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RESUMEN

En el presente trabajo se realiza el analisis del proceso de comercializacion en la competitividad de la
microempresa del sector de fabricacion de muebles de madera del cantén Cuenca en la provincia del
Azuay en la Republica del Ecuador. Para ello, se propone el modelo de andlisis de competitividad, el
mismo que esta formado por cuatro constructos o variables. La primera variable denominada
“Merc_Ventas”, se relaciona con las técnicas de mercadeo y ventas, se compone de diez indicadores,
entre los que se encuentran: plan de mercadeo, mercado objetivo, segmentos de mercado, cuotas de
venta, informacién de la competencia entre otros. La segunda variable denominada “Servicios”, con sus
tres indicadores: responsabilidad del servicio, nivel de satisfaccion del cliente y catalogos de servicios.
La tercera variable nominada “Distribucion”, con sus tres indicadores: fuerza de ventas, sistemas de
distribucién y estructura de vendedores. Y la Ultima variable que mide el nivel de competitividad
alcanzado. El trabajo inicia con el analisis de la literatura, de donde surgen las preguntas de
investigacién; luego se plantean las hipotesis a ser demostradas, se continta con la validacién y
comprobacion del modelo a través de ecuaciones estructurales; al final se analizan los resultados, las
conclusiones y futuras investigaciones.
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ABSTRACT

The present article analyzes the commercialization process on the competitiveness of the micro firms
of the wood furniture manufacturing sector at canton Cuenca in the province of Azuay in the Republic
of Ecuador. To this end, the analysis of a competitiveness model is proposed, the same one that is
formed by four constructs or variables. The first variable called "Merc_Ventas", is related to marketing
and sales techniques, is composed of ten indicators, among them are: marketing plan, target market,
market segments, sales quotas, competition information among others. The second variable called
"Services", has three indicators: service responsibility, level of customer satisfaction and service
catalogs. The third variable named "Distribution”, has three indicators: sales force, distribution systems
and vendor structure. And the last variable that measures the level of competitiveness achieved. The
article begins with the analysis of the literature, from where the research questions are established; then
the hypotheses to be demonstrated, the validation and verification of the model continues through
structural equations; at the end, the results, conclusions and future researches are analyzed.
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1.- Introduccidén

La competitividad marca la diferencia entre las
organizaciones que interactdan en razén de la
region, el tipo de organizacién, el mercado, los
productos y servicios; dependiendo del punto
de referencia del andlisis (Pifieiro, 1993). Es
notorio que la evolucién de la competitividad en
América Latina y el Caribe se ha concentrado
en pocos paises, sectores y empresas; y en
cuatro areas de accién importantes: fortalecer
la atraccion de la inversion extranjera directa,
vincular empresas lideres con las restantes,
articular redes globales de conocimiento y crear
alianzas estratégicas con competidores
globales (1).

La competitividad internacional relacionada con
la estrategia empresarial y el papel de las
regiones define tres temas conexos: el contexto
internacional cada vez mas abierto y
globalizado, la estrategia competitiva de los
agentes internacionales que organiza la
actividad productiva y logra incrementos de
productividad en las empresas, y el papel que
desempefian las regiones como creadoras del
entorno y estimuladores de ventajas
competitivas dinamicas (2).

Los factores de éxito para la competitividad de
la PYME son claramente identificados, en
donde destacan: gestién de recursos humanos,
capacidades directivas de marketing, calidad,
innovacion, recursos tecnolégicos, sistemas de
informacion, gestion financiera, valores
culturales, estructura organizativa y know how

@A).

En el caso del Ecuador, no se encuentran
expuestos con precisiéon los indices de
competitividad en las empresas, motivo por el
cual es imprescindible realizar investigaciones
relacionadas con el tema, mas todavia si un
95% de la dinamica comercial esta cubierto por
la actividad de la micro, pequefia y mediana
empresa (4).

La presente investigacion toma como
referencia base: primero, el Mapa de
Competitividad del BID, que considera ocho
areas organizacionales consideradas criticas
en importancia, que son motores para generar
competitividad, y son: planeacién estratégica,
produccion y operaciones, aseguramiento de la
calidad, comercializacion, contabilidad vy
finanzas, recursos humanos, gestion ambiental,
sistemas de informacion; y en segundo lugar el
instrumento de medicién adaptado, disefiado y
validado por Saavedra Garcia, (5), basado en
el Mapa de Competitividad, del cual se toma
para andlisis la comercializacion y su incidencia
en la competitividad.

