta de respuesta, con distincién de negativas y
ausentes. Analisis de las horas y preguntas que producen una parte
importante de la falta de respuesta

e ldoneidad del método de recogida de datos

e Probable costo y duracion de la prueba de campo

3.3.2.2. Pregunta técnica de La Prueba De Piloto
Debido a que nuestra investigacion tiene como objetivo medir la
competitividad de una poblacién determinada y la competitividad
tiene como aspecto fundamental medir las mejoras competitivas en
las empresas, hemos decidido que la pregunta, que nos permitiria

medir estas mejoras, es:
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“Después de haber participado del programa de capacitacion
han mejorado los resultados de su empresa en el ultimo afo”
Si No
Donde la probabilidad de que los participantes respondan si, la
llamaremos P y donde la probabilidad de que los participantes

respondan no, la llamaremos Q.

3.3.2.3. Distribucion Geografica De La Muestra Piloto
Debido a que existen 2 subpoblaciones con la mayor cantidad de
personas, hemos creido conveniente distribuir la muestra piloto de la

siguiente manera:

Cantidad de Poblacion total = 300
Cantidad de la subpoblacién en la peninsula = 90
Cantidad de la subpoblacion en Guayaquil =210
Porcentaje de muestra para la prueba piloto = 10%
Muestra piloto en la peninsula = 9

Muestra piloto en Guayaquil = 21
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Una vez que hemos determinado cual serd la pregunta de la prueba

piloto y ademas la distribucién geografica de la poblacion muestral,

lo que nos queda es establecer un cronograma de tiempo para la

realizacion de este trabajo en base a las siguientes caracteristicas:

TABLA 3.1 DATOS SOBRE LA MUESTRA PILOTO

Numero de preguntas

1

Tiempo promedio de la prueba (incluida la 3 minutos
introduccion)

Numero de encuestas pilotos 30
Numero de encuestas en la Alborada (Guayaquil) 5
Dias estimados 1 /2 dia
Numero de encuestas en la Prosperina 4
(Guayaquil)

Dias estimados 1 /2 dia
Numero de encuestas en Duran (Guayaquil) 4
Dias estimados 1 /2 dia
Numero de encuestas en el Centenario 3
(Guayaquil)

Dias estimados 1 /2 dia
Numero de encuestas en el Salado (Guayaquil) 5
Dias estimados 1 /2dia
Numero de encuestas en Libertad 9

Dias estimados
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TABLA 3.2 CRONOGRAMA PRUEBA DE CAMPO DE LA PRUEBA PILOTO

Responsable Sector | No dias No. Dia | Dia
encuestas| 1 2

José Alfredo Ordefiana Alborada ] 5
José Alfredo Ordefiana Duran ] 4
Miguel Riofrio Prosperina 1 4
Miguel Riofrio Centenario 1 3
osé Alfredo Ordenana Salado ] 5
Miguel Riofrio Peninsula ] 9
Total 30

3.3.2.5. RESULTADOS DE LA ENCUESTA PILOTO

iDespués de haber participado del programa de capacitacion, han

mejorado los resultados de su empresa en el tiltimo aho?

TABLA 3.3 RESULTADOS DE LA ENCUESTA PILOTO

LOCALIDAD GUAYAQUIL PENINSULA
PARTICIPANTES 21 9
SI 20 8

NO

1

1
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Numero de respuestas que contestaron si = 28
Numero de respuestas que contestaron no = 2
Porcentaje de P = 93%
Porcentaje de Q = 7%
Varianza poblacional = 0.065

3.3.3. Muestra final (participantes del programa)
A continuacion encontraremos los datos sobre la muestra final de los
participantes del programa. En el capitulo 1 se mostrd la division
geografica de los participantes, por lo que en este tema solo haremos

una distribucion de esos resultados.

Il Ry
sl LN G
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3.3.3.1. Calculo del tamano de la muestra final

(participantes del programa)

Formula:
n= (N*k"2*S"2) / ((N*e"2)+(k"2*5$"2))
Donde:
N =300
k = 95 % de confianza ( 1.96 valor en la distribucidn t student)
e = 5%deerror
S2 =0.065
Formula : k
n= (1.9642)(0.065)(300)

(0.0572)(300) + (1.9672)(0.065) |

Donde n =75 personas )

3.3.3.2. Distribucidn geografica de la muestra
Debido a que los participantes del programa se encuentran divididos

en sectores, la muestra quedara distribuida de la siguiente manera:
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TABLBA 3.4 DISTRIBUCION GEOGRAFICA DE LA MUESTRA

SECTOR PORCENTAJE DE LA # DE ENCUESTAS
POBLACIONTOTAL PARA LA MUESTRA
GUAYAQUIL 69 % 52
PENINSULA 31% 23
TOTAL 100 75

Distribucidn en la ciudad de Guayaquil

En la ciudad de Guayaquil, a su vez existe un subclasificacion, de

lugares por lo que en la siguiente tabla queda especificada esta

division.

TABLA3.5 DISTRIBUCION EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

GUAYAQUIL % # DE ENCUESTAS
ALBORADA 26 14
SALADO 25 13
CENTENARIO 15 8
PROSPERINA 17 9
DURAN 17 9
TOTAL 100 52
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TABLA 3.6 DATOS SOBRE LA ENCUESTA DE LA MUESTRA FINAL

(PARTICIPANTES DEL PROGRAMA)

Numero de preguntas 60
Tiempo promedio de la prueba (incluida la 40 minutos
introduccion) y la movilizacién

Numero de encuestas finales en Guayaquil 52
Numero de encuestas en la Alborada (Guayaquil) 14
Dias estimados 2 dias
Numero de encuestas en la Prosperina (Guayaquil) 9
Dias estimados ' 1 dia
Nuamero de encuestas en Duran (Guayaquil) 9
Dias estimados 1 dia
Numero de encuestas en el Centenario (Guayaquil) 8
Dias estimados ' 1 dia
Numero de encuestas en el Salado (Guayaquil) 13
Dias estimados 1 dia
Numero de encuestas en Libertad 23

Dias estimados

2 dias
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3.3.3.3. Cronograma De Prueba De Campo De La Encuesta
Final (Participantes Del Programa)

TABLA 3.7 CRONOGRANMA PRUEBA DE CAMPO PARTICIPANTES

Responsable Sector No No de Dia |Dia| Dia |Dia
dias [encuestas | 1 [ 2 | 3 | 4
José Alfredo Ordenana Alborada | 2 14
Miguel Riofrio Durdn ] 9
José Alfredo Ordeilana | Prosperina| 1 9
Miguel Riofrio Centenario| 1 7
osé Alfredo Ordenana Salado ] 13
Migue| Riofrio Peninsula | 2~ 23 _
Total 75

3.3.3.4. Muestra final (mercado en general)
Un estudio de competitividad sin un parametro de comparacién no
tendria sentido, puesto que como hemos acotado anteriormente la
competitividad trata de medir el comportamiento de las empresas
versus sus competidores, en este sentido, si nuestra poblacidon
objetivo para el mercado en general, son microempresarios de
diversas actividades comerciales que participaron del programa, el

mejor parametro con el que podemos compararlo son los
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microempresarios que existen en la ciudad y que no fueron parte del

programa.

3.3.3.4.1. Calculo de la muestra Final del Mercado en
General
Dado que el mercado total de los microempresarios es muy dificil de
calcular, debido a la falta de un registro _oficial de estos, y ademas,
que el numero de comerciantes aumenta cada dia, hemos tomado la
formula de Muestreo Aleatorio Simple Con Poblaciones Infinitas('9, la
cual tiene el mismo concepto utilizado para la muestra final de los

participantes con las siguientes diferencias:

Formula: NO = (KAZ2*P*Q)/eA2

En el caso de una poblacién infinita, el valor maximo de n se obtiene

para P= Q= 15, esto es. n = KA2/4eA2.
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SiK =2,n=1/eA2, porlo que para este tipo de muestras y bajo esta
férmula, la muestra general donde el error del calculo sera del 0.1, el
calculo de la muestra de los microempresarios en general sera de

n=100

El significado de las siglas expuestas son los mismos que para el

calculo de la muestra de los participantes del programa.

3.3.3.4.2. Distribucién geografica del mercado en

general
Por ser tan amplio el universo de microempresarios en la ciudad de
Guayaquil, lo mas conveniente es dividir a la ciudad en 7 sectores y un
sector mas para Libertad. Estos sectores estan divididos por ubicacion
en la ciudad y no necesariamente deben tener la misma cantidad de

microempresarios en cada sector.
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En la siguiente tabla se detallard la ubicacién de cada uno de los

sectores:

TABLA 3.8 LIMITES DE SECTORES

Sector Limite 1 Limite 2 Limite 3 Limite 4
1 Alborada Sauces Garzota Guayacanes
2 Kennedy Kennedy Urdesa Miraflores
Norte Vieja |
3 9 de Octubre |Padre Solano [Tungurahua |Machala
4 9 de Octubre |Loja Malecdn Machala
5 9 de Octubre |Gomez Tungurahua |[Machala
Rendon
6 9 de Octubre |Colén Malecon Machala
7 Lall ava La 17 ava Portete Gomez
Rendon
8 (Libertad) | Gasolinera Municipio Guayaquil
Repsol
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Numero de preguntas 60
Tiempo promedio de la prueba (incluida |40 minutos
la introduccion) y la movilizacién

Numero de encuestas al mercado 57
Numero de encuestas en la sectorl 14
Dias estimados | 1 dia
Numero de encuestas en el sector 2 12
Dias estimados 1 dia
Numero de encuestas en el sector 3 12
Dias estimados 1 dia
Numero de encuestas en el sector 4 12
Dias estimados 1 dia
Numero de encuestas en el sector 5 12
Dias estimados 1 dia
Numero de encuestas en el sector 6 14
Dias estimados 1 dia
Numero de encuestas en el sector 7 12
Dias estimados 1 dia
Numero de encuestas en el sector 8 12

Dias estimados

1 dia
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3.3.3.4.3. Cronograma de prueba de campo de la

encuesta final al mercado en general

TABLA 3.10 CRONOGRAMA DE ENCUESTAS AL MERCADO EN GENERAL

Responsable Sector Nodias Node | Dia| Dia| Dia| Dia
encuestas| 1 2 3 4
José Alfredo Ordenana 1 1 14
Miguel Riofrio 2 1 12
José Alfredo Ordefana 3 1 12
Miguel Riofrio 4 1 12
José Alfredo Ordefana 5 1 12
Miguel Riofrio 6 1 14
José Alfredo Ordefiana 7 1 12
Miguel Riofrio 8 1 12

3.3.3.5. Criterio para la seleccién del lider del sector
Un analisis de competitividad involucra la comparacién entre
segmentos homogéneos sobre los mismos parametros, sin embargo
se podria pensar que es suficiente dos segmentos, a lo cudl se estaria
sesgando el comportamiento de quién es el lider del sector, ya que es
hacia alla donde deberian estar todos los negocios. Con esto no se

quiere decir que el lider es competitivo, si no que su comportamiento
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es mejor que las muestras a tomar y se lo medira con las mismas
variables, para decir que grado de competitividad posee con relacion a

los otros dos sectores.

La seleccién del lider no es sesgada, se la obtiene de encontrar
algunas de las mejores microempresas del mercado, no se lo hace del
programa por ser este participe, por lo que solo se tomara uno de
estos lideres para ser comparado, ya que si se los escogiera a todos
perderia su efecto neto de ser lider ya que tendria que ser ponderado

con los otros.
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3.4. Anilisis de los Resultados Obtenidos en la investigacién
3.4.1.CGréfico y andlisis de la variable sistema de administracion
Cuadro 3.1 Grafico de la variable sistema de administracion
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Elaborado por José Alfredo Ordefiana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicion de la Competitividad ;

La medicién de la competitividad en el sistema de Administracion de
los participantes del programa muestra un comportamiento con
mucha tendencia a altos grados de competencia entre los sectores

estudiados, la tendencia de los participantes es muy similar a la del

iy

L
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lider y con bastantes ventajas con respecto al mercado. Esto tiene su
fundamento en la profundidad de la temdtica con que se dio el curso
de Administracion de Microempresas en el programa de capacitacion,
donde los conceptos estudiados iban siendo puestos en practica a
medida del desarrollo del curso, por lo que el perfeccionamiento de la
gestidén se fue dando en una relacién de constante asesoria entre los

participantes y los instructores.

Podria parecer que el hecho de darles nuevas y diferentes alternativas
de gestidn hubiese podido ser un problema para el programa, ademas
de las edades de los duenos de los negocios, sin embargo si se nota
un alto grado de puesta en practica de lo aprendido con el fin de

mejorar su gestién.

Sin embargo algo preocupante del comportamiento es la baja
puntuaciéon obtenida en planeacion estratégica, lo cual nos muestra

que pese a todos los conocimientos adquiridos uno de los mas
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importantes, que es la elaboracion de sus planeaciones estratégicas,
no tuvo un buen impacto en su finalidad de guiar el negocio y mas
bien otras herramientas de la gerencia son utilizadas con mayor

frecuencia.

Otro factor importante de las tres muestras analizadas es el
comportamiento que su gestion poco a poco esta tomando una
orientacion primordial al mercado, a lo cual la muestra del mercado y
del lider nos dice que los procesos de los negocios hacia el cliente

estan siendo priorizados.

En general la muestra del programa muestra un comportamiento muy
competitivo en su sistema de direccion que esta mas a la competencia
con el lider del sector que con los negocios que no tomaron el
programa a las cuales se nota en términos generales que su
comportamiento es bueno pero no tan competitivo como nuestro

grupo objetivo.
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3.4.2.Créfico y analisis de la variable sistema de organizacién

Cuadro 3.2 Gréfico de la variable organizacion
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Elaborado por José Alfredo Ordefiana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente: Investigacion de Medicién de la Competitividad

Diferente al comportamiento anterior, ahora en la variable de sistema
de organizacion, se muestra un alto grado de competitividad entre las
tres muestras analizadas, lo que quiere decir que si bien es cierto el
desempeno del lider del mercado es a donde desearian llegar tanto la
muestra del programa, como el mercado en general, entre los tres

existe un nivel elevado de competitividad.
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La excepcion de este comportamiento para nuestra muestra del
programa son los canales de comunicacion los cuales tienen la
puntuacion mas baja, lo que nos indica que en el aspecto de cruce de
informacion entre los miembros de la organizacién la informalidad
sigue siendo fuerte para el mercado en general, ya que si bien es
cierto el lider esta por encima de la media, también deberia como lider
apuntar hacia una gestion mas profesional en el aspecto de
comunicaciones, con mayor razon siendo el lider con mucha mayor
cantidad de canaies de comunicaciones, tanto internas como externas,

gue se realizan en el negocio.

Entre los factores altamente competitivos podemos citar la
participacion en equipo que experimentan las tres muestras,
obteniendo los tres altos puntajes, esto se debe en base a que la
mayoria de los negocios son familiares y por ende la participacion de

mas de un miembro de la familia es comun, ademas los generadores
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de empleo tienen un bajo indice de rotacidon de personal, lo que hace

prever un elevado trabajo en grupo en los negocios.

Aspecto para destacar en esta variable es el comportamiento muy

encima de la media que tienen las tres muestras.

3.4.3.Gréfico y analisis de la variable tecnologia e innovacién -~

Cuadro 3.3 Grafico de la variable tecnologia e innovacion
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4,00 \\
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3,00 >.<//
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1,50
1,00 + : +
Patentes y Normalizacion y Proximidad ala Modernidad de Localizacion de
licencias certificacion frontera los equipos la planta
tecnolégica productivos
‘ ~—— Programa Mercado Lider-l

Elaborado por José Alfredo Ordenana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicidn de la Competitividad
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En esta variable podemos dar como analisis que entre las muestras del
programa Yy las del mercado hay wuna competencia feroz,
especialmente con los aspectos tecnoldgicos, sin embargo ambas
muestras estan bastante lejos de lo que es una empresa lider, la cual
tiene una gran ventaja en todos sus indicadores y primordialmente en
factores de legalizacién de los negocips y obligaciones con el

gobierno.