El area de comercializacion, abarca tres
variables: mercadeo y ventas, que se compone
de diez indicadores; servicios, con tres
indicadores; y distribucién, con tres. Con estas
tres variables y la competitividad, se elabora el
modelo para analisis de competitividad para la
microempresa del sector de fabricacion de
muebles de madera.

En el modelo se identifican tres hipotesis, a ser
probadas con la investigacion, las mismas que
constituyen relacion causal entre variables,
conformando un modelo de ecuaciones
estructurales, el mismo que serd probado
estadisticamente a través de la técnica PLS
(Partial Least Square), de utilidad en
investigaciones administrativas (6).

El modelo es sujeto de prueba, con datos
levantados en 199 microempresas dedicadas a
la fabricacibn de muebles de madera en el
cantén Cuenca en la provincia del Azuay, en la
Republica del Ecuador, el instrumento aplicado
es de tipo encuesta con 17 preguntas o
indicadores, sobre comercializacion.

Los datos del modelo son testeados a través de
estadisticos de ecuaciones estructurales
haciendo para ello uso de la herramienta de
software SMART PLS 3.1.9. En los resultados
obtenidos, se valida que, para este sector
microempresarial, el Mercadeo y Ventas
influyen de manera positiva sobre la
competitividad; no sucediendo lo mismo con los
servicios y la distribuciéon. Variables que
tendran que ser analizadas con mayor detalle
en futuras investigaciones.

2. Materiales y Métodos

2.1. Marco Teorico

A continuacidn en el analisis de la literatura, se
explota en detalle las variables analizadas:
mercadeo y ventas, servicios, distribucion vy
competitividad.

Mercadeo y Ventas

La planeacion de la comercializacion dentro de
las MIPYMES incorpora una seria de
estrategias y tacticas, tales como la reduccién
de costos, la mejora de rendimientos vy
productividad, y el mercadeo cuantitativo (7).

La efectividad del mercadeo en las pequefias y
medianas empresas depende de una mezcla
de variables, entre las que se identifican:
administrativas, del  microentorno, del
macroentorno y operativas. Se prueba que
existe una relacion significativa entre las
variables de tipo operativas vs. la efectividad
del mercado, y que el tamafio de la empresa
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tiene influencia directa sobre el resto de las
variables mencionadas (8).

El mercadeo y ventas involucra los productos y
servicios de una empresa que deben
distribuirse, formando parte fundamental del
marketing mix, pues identifica variables
comerciales bajo el control empresarial, y que
influencia notoriamente en las estrategias de
comercializacion con las que cuente la
empresa, en las caracteristicas del producto y
en el precio final de venta (9). Las acciones de
mercado que llevan adelante las empresas
impactan en la sociedad, y es alli en donde se
concretizan las relaciones de intercambio
exitosas dentro del macro y micro ambiente
(10).

El vendedor es considerado como pieza clave
de la fuerza de ventas, pues al realizar su labor
contribuye a aumentar las utilidades y a obtener
altos indices de satisfaccion del cliente, a la vez
se convierte en el enlace entre proveedor del
producto y el cliente que lo conecta (11).

Las ventas se convierten en un eslabon
decisivo entre la empresa y los clientes, a
través de la transferencia de informacién de
negocios hacia el cliente (material publicitario,
promociones, entre otros) y al mismo tiempo
defendiendo los intereses de la empresa a la
que pertenece (12).

En esta parte del andlisis de la literatura, se
plantea la pregunta de investigacién: ¢Cémo
influye el mercadeo y ventas sobre la
competitividad de la microempresa de
fabricacion de muebles de madera?

Servicios

Los productos que las empresas ofrecen
responden a las necesidades de sus clientes y
se considera a la innovacion como una variable
clave en dichos productos; consiste en la
utilizacion productiva de algo nuevo: bienes con
calidad, método productivo, mercadeo, fuentes
de materias primas o0 esquemas de
organizacién (Berumen, 2008). Los estudios
sobre innovacién en productos principalmente
se han centrado en empresas grandes (sin
dejar de lado a las pequefias empresas), que
por su estructura organizacional y su caracter
de orientacion al mercado, son por naturaleza
innovadoras (13).