Cabe acotar que empresas independientemente de sus actividades
comerciales, que no estan tributando podrian tener una ventaja en
precios con respecto a sus competidores sin embargo ese no es el
concepto de una empresa competitiva que debe ser totalmente integra

con sus actores como los son gobierno, clientes y propietarios.
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Es bueno mencionar que el concepto de tecnologia esta desarrollado

como la comparacion entre la posicion tecnoldgica de las muestras y

ademas de la vejez de la maquinaria productiva.
3.4.4.Grafico y andlisis de la variable operaciones

Cuadro 3.4 Grafico de la variable operaciones
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Elaborado por José Alfredo Ordefnana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicion de la Competitividad

En lo correspondiente a operacion, nuestro grupo objetivo se puede

decir que es

altamente competitivo, debido a la proximidad que
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tienen con respecto del lider y a que se encuentra por encima de la
media del mercado, a excepcién de la variable localizacion de la

planta.

La debilidad que se relaciona con la variable de localizacion de la
planta esta altamente relacionada con la gran diferencia que existe en
cuanto a recursos disponibles, pero haciendo hincapié en que la

localizacién de las plantas, no es tan mala.

El ser altamente competitivo en produccién es una buena sefnal para el
desarrollo sostenible que se espera tenga nuestro grupo objetivo a

largo plazo y en general el mercado.




171

3.4.5.Graficos y analisis de la variable marketing

3.4.5.1. Politica de producto
Cuadro 3.5 Comportamiento a la pregunta sobre si realizan una

investigacion para saber las necesidades de sus clientes

4 N
1,00 0,91
0,80 -
0.60 -
0,40 -
0.20 7 0 09
0
0,00 -
Programa Mercado Lider
N

Elaborado por José Ordefiana Zambrano y Miguel Riofrio Cabrera

L

Fuente : Investigacion de Medicion de la competitividad

El escaso conocimiento de los métodos para realizar una investigacion
de marketing, que permita conocer las necesidades reales de los
consumidores provoca que un bajo porcentaje de la poblacion

encuestada no lleve a cabo el uso de esta herramienta.
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Sin embargo, notamos que por haber sido participes del programa de
capacitacidn un mayor porcentaje de los participantes usan este
método para investigar esas necesidades, asi como el lider del
negocio también la realiza. Cabe anotar que la metodologia de la
investigacion esta fuera del alcance de este proyecto por lo que no
juzgaremos si la forma de hacer sus investigaciones este mal o bien,
solo mostramos los comportamientos e inferimos que el mercado, por
los motivos antes expuestos, tienen mayores desventajas con respecto

a sus competencias.
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Cuadro 3.6 Comportamiento a la pregunta sobre la frecuencia de

renovacién a su producto/negocio/servicio

(71,00 - ™
0,80 -
0,60 -
0,40 1 0.350,33
0,21
0,20 - 0.19 0,14
0.0
0 0 0
0,00 - .
Muy frecuente Frecuente Poco frecuente Nunca
L M Programa B Mercado B Lider )

Elaborado por José Ordeifiana Zambrano y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicién de la competitividad

Con este grafico notamos algo muy interesante y es que los
microempresarios con o sin una investigacién previa, realizan con alta
frecuencia renovaciones en sus productos, de acuerdo a las
necesidades de sus clientes, esto es tan constante, que si ellos no lo

hicieran quedarian estoqueados con productos antiguos, y el mercado
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encontraria en otros productos mayor satisfaccidn de necesidades y
bajaria el nivel de competencia de este negocio.
Es por esto que las innovaciones y renovaciones de los productos se

convierten en un gran paso para ser competitivo.

3.4.5.2. Politica de precio
Cuadro 3.7 Comportamiento a la pregunta de como define el precio

de sus productos

4 A

Aplica el precio
establecido en el 013
mercado

Analiza sus costos y
ganancias

\

Elaborado por José Ordefana Zambrano y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicion de la competitividad



175

EL andlisis de este cuadro se basa en que hay una diferencia entre los
precios de los que solo se dedican al negocio de la comercializacion (
sin el proceso de produccion), los cuales regularmente sus productos
traen incluidos sus precios de venta, por lo que como sus margenes
de ganancias estan dados, los precios son los establecidos y tienen un
porcentaje menor, y, los que tienen un proceso de produccion, los
cuales como se puede notar, utilizan la forma de costos mas un
porcentaje de ganancias y es el método mas utilizado por todos.

Incluso el lider del negocio utiliza esta metodologia

Ahora no se puede descartar aunque en una poquisima proporcién la
mezcla de estos dos tipos de negocios con su manera de definir el

precio.
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Cuadro 3.8 Comportamiento a la pregunta para la utilizacion de una

estrategia de precios

f )
1 'OOW
0,801
0,601
0,40
0,20+
0,00/
Descuentos Preciosmas Precios mas Otras
bajos del altos que el
mercado mercado
W Programa M Mercado [JLider
- AProg | J

Elaborado por José Ordefiana Zambrano y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicién de la competitividad

Como podemos notar la politica de descuentos tiene el porcentaje
mas alto, entre los participantes del programa y el mercado en general
y cabe anotar que podria justificarse de alguna manera estas

respuestas que siguen un comportamiento de la respuesta anterior, ya
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que siendo en su mayoria productos con precios dados un margen de
ganancia, dependiendo de la situacidn los propietarios de los negocios
en algunos casos bajarian este margen para poder hacer descuentos
por ventas y ganar mercado. Sin embargo esa no es la estrategia del
lider que al contrario de los descuentos utiliza el método de siempre
precios bajos, esto se debe a sus economias de escala que le permiten
un mayor poder de negociacion con sus proveedores y poder bajar sus

costos y por ende sus precios.

Vale analizar también el hecho que una proporcion muy minima de
negocios que utilizan la estrategia de precios altos, con el fin de hacer
sentir a los consumidores la calidad de sus productos, no esta bien
posicionada, porque ;sera esta una buena estrategia en este sector? la
respuesta es o0 ya que la no haber mucha diferencia entre productos la

variable de decisidn es el precio.
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3.4.5.3. Politica de comunicacion

Cuadro 3.9 Comportamiento a la pregunta sobre los medios de

comunicacion utilizados

-~
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Elaborado por José Ordefiana Zambrano y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicion de la competitividad

Es claro notar que la propensidn a invertir en comunicacion en los
tres sectores es bastante baja, sin embargo el uso del merchandising

que es un método en el cudl no se incurre en muchos costos es



179

utilizado con alta frecuencia por el mercado y el lider. El
comportamiento de los participantes del programa se divide entre
periddicos, radio y, merchandising. También existe la diferencia para
el mercado en la utilizacion de la televisibn como medio de
comunicacion directa, esto se debe a que en la ciudad se ha venido
desarrollando ferias de microempresarios que son apoyadas por

canales de televisidn, los cuales les dan cobertura y publicidad.

Otro factor importante del mercado es la cantidad de material POP,
que utilizan, esto se debe a que las empresas vendedoras de insumos
regularmente se encargan de darles a las compradoras material
publicitario, por lo que ademas de no tener un costo causa una mayor

atencion de sus clientes.

Como hemos mencionado con anterioridad este parametro no trata de

medir la competitividad entre los sectores sino los medios que se
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utilizan para generar mas competencia, ajustada a los presupuestos y
necesidades de cada negocio.

3.4.5.4. Politica de distribucion

Cuadro 3.10 Comportamiento de la pregunta de ;Cémo realiza la .

Lo by
venta de sus productos?