La satisfaccion del cliente hacia los productos y
servicios de la empresa debe ser analizada
adecuadamente, y el reto estd en que la
MIPYME logre aumentar el valor de sus
productos y servicios incorporando valor-
conocimiento a la totalidad de la organizacion.
Los conceptos relativos a la innovacion como
actividad primordial e integradora dentro de una

empresa competitiva son claves para alcanzar
el objetivo (14).

Las variables compuestas para los factores de
competitividad: tecnologias de informacion,
innovacion, esfuerzos comerciales, recursos
humanos, calidad y tecnologia, con la variable
ventas como elemento dependiente, da como
resultado que las variables de recursos
humanos y calidad tengan un peso reducido, y
no resulta mas importante la innovacién que los
esfuerzos comerciales, sino que estas dos
variables crean sinergia y se refleja en el
concepto de ventas (15).

La gestion del talento humano dentro de las
empresas marca un viraje en direccién al
cliente sea éste interno o externo; tanto
gerentes y empleados orientan acciones a la
satisfaccion del cliente. El entrenamiento en
calidad y productividad es intensivo, obligatorio
y ciclico, hacia la competitividad. La
satisfaccion del cliente cede lugar al esfuerzo
impecable de atraer al cliente y sobrepasar sus
expectativas (16).

Asi la pregunta planteada: ¢ Como influyen los
servicios sobre la competitividad de la
microempresa de fabricacion de muebles de
madera?

Distribucién

La distribucion considerada como una funcién
clave para las empresas estd dentro del
concepto de logistica que da a los negocios
reglas para el control adecuado de los
elementos de aprovisionamiento y distribucion

gue impactan en la satisfaccion del cliente, y en
sus costos y beneficios (17).

La gerencia de ventas necesita la informacion
adecuada por parte de sus vendedores, por la
retroalimentacion que ellos reciben por parte de
sus clientes, para controlar de forma apropiada
la fuerza de ventas de la empresa. Es
importante tanto la informacién como los
resultados que se obtienen de la correcta
realizacion de la labor de ventas (18).

La capacitacion de los vendedores (fuerza de
ventas) constituye adiestrar, distribuir el tiempo
de los vendedores en las actividades que se le
asignen, mejorar el servicio a los clientes a
través de presentaciones claras de productos y
servicios; mantener comunicacion perma-nente
con vendedores sobre sus objetivos de ventas,
entre otras actividades que se relacionan
directamente como la estrategia de
competitividad de la empresa (19).

De acuerdo a lo anotado, ¢Cémo influye la
distribucion sobre la competitividad de la
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microempresa de fabricacion de muebles de
madera?

Competitividad

La fuerza de ventas y la competitividad es una
relacion necesaria, considerando a la
competitividad como la capacidad de las
empresas para mostrarse al exterior y a la vez
logrando wuna eficiencia interna de sus
procesos, productos y personal; y que a partir
de dicha eficiencia se consiguen las ganancias
y la rentabilidad, requisitos indispensables para
perdurar en el tiempo (20).

La globalizacibn hace que las empresas
reinventen sus estrategias, pues cada vez se
hace mas dificil competir en los mercados
domésticos e internacionales. Por esto, la clave
esta en potenciar activos y procesos propios de
su cadena de valor para que logren ventajas
competitivas y llevan a la empresa a
seleccionar las oportunidades, todavia por
explotar, para las que estd mejor dotada (21).

La competitividad podria definirse como la
capacidad relativa de las empresas de un pais
para producir y comercializar productos de una
calidad superior a precios mas bajos. De esta
forma el concepto de competitividad de una

SRV1
SRV3
H2

TIPO

COMPETITIVIDAD

MERCADEO Y

VENTAS

nacién ha ido evolucionando relacionada con el
entorno local, siendo sus determinantes los
factores enddgenos de la propia economia
nacional (22).

La competitividad relacionada con las ventajas
comparativas derivadas de sus recursos, ya
sea tierra, fuerza laboral y capital, o con las
ventajas creadas derivadas principalmente de
la inversion en formacién de capital humano y
en esfuerzos de innovacion, toma en cuenta las
areas internas de la empresa
(comercializacién), con el objetivo de fortalecer
la habilidad para operar rentablemente en un
mercado determinado (23).

El presente articulo toma a la comercializacion
como elemento importante de andlisis para
mejorar los niveles de competitividad de las
MIPYMES.