Fuerza de ventas

Cliente acude al 2%
negocio

0
Puerta a puerta 0,08
0,07

0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00 1,20

O Programa B Mercado [J General

- /

Elaborado por José Ordefiana Zambrano y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicién de la competitividad

La nueva tendencia de la venta es salir a buscar a los clientes, se
podria decir que no en todos los sectores pero la realidad es que solo

los que aprovechen esa tendencia realmente tendran una ventaja
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frente a los que no. Es por eso que a partir de este analisis podemos
decir que el sector microempresarial se encuentra con indices muy
bajos de competitividad en la manera de hacer mas eficiente sus
ventas, ya que en los tres sectores estudiados, las ventas se hacen

solo en el local.

La pequeia proporcién de los datos de fuerza de ventas y puerta a
puerta, muestra el proceso de cambio que estan sufriendo los
negocios, pero asi mismo se nota la lentitud de este cambio frente a la
velocidad de cambio de gustos y preferencias de las personas, ya que
si bien es cierto el tener un local establecido ha sido lo tradicional, le

evolucion del mercado tiende a negocios virtuales.

Ademds que el no poseer diversos puntos de ventas segmenta

inmediatamente a su zona de impacto comercial que no le permite al

negocio buscar nuevos mercados, aun habiéndolos planificado.



Cuadro 3.11 Comportamiento de la pregunta sobre los factores

considerados para escoger la ubicacidn del negocio
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Elaborado por José Ordefiana Zambrano y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicion de la competitividad

Pensar en el cliente es lo primordial, asi muestran

Sus

comportamientos que sefalan que el 50% de los negocios tanto de

los participantes como del mercado, han pensado primero en el

acceso que sus negocios tienen con respecto a los clientes como

factor de competitividad.
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El lider del negocio también tiene un comportamiento de acceso al
cliente por lo que notamos una conjuncién de algunos elementos que
le hacen dar el estandar del lider.

EL restante 50% se reparte mas bien en conceptos de ahorro ya sea
por un local propio, es decir en su vivienda, o un local a bajo costo de

arriendo.

Cuadro 3.12 Comportamiento a la pregunta sobre si realizaron

adecuaciones fisicas a sus negocios

\
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Elaborado por José Ordefiana Zambrano y Miguel Riofrio

Fuente : Investigacidon de Medicién de la competitividad
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Es razonable pensar siempre en mejorar el aspecto de los locales
comerciales para dar una mejor apariencia al negocio, pero creemos
que la situacién econdmica no ha permitido a los participantes del
programa realizar estas adecuaciones, esto lo deducimos por que casi
el 52% de la muestra ha contestado que no se ha realizado ningun

cambio en el local, mientras que el otro 48 % si lo ha hecho.

Otro punto de vista es el que tiene el mercado en el que solo el 18%
de la muestra no ha realizado ningun cambio, mientras que el 82% si
lo ha realizado. En este mismo concepto ha actuado el lider del sector

el cual si ha realizado modificaciones en mejora de su apariencia.

De este andlisis podemos justificar de cierta manera la falta de
inversion en remodelacién del negocio, pero técnicamente constituye

una desventaja competitiva para los participantes del programa
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3.4.5.5. Imagen corporativa
Cuadro 3.13 Comportamiento a la pregunta sobre ;Como estableci6 el

nombre del negocio?

(
1,00

Preferencia personal Investigacion de Moda
‘ mercado '

Y W Programa = Mercado W Lider y

Elaborado por José Ordenana Zambrano y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicion de la competitividad

Este analisis nos lleva a pensar que el cambio en las empresas es una
realidad, pero que todavia quedan algunos fuertes pensamientos‘sin
tecnicismos ni complicaciones de como llevar el negocio, y una de
estas caracteristicas es el nombre del negocio, que en este caso

vemos que tiene una alta proporcion de preferencias personales,
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notoria en el lider y en los participantes del programa, seguida muy de

cerca por el mercado en una alta proporcion pero menor a las dos

anteriores.

Podemos observar que el mercado interactua mas con los clientes,

recibiendo sugerencias, con relacion a tener un nombre adecuado.

Cuadro 3.14 Comportamiento a la pregurita sobre ;Cémo conocen los

clientes al negocio?

—
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Elaborado por José Ordefiana Zambrano y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacién de Medicion de la competitividad.
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El lider a su vez, se ve reconocido ampliamente por el nombre del

negocio.

3.4.5.6. Calidad del servicio al cliente
Cuadro 3.15 Comportamiento a la pregunta sobre ;Qué calidad de

servicio brinda a sus clientes?

-
1,00 , j

0,80

0,60

0,20
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Elaborado por José Ordefiana Zambrano y Miguel Riofrio Cabrera

_J

Fuente : Investigacion de Medicion de la competitividad

La manera mas efectiva de lograr una retencion en la participacion de

mercado es ofreciendo un buen servicio al cliente, y segun los datos
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de nuestra investigacion los participantes. El mercado y el lider, lo
estan llevando a cabo. Si analizamos las opiniones vertidas por los
clientes con respecto a los participantes mas del 75%, consideran que
le servicio al cliente en estos locales es entre excelente y muy bueno,
respetando la decisién de menos del 25% que el servicio es bueno o

aceptable.

Para el caso del mercado tiene un analisis casi similar al de los
participantes, con la diferencia que existe una pequefia proporcion,
que ocupa un 25%, que opina que el servicio es entre bueno y regular,
por lo que si le quita competitividad al mercado.

El lider del negocio mantiene una opinidén muy alta de sus clientes.
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Cuadro 3.16 Comportamiento a la pregunta sobre ;Ha realizado

alguna capacitacion dirigida a mejorar la atencion a sus clientes?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Programa ¥ Mercado Lider

-
Elaborado por José Ordefiana Zambrano y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicidon de la competitividad

Con este analisis logramos notar facilmente, el grado de preparacién
qgue han tenido los participantes del programa, en un 88%, en el
sentido de capacitarse ellos como sus empleados en técnicas de
atencién al cliente. Asi mismo vemos la poca preocupaciéon del

mercado en este tipo de capacitaciones ya que solo es de 27%. Sin
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embargo el lider si se ha tomado en cuenta este ambito y ha tomado
cursos con respecto a atencion al cliente.
Vale decir que el no tener claro el panorama de atencidn al cliente es
realmente una desventaja en la competitividad, puesto que como lo
mencionamos es una forma directa de retener clientes y captar
participacion de mi competencia.

3.4.6. Grafico y andlisis de la variable resultados financieros

Cuadro 3.17 Grafico de la variable resultados financieros
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Elaborado por José Ordefiana Zambrano y Miguel Riofrio Cabrera

ey

Fuente : Investigacion de Medicion de la competitividad
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En esta parte del analisis de los resultados, debemos mencionar que
todos los resultados obtenidos son el promedio de la sumatoria de las
razones, y cada uno de las razones seran justificadas de la siguiente

manera.

3.4.6.1. Razones de liquidez

Cuadro 3.18 Grafico y andlisis de la razén circulante

4,7

45 421

Programa Mercado Lider

Elaborado por José Alfredo Ordenana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacidon de Medicién de la competitividad
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La razon circulante, de las empresas que tomaron el programa, es de

3.41, que se puede decir que es un poco inferior en comparacién con
el promedio del mercado, qué es de 4.21, y todavia menos
competitiva con relacion a la del lider, que es 4.7; y por lo tanto, su
posicion de liquidez es relativamente débil. Debemos hacer en este
punto una mencidn especial, ya que el promedio de la industria no es
una cifra magica que todas las empresas deben esforzarse por
mantener, de hecho, algunas empresas bien administradas se

encuentran por debajo de este.

Con una razon circulante de 3.41 en promedio, las empresas que
participaron del programa podrian liquidar sus activos circulantes tan
solo al 29% de su valor en libros, en promedio, y aun asi podrian

liquidar totalmente a sus acreedores circulantes.

Los motivos, por los cuales el valor de la razon se encuentre por

debajo del mercado, pueden ser de dos tipos, el primero es que los
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activos circulantes en promedio sean inferiores al promedio del
mercado, y el segundo, se puede dar por un valor en promedio
elevado de los pasivos circulantes de las empresas que tomaron el

programa con relacién al promedio del mercado.

Cuadro 3.19 Grifico y andlisis de la razén rapida

2,5 T

2,4

24 1
23 1

2,2 1
2.1

21 1 2,05
2 4+

19 +
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Programa Mercado

Elaborado por José Alfredo Ordeiana y Miguel Riofrio Cabrer%.ﬂ |

Fuente : Investigacion de Medicién de la competitividad =~ © i

La razon rdpida, de las empresas que tomaron el programa es de

2.05, la del mercado es de 2.1, y ladel lider es de 2.4, que denota una
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posicion altamente competitiva, de las empresas que tomaron el
programa, con relacién al mercado y al lider; debido a que en caso de
liquidacién, las empresas que tomaron el programa estan en
capacidad de afrontar el pago total de sus pasivos corrientes, sin tener

que recurrir a la venta de sus inventarios.
10489 - €10

VRO ‘T YogaIno

S
3.4.6.2. Razones de administracién de los activos @53

2043

Cuadro 3.20 Grafico y andlisis de la rotacion del inventario

9+ 8,33

7,04

Programa Mercado Lider

Elaborado por jJosé Alfredo Ordefana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : investigacion de Medicion de la competitividad
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Rotacion de Inventario, el resultado obtenido en esta razén, para las

empresas que participaron del programa es de 8.33, que comparada
con la del mercado, que es de 7.04, denota una posicidon altamente
competitiva, y aun en relacién con la del lider, que es 9, la posicidn de

las empresas, que tomaron el programas, es muy competitiva.

Este resultado indica que las empresas que tomaron el programa,
estan manteniendo un nivel optimo de inventarios, y que obviamente
estan siendo muy produ;tivos y representan una inversién con una
tasa de rendimiento elevada. Y este resultado nos ayuda a corroborar
nuestro anterior enunciado, en el que mencionamos que las empresas
que tienen una razon circulante un poco baja, no estan siendo mal
administradas. Cabe recalcar que para él calculo de esta razén hemos

considerado apropiado usar el costo de las ventas, para que la

rotacion calculada no exagere la razén real de rotaciéon. , ..~

'L e A
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Cuadro 3.21 Grafico y andlisis de dias de venta pendientes de cobro

Programa Mercado Lider

Elaborado por José Alfredo Ordefiana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicién de la competitividad

Dias de Venta Pendientes de Cobro, el valor que hemos obtenido para

esta razén es de, 42 dias para las empresas que participaron del
programa, del mercado es de 37 dias, y del lider es 30 dias; pero
debemos de mencionar que la gran mayoria de las empresas que
tomaron el programa, tienen como plazo de crédito 45 dias, y una
pequefia proporcion tiene como plazo de crédito 30 dias. Esto nos

lleva a deducir que la posicion competitiva de las empresas que




197

tomaron el programa es altamente competitiva, ya que la razén de
dias de venta pendientes por cobro es menor al plazo de los créditos,
esto nos indica, que los clientes en promedio estan pagando sus
cuentas a tiempo, y por consiguiente que las cuentas por cobrar estan

siendo atendidas de manera muy productiva por la empresa.

Cuadro 3.22 Grafico y analisis de la rotacion de activos fijos
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Elaborado por José Alfredo Ordeiiana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacidn de Medicion de la competitividad
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Rotacion de Activos Fijos, el resultado que hemos obtenido para esta

variable, para las empresas que realizaron el programa es de 3.25 y
esta por encima del 3.02 del mercado, pero un poco por debajo del
lider 3.6, pero debemos hacer hincapié en que en el denominador de
la formula, para las empresas que participaron del programa,
empleamos el valor de los activos fijos netos, es decir, depreciados,
esto debido a que uno de los puntos en que se presto atencion en el
curso de contabilidad del programa fue, precisamente depreciar el

valor de las plantas y equipos.

El valor obtenido nos indica, que las empresas que tomaron el
programa, estan utilizando sus activos fijos con una intensidad un
poco mayor que las empresas del mercado, y parecen no tener un
numero muy elevado de activos fijos con relacion a las empresas del

mercado.
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Cuadro 3.23 Grafico y andlisis de la rotacion de activos totales

1,9
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B Seriel 1,61 1,8 1,9

Elaborado por José Alfredo Ordenana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicion de la competitividad

Rotacion de Activos Totales, en esta razon la posicion de

competitividad no es muy ventajosa, ya que el promedio del mercado
de 1.8, esta situado por encima del promedio del programa de 1.61, y
de igual manera con respecto al valor del lider de 1.9. Valores que nos
sirven para determinar que las empresas que participaron del
programa no estan generando una cantidad suficiente de operaciones

dada su inversion en activos totales.
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3.4.6.3. Razones de administracion de deudas

Cuadro 3.24 Grafico y analisis de la razén de administracién de deuda
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Elaborado por José Alfredo Ordefana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicién de la competitividad

Razon de Endeudamiento, el valor obtenido por parte de las empresas

que participaron del programa es de 30%, y esta al mismo nivel que el
del promedio del mercado de 40.14%, pero eso si no es tan elevado
como el del lider, que es del 53.2%. Esta razén nos ayuda a visualizar
que la mayoria de las empresas del mercado, como las del programa

mantienen un nivel de apalancamiento bajo, es decir que la mayoria
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de los recursos con que cuentan son propios, y debido a esto en caso
de solicitar créditos, su nivel de apalancamiento no seria muy

riesgoso.

Cuadro 3.25 Grafico y analisis de la rotacion del interés

S ] 4,5 428

Programa Mercado Lider

Elaborado por José Alfredo Ordefiana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacién de Medicién de la competitividad

Rotacion del Interés, los valores de esta razén para las empresas que

participaron del programa son de 4.5, del mercado 4.28, y del lider

3.2, datos que nos ayudan a corroborar las colusiones de la razén
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anterior, ya que la posicién altamente competitiva de las empresas
que participaron del programa se debe a su bajo apalancamiento, por
lo cual su capacidad de cumplir con las obligaciones de intereses

estan plenamente cubiertas.

3.4.6.4. Razones de rentabilidad

Cuadro 3.26 Grafico y andlisis de margen de utilidad sobre las ventas
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Programa Mercado Lider

Elaborado por José Alfredo Ordefana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicion de la competitividad
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Margen de Utilidad sobre ventas, los resultados de esta razén son

para el programa de 67.54%, del mercado 55.0% y del lider de 60%.
Estos resultados nos permiten visualizar de manera combinada los
efectos de la liquidez, de la administracion de deudas como de
activos, y refleja la buena posicion que tienen las empresas que

tomaron el programa con respecto del mercado y del lider.

Cuadro 3.27 Gréfico y analisis de generacion basica de utilidades
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Elaborado por José Alfredo Ordefana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicidn de la competitividad
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Razon Bdsica de Utilidades (BEP): Como podemos observar, los

participantes del programa tienen un mayor indice de generacién de
utilidades, lo que podria llevarnos a dos conclusiones importantes, la
primera es que la capacitacion ha generado en ellos un mayor
concepto de utilidades bien invertidas y la segunda es que la
competitividad no solo se debe medir por factores monetarios, lo
preocupante del asunto es la poca generacion que tiene el mercado,
vya que al carecer de los conocimientos esenciales de contabilidad
podrian generar mas utilidades sin embargo incluyen el consumo

personal en sus cuentas, lo que merma ganancias del negocio.
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Cuadro 3.28 Grafico y analisis del ROA

Programa Mercado
[ Serie1 53,23 42 24 50

Elaborado por José Alfredo Ordenana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicién de la competitividad

Rendimiento sobre los Activos Totales (ROA): Los valores que hemos

obtenido en esta razén, y que corroboran nuestras suposiciones, son
53.23 para los participantes del programa, 42.24 para el mercado y
50 para el lider; valores que muestran la muy buena posicidon de
competitividad del programa, con respecto de su competencia, y a su

vez, valores que nos sirven para determinar la alta capacidad de
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generacion basica de utilidades de las empresas ademas de que hacen
un uso de deudas por debajo del promedio, ambas situaciones

ocasionan que el ingreso neto sea relativamente alto.

Cuadro 3.29 Grafico y analisis del ROE
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Programa Mercado Lider

Elaborado por José Alfredo Ordenana y Miguel Riofrio Cabrera

Fuente : Investigacion de Medicidon de la competitividad

Rendimiento sobre el Capital Contable Comun (ROE): Esta razdn del

ingreso neto al capital contable comun, mide la tasa de rendimiento

sobre la inversion, dando como dato del programa 63.14, para el
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mercado 53.85, y para el lider 55, y al igual que en las razones
anteriores estos resultados nos ayudan a confirmar que la posicion
competitiva de los participantes del programa frente al mercado es

muy alta, y en comparacion al lider también es muy buena.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
1. Existe un mejor comportamiento del 7.25% de los participantes
del programa, lo que serviria para inferir, que programas como
PRODEMM, con las mismas caracteristicas tienen como impacto
un aumento de la competitividad en las microempresas

participantes.

2. Los niveles estrechos de competitividad, también nos dicen que
PRODEMM, podria ser, un muy buen programa piloto, pero no

alcanza un desarrollo general.

3. Gracias al estudio, hemos obtenido como resultado que el
mercado de los microempresarios en general de Guayaquil y
Libertad, tiene altos niveles de competitividad, que sobrepasan

la media de la medicion.
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Recomendaciones
1. Tomar como herramienta la medicion de competitividad
microempresarial, como base para futuros estudios en otros

sectores.

2. Entregar este estudio a instituciones financieras, especializadas
en micro-crédito, puesto que este es un factor critico, para el

crecimiento y desarrollo de nuestras microempresas.

3. Incentivar al desarrollo de nuevos programas, financiados con
organismos internacionales, profundizando en las tematicas de

bajos resultados en el estudio.
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Sector Programa | Mercado Lider

Participantes 75 100 1
SISTEMA DE ADMINISTRACION

Estilo de la direccion

¢ Cual cree usted que ha sido su estilo de direccién?

' Programa | Mercado Lider
Proactivo 34 1
Reactiyo 23 0
Pasivo 18 0
Total 75 1
Promedio o34 ) 28 s 4
Liderazgo
¢ Cual cree usted que ha sido su estilo de liderazgo?

Programa | Mercado Lider
De consulta 46 26 1
Participativo 25 53 0
Autocratico 4 21 0
Total 75 100 1
Promedio 412 | 31 5
Enfoque estratégico
¢ Cual cree usted que ha sido su enfoque estratégico?

Programa | Mercado Lider
Por metas a largo plazo 26 23 0
Por metas a corto plazo 9 39 1
Por metas financieras 27 21 0
Por metas de participacion 13 17 0
Total 75 100 1
Promedio 20337 03,368 o375




Innovacion

Indique en que areas ha realizado innovaciones

En el servicio al cliente

En el mercadeo y las ventas
En la administracion

En los productos

En los insumos

En el equipo de colaboradores
En los métodos de trabajo

En la tecnologia de producciéon
En las maquinas

En la infraestructura

En el marco legal

Otros

Promedio

Planeacion estratégica

¢, Cuales de los siguientes criterios ha utilizado

usted en su pianificacion estratégica?

Mision

Vision

Analisis del entorno
Analisis de la competencia
Objetivos

Estrategias

Planes de accion
Mecanismos de control
Promedio

Analisis del entorno

¢ Cuales de las siguientes variables utilizd

en el analisis del entorno?

Variables Econémicas
Variables Politicas
Variable Naturales
Variables Sociales
Variables Tecnologicas
Promedio

Analisjs de competencia

Programa | Mercado Lider
64 35 1
38 24 1
27 16 0
41 42 1
25 13 0
38 7 0
25 23 1
18 27 0
12 31 0
57 73 1
42 68 1
17 34 0
229 01,630 1261
Programa | Mercado Lider
45 63 1
56 54 1
69 72 1
48 48 1
54 63 1
57 39 1
46 46 0
71 37 1
372 | 264 | - 438
Programa | Mercado Lider
63 85 1
51 74 0
53 90 0
68 87 1
49 71 1




¢ Cuales de los siguientes criterios utilizé

en el apalisis de competencia ?

Competencia directa
Productos sustitutos
Productos complementarios
Relacién con proveedores
Relacién con clientes
Promedio

Programa | Mercado Lider
67 64 1
52 45 0
33 57 0
29 43 1
18 26 1
102,850 02,350 . St

ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

Organijzacion formal e informal

¢ Cual es la forma de organizacién de su empresa?

Formal plenamente establecida
Formal sin organigrama

Informal

Informal sin resp. preestablecidas
Total

Promedio

Estructura de autoridad

Determine el nivel de autoridad del dueio

Muy alta
Alta
Media
Bajo
Nada
Total
Promedio

Programa | Mercado Lider
21 13 1
28 18 0
8 35 0
18 34 0
75 100 1
23871 }..263 .. 5
Programa | Mercado Lider
18 11 0
27 36 1
11 19 0
19 34 0
0 0 0
75 100 1
;359 .0 324 10 4




Grado de descentralizacion

Determine el nivel de delegacion de funciones por parte del

duedio a sus empleados

Muy alta
Alta
Media
Bajo
Nada
Total
Promedio

Canales de comunicacion

Programa | Mercado

Lider

18 23

36

12

7

2

FEa .‘%3!":
R

v lolojol-|o

¢ Cuales de estos métodos de comunicacion se usan

en su negocio?

Comunicaciones formales
Reuniones de personal
Conversaciones personales
Total

Promedio

Flexibilidad organizativa

Programa | Mercado Lider
4 11 0
15 1
56 0
75 1
6T 3

Ante sjtuaciones poco comunes, ¢ Como respondié su empresa?

Excelentemente
Aceptable
Regular
Pésimo

Total

Promedio

Programa | Mercado Lider
6 15
21 28
36 40
12 17
75 100
- 285: 1. 3,01
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Conflictividad

+Con que frecuencia se presentaron problemas entre los

integrantes de su organizacién?

Una vez al aio
Una vez al mes
Cada quincena
Cada semana
Todos los dias
Total

Promedio

Clima Jaboral

Programa | Mercado Lider
15 19 0
42 54 1
10 12 0
8 11 0
0 4 0
75 100 1
220385 P8 7B 4

. Como catalogaria el clima laboral en el negocio?

Dinamico
Ameno
Normaj
Aburrido
Tenso
Total
Promedio

Participacion directa y trabajo en equipo
¢ Cual es el nivel de trabajo en equipo que se llevo

a cabo en el negocio?

Muy alto
Alto
Medio
Bajo
Nada
Total
Promedio

Programa | Mercado Lider
11 14 0
28 26 1
36 38 0
0 17 0
0 5 0
75 100 1
38T s 32T 4
Programa | Mercado Lider
59 61 1
11 24 0
3 12 0
2 1 0
2 0
75 100 1
5.

AT R T
R vaiay, & 853

44t




Enriquecimiento del trabajo

El conocimiento adquinido en el negocio, ¢ Que tan provechoso

le ha resultado?

Demasiado provechoso
Muy provechoso
Medianamente provechoso
Poco provechoso

Nada provechoso

Total

Promedio

Integracion del personal

Programa | Mercado Lider
6 32 0
21 28 1
34 21 0
12 16 0
2 3 0
75 100 1

9328 T g

¢ Cada que tiempo se realizaron en su negocio actividades

de integracién?

Cada quincena
Cada mes
Cada trimestre
Cada semestre
Cada afio
Total
Promedio

Politica de producto
Investigacion de necesidades

Si
No

MARKETING

Frecuancia de renovacion de productos

Muy frecuente
Frecuente
Poco frecuente
Nunca

Programa | Mercado Lider
19 12 0
39 30 1
7 27 0
4 16 0
6 15 0
75 100 1
o 3:81. , . 3'08 BRI o .
Programa | Mercado Lider
0,29 0,09 1
0,71 0,91 0
Programa | Mercado Lider
0,35 0,33 0
0,39 0,32 1
0,19 0,21 0
0,08 0,14 0




Politica de Precio
Como dispone el precio

Analiza sus costos y ganancias
El establecido en el mercado

Estrategia de precios

Descuentos

Mas bajos del mercado
Mas altos que el mercado
Otras

Politica de comunicacion

Medios de comunicacion

Merchandising
Material POP
Periddico
Television
Radio
Revistas
Ninguno

Politica de distribucion
Como realiza la venta

Puerta a puerta
Cliente acude al negocio
Fuerza de ventas

Programa | Mercado Lider
0,72 0,87 1
0,28 0,13 0

Programa | Mercado Lider
0,69 0,77 0
0,15 0,14 1
0,03 0,06 0
0,13 0,03 0

Programa | Mercado Lider
017 0,34 1
0,03 _0,22 0
0,25 0,07 0

0 0,03 0
0,09 0,16 1
0 0,01 0
0 0,67 0

Programa | Mercado Lider
0,07 0,08 0
0,85 0,85 1
0,08 0,07 0
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Factores de la ubicaciéon

Programa | Mercado Lider
Facil acceso para sus clientes 0,47 0,46 1
Lugar propio 0,27 0,24 0
Costos de arriendo 0,23 0,18 0
Espacijo 0,04 0,12 0
Imagen Corporativa y marca
Realiz6 alguna adecuacion fisica

Programa | Mercado Lider
Si 0,48 0,82 1
No 0,52 0,18 0
Como establecio el nombre del negocio

Programa | Mercado Lider
Preferencia personal 0,8 0,64 1
Investigacion de mercado 0,03 . 0,14 0
Moda 0,17 0,22 0
Porque conocen sus clientes el negocio

Programa | Mercado Lider
Nombre negocio 0,56 0,66 1
Nombre propietario 0,44 0,34 0
Calidad de servicio
Como considera el servicio al cleinte

Programa | Mercado Lider
Excelente 0,31 0,42 1
Muy buena 0,47 0,35 0
Buena 0,23 0,19 0
Regular 0 0,04 0
Mala 0 0 0
Ha realizado alguna capacitacion

Programa | Mercado Lider
Si 0,88 0,27 1
No 0,12 0,73 0




TECNOLOGIA E INNOVACION

Patentes y licencias

:Con cuales de estos permisos cuenta su negocio?

De patentes

Registro Unico de contribuyente
De funcionamiento

De salud publica

Del cuerpo de bomberos
Promedio

Normalizacién y certificacion

Programa Mercado Lider
4 6 1
59 87 1
68 84 1
31 45 0
58 52 1

X R N S

¢ Cuales de las siguientes actividades usted realiza?

Aportaciones al IESS

Afiliado a algin gremio o coop.
Cubre Ja garantia

Tributa el IVA

Declaracion del I. R.

Promedio

Proximidad a la frontera tecnolégica del lider del negocio
Indique el grado de tecnologia con respecto a los competidores

Cuenta con todos los avances
Tiene cierta ventaja

Ala par

Con desventaja

Se encuentra en total desventaja
Total

Promedio

Programa | Mercado Lider

59 73 0

30 37 1

67 86 0

43 70 0

15 38 0
285 | 304 ] 4
Programa | Mercado Lider

8 13 1

36 46 1

24 23 1

4 11 1

3 7 1

75 100 1

i
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Efecto experiencia

En promedio, ¢ Cuantos afios de experiencia en la rama tienen

sus empleados?

Programa | Mercado Lider
Mas de § 18 13 1
Entre3y5 24 17 0
Entre2y3 27 0
Entre 1y 2 5 0
Menos de 1 1 0
Total 75 1
Promegio 13 TAE Gl B
Modernidad de los equipos productivos
¢ Cuantos arios tienen sus equipos?

Programa [ Mercado Lider
Menos de 1 24 0
Entre1y2 26 1
Entre2y 3 19 0
Entre3y5 4 0
Mas de § 2 0
Total 75 1
Promedio 388 4

OPERACIONES

Eficiencia en costes de produccion

Programa |Mercado Lider
Capacidad Max. de Poduccion 30075 45136,56 4000
Capacidad Prom. de Produccion 23892 32015,28 3850
Promedio de Eficiencia CZeT 13,65 4,81 0




Auditoria de costes

;. Cada que tiempo reviso sus costos de produccién?

Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
Trimestralmente
Semestralmente
Total

Promedio

Produptividad de los factores
Costos totales de operacion
Costo de los insumos

Promedio

Localizacidn de la empresa

Programa |Mercado Lider
36 27 1
17 31 0
12 19 0
7 12 0
3 11 0
100 1

¢ Como cree usted que esta ubicada su empresa?

Mejor, no podria estar

Esta bien, pero podria mejorar
Tiene sus pros y contras

Seria mejor estar en otro sector
Necesjtamos cambiarnos

Total

Promedio

Control de calidad

¢ Cada que tiempo realizo controles de calidad?

Todos los dias

Una vez a la semana
Una vez cada quincena
Una vez al mes

Una vez al aflo

Total

Promedio

a0 5 3,51
Programa jMercado Lider
10827 65064,13 7407
9762,2 46556,73 6978
4T ;f‘f%j“3)‘58fr*.;f YA
Programa Mercado Lider
4 26 0
11 31 1
45 34 0
9 6 0
6 3 0
75 100 1
2987 3T 4
Programa Mercado Lider
5 27 1
46 33 0
31 0
6 0
3 0
100 1




Logistica (Compras y Ventas)

¢, Como calificaria el tiempo de entrega de sus productos?

A tiempo 36 17
De 24 h de retraso 24 31
De 48 h de retraso 10 42
De 72 h de retraso 4 7
Con mas de 72 horas de retraso 1 3
Total 100

Programa Mercado

Promedio By 3,52
¢, Como calificaria el tiempo de entrega de sus suministros?

Programa Mercado Lider
A tiempo 34 11 1
Con menos de un dia de retraso 17 15 0
Con 1 dia de retraso 15 58 0
Con 2 dias de retraso 8 12 0
Con mas de 2 dias de retraso 1 4 0
Total 75 100 1
Promedio e 4| S3AT P B

RESULTADOS FINANCIEROS
Sumatoria
Programa | Mercado

Razon Circulante 202,77 370,37
Razon Rapida o Prueba del acido 152,8285 | 195,195
Rotacion de Inventario 625,83333 700,7
Dias de Venta Pendientes de Cobro 3004 400,4
Rotacion de los activos fijos 264,352 | 333,29296
Rotacion de los activos Totales 128,5712 180,18
Deuda total a Activos Totales 378504 | 3915,912
Rotacion del Interes 380,757 427427
Cobertura de los Cargos Fijos 350,1162 | 336,66633
Margen de Utilidad sobre Ventas 3371,99 3463,46
Generacion Basica de Utilidades 5857,8 |7030,8238
Rendimiento sobre los activos totales 3519,186 | 4228,224
Rendimiento sobre el Capital Contable 4348,29 | 5390,385




Media

Programa | Mercado
Razon Circulante 2,70 3,70
Razon Rapida o Prueba del acido 2,04 1,95
Rotacion de Inventario 8,33 7,00
Dias de Venta Pendientes de Cobro 4,00 4,00
Rotacion de los activos fijos 3,52 3,33
Rotacion de los activos Totales 1,71 1,80
Deuda total a Activos Totales 50,40 39,12
Rotacion del Interes 5,07 4,27
Cobertura de los Cargos Fijos 4,66 3,36
Margen de Utilidad sobre Ventas 44 90 34,60
Generacion Basica de Utilidades 78,00 70,24
Rendimiento sobre los activos totales 46,86 4224
Rendimiento sobre el Capital Contable 57,90 53,85
Lider
Razon Circulante 4,70 1
Razon Rapida o Prueba del acido 2,45 2
Rotacion de Inventario 9,00 3
Dias de Venta Pendientes de Cobro 4,00 4
Rotacjon de los activos fijos 3,60 5
Rotacjon de los activos Totales 1,90 6
Deuda total a Activos Totales 42,00 7
Rotacion del Interes 3,72 8
Cobertura de los Cargos Fijos 5,01 9
Margen de Utilidad sobre Ventas 46,60 10
Generacion Basica de Utilidades 84,40 1
Rendimiento sobre los activos totales 50,16 12
Rendimientoﬁsobre el Capital Contable 61,65 13




Tabulacion

El valor obtenido

E! valor obtenido muitiplicado por 2
El valor obtenido dividido para 2
>60es1,>45y60es2,>30y45es3,>15y30es4,<15es5
El valor 'obtenido

El valor obtenido multiplicado por 2.5
E! valor obtenido dividido para 12

El valor ovtenido restado de 8
El valor obtenido dividido para 1.11
El valor obtenido dividido para 10

El valor obtenido dividido para 20

El valor obtenido dividido para 11

El valor obtenido dividido para 15




	MEDICIÓN DE LA COMPEITIVIDAD DE UNA ESTRATEGIA DE DESARROLLO MICROEMPRESARIAL: "CASO PROGRAMA DE DESAROLLO MARGINAL"
	TRIBUNAL DE GRADUACIÓN
	DECLARACION EXPRESA
	INDICE GENERAL
	INDICE DE TABLAS
	INDICE DE CUADROS
	INTRODUCCIÓN
	1. ANTECEDENTES
	1.1. LA CORPORACION FINANCIERA NACIONAL
	1.1.1. Caracteristicas
	1.1.2. Mision
	1.1.3. Ambitos Prioritarios De La Corporación Financiera Nacional
	1.1.4. Objetivos lnstitucionales Y Estrategias Relevantes Para Impulsar el Desarrollo de La micro y Pequeña Empresa
	1 .1 .5. Objetivos Especificos
	1.1.5.1 . Estrategias Relevante

	1.1.6. Proyecto BID ATN7ME-56512-EC "PROYECTO PILOTO DE SERVICIOS EMPRESARIALES
	1.1.6.1 Antecendentes
	1.1.6.2. Objetivos

	1.1.7. Sistema De Cupones De Capacitacion
	1.1.7.1 . Beneficiarios
	1.1.7.2. Criterios de Elegibilidad de lnstituciones de Capacitación (Icap's)
	1.1.7.3. Proceso de Selección de lnstituciones de Formación y Capacitación Laboral
	1.1.7.4. Los Convenios de Participaci6n de Icap's en el Sistema de Cupones de Capacitación para Microempresas
	1.1.7.5. Caracteristicas de 10s Cursos de Capacitaci6n
	1.1.7.6. Mecanismo de Aprobacion de Cursos de Capacitación
	1.1.7.7. Caracteristicas de 10s Cupones de Capacitaci6n
	1.1.7.8. Entrega del Cupon de Capacitacion
	1.1.7.9. Cornponente de lnforrnacidn Referencial
	1.1.7.10 Periodo de Vigencia del Cup6n de Capacitación
	1.1.7.11 .Capacitación por parte de la ICAP
	1.1.7.12.Condiciones para el Canje de Cupones de Capacitación
	1.1.7.13.Mecanismo de Pago de Cupones de Capacitación
	1.1.7.14.Modificaciones al Valor Unitario de los Cupones de Capacitación
	1.1.7.15  Supervision
	1.1.7.16.Control
	1.1.7.17.Aplicacion de Sanciones
	1.1.7.18 Informaci6n

	1.1.8. Programas De Desarrollo Empresarial Para Los Sectores Productivos
	1.1.8.1. Definición
	1.1.8.2. Metodologia
	1.1.8.3. Experiencia


	1.2. PROCRAMA DE DESARROLLO MARGINAL PRODEMM
	1.2.1. lntroduccion
	1.2.2. Estrategia De Vinculacion Con El Sector Productivo
	1.2.3. Investigación Del Sector Empresarial, Como Instrumento Estratégico De apoyo
	1.2.4. Universidades
	1.2.5.Agrupacion
	1.2.6. Plan De Alianza Estrategica Programa De Desarrollo Empresarial, Para el Sector De la Microempresa Marginal
	1.2.6.1. Antecedentes
	1.2.6.2. Objetivos que busca alcanzar el programa de desarrollo empresarial
	1.2.6.3. Consideraciones Especiales Sobre El Mecanisrno Planteado para Implementar el Programa
	1.2.6.4. Ventajas De La Irnplementación Del Programa Por Intermedio Del Uso Del Mecanismo Propuesto
	1.2.6.5. Contenido del programa
	1.2.6.5.1. Analisis
	1.2.6.5.2. Etapa Pre-Operacional
	1.2.6.5.3. Etapa Operacional
	1.2.6.5.4. Post Operational
	1.2.6.5.5. Consideraciones Adicionales



	1.3. CORPORACION DE DESARROLLO MICROEMPRESARIAL (CODEMCRO)
	1.3.1. Investigación Realizada Al Sector De Los Microempresarios Mormones
	1.3.2. Resultados obtenidos de la investigación de necesidades de Capacitación
	1.3.3. Plan EstratCgico Utilizado para el programa PRODEMM
	1.3.3.1. Vision
	1.3.3.2. Misión
	1.3.3.3. Objetivos Cenerales

	1.3.4. Resultados obtenidos por el programa


	2. LA COMPETlTlVlDAD COMO ESTRATEGIA DE DESARROLLO SOSTENIBLE
	2.1. MARCO TEORICO
	2.1.1 . El concepto de competitividad
	2.1.1.1 El debate sobre la competitividad y las dificultades de su analisis
	2.1.1.2. Medicion de la competitividad

	2.2. Metodologia de la investigacion
	2.3. Caracteristicas de la muestra
	2.3.1 . CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA


	3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN
	3.1. lnvestigación de los factores determinantes de la competitividad
	3.1.1 .Variable sistema de administracion
	3.1.2. Variable organización y recursos humanos
	3.1.3. Variable marketing
	3.1.4. Variable tecnologia e innovación
	3.1.5 Variable operacion del negocio
	3.1.6. Variable resultados financieros

	3.2 Diseño de la encuesta de la investigación
	3.2.1 . Objetivo de la encuesta
	3.2.2. Metodo de la obtención de la información
	3.2.4. Elaboración del cuestionario

	3.3. CALCULODELAMUESTRA
	3.3.1 . Justificacion del metodo a utilizarse
	3.3.2.2. Pregunta tecnica de La Prueba De Piloto
	3.3.2.3. Distribucion Geografica De La Muestra Piloto
	3.3.2.4. Cronograma De La Prueba De Piloto
	3.3.2.5. RESULTADOS DE LA ENCUESTA PILOTO
	3.3.3. Muestra final (participantes del programa)
	3.3.3.1 . Calculo del tamaño de la muestra final
	3.3.3.2. Distribucion geografica de la muestra
	3.3.3.3. Cronograma De Prueba De Campo De La Encuesta Final (Participantes Del Programa)
	3.3.3.4. Muestra final (mercado en general)
	3.3.3.4.1. Cilculo de la muestra Final del Mercado en General
	3.3.3.4.2. Distribuci6n geogrifica del mercado en general
	3.3.3.4.3. Cronograma de prueba de campo de la encuesta final al mercado en general

	3.3.3.5. Criterio para la seleccion del lider del sector


	3.4. Analisis de los Resultados Obtenidos en la lnvestigación
	3.4.1. Gráfico y anilisis de la variable sistema de administración
	3.4.2. Grafico y analisis de la variable sistema de organizacion
	3.4.3. Gráfico y análisis de la variable tecnologia e innovación
	3.4.4. Gráfico y analisis de la variable operaciones
	3.4.5. Gráficos y análisis de la variable marketing
	3.4.5.1 Política de producto
	3.4.5.2. Politica de precio
	3.4.5.3 Politica de comunicación
	3.4.5.4 Politica de distribución
	3.4.5.5. lmagen corporativa
	3.4.5.6. Calidad del servicio al cliente

	3.4.6. Crifico y anilisis de la variable resultados financieros
	3.4.6.1 . Razones de liquidez
	3.4.6.2. Razones de administracihn de 10s activos
	3.4.6.3. Razones de administracidn de deudas
	3.4.6.4. Razones de rentabilidad



	4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
	ANEXOS