Metodologia

El problema radica en concebir el modelo para
andlisis de competitividad, en funcién de los
constructos: mercadeo y ventas, Servicios,
distribucion y competitividad.

A partir de las preguntas de investigacién se
plantean tres hipotesis, como se especifica a
continuacion:

COM1

CcOoM2
COM3

COoM4

COM5

COMS6
H1 COM10

com7
COM9 COM8

DIST1
DISTRIBUCION DIST2

DIST3

Figura 1. Modelo para andlisis de Competitividad en funcion de la Comercializacion

H1: El mercadeo y ventas influyen de manera
positiva sobre la competitividad de la
microempresa de fabricacion de muebles de
madera.

H2: Los servicios influyen de manera positiva
sobre la competitividad de la microempresa de
fabricacion de muebles de madera.

H3: La distribucion influye de manera positiva
sobre la competitividad de la microempresa de
fabricacion de muebles de madera.
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Modelo propuesto

Los modelos de ecuaciones estructurales al
ser usados en investigaciones administrativas,
permiten resolver relaciones causales entre
variables(24). En la investigacion se hace uso
de la técnica PLS (Partial Least Square), o
minimos cuadrados parciales, que evalla dos
componentes, el modelo de medida y el
estructural (25).

Con las hipotesis planteadas, se propone el
modelo especificado en la figura 1, en donde
constan cuatro constructos: Mercadeo y Ventas;
Servicios; Distribucion; y Competitividad.

Mercadeo y Ventas contiene diez indicadores,
que van desde COM1 a COM10; servicios con
tres indicadores desde SRV1 hasta SRV3;
distribucion, con tres indicadores, de DIST1
hasta DIST3; y Competitividad, con un solo
indicador denominado TIPO; en total se
contabilizan 17 indicadores.

Poblacién y muestra

Tabla 1. Instrumento para captura de datos

En base a la teoria, de acuerdo a las caracte-
risticas del modelo estructural, en funciéon del
namero de constructos que apuntan a una
variable dependiente, se puede determinar el
tamafio de la muestra, multiplicando este
namero por 10; en el presente trabajo se toma
esta recomendacion, a pesar de que existen
diferentes perspectivas para encontrar el
tamafio ideal en funcién del numero de
constructos e indicadores por constructo (26).
Con este antecedente para el modelo en
cuestion, son suficientes 30 encuestas para
probar el modelo, debido a que tres variables:
servicios, mercadeo y ventas, distribucion
apuntan hacia competitividad. A pesar de ello
para disponer de altos niveles de consistencia
se recabaron 199 encuestas.

Instrumento para coleccién de informacién

Para recabar datos se ha disefiado un
instrumento (tipo encuesta) con 17 preguntas
como se indica en la Tabla No.1.

ID ‘ Items Escala
1. MERCADEO Y VENTAS
COM1 ¢El proceso de planeacion genera un plan de mercadeo anual, escrito y detallado, con
b - - 012345
responsables e indices de gestion claramente definidos?
COM2 ¢La empresa tiene claramente definido su mercado objetivo, sus estrategias de 012345
penetracion, posicionamiento y comercializacion?
ICOM3 ¢La empresa conoce los segmentos del mercado en que compite, su participacion,
crecimiento y rentabilidad y desarrolla estrategias comerciales escritas paracadaunode | 0 1 2 3 4 5
ellos?
COM4 ¢La empresa establece objetivos o cuotas de venta, de recaudo y de consecucion de 012345
clientes nuevos a cada uno de sus vendedores y controla su cumplimiento?
COM5 ¢La empresa dispone de informacion de sus competidores (en cuanto a reputacion,
: - g 012345
calidad de sus productos y servicios, fuerza de ventas y precios)?
COM6 ¢Las estrategias, objetivos y precios de la empresa estan determinados con base en
- - e 012345
sus costos, la oferta, la demanda y la situacién competitiva?
COM7 ¢En los Ultimos dos afios, los productos nuevos (menores de 3 afios) han generado un
S ” 012345
porcentaje importante de las ventas y de las utilidades totales de la empresa?
COM8 Los recursos asignados al marketing (material publicitario, promociones, etc.) son
- 012345
adecuados y se usan de manera eficiente?
ICOM9 ¢La empresa dispone de un sistema de informacion y analisis que le permite obtener
informacion actualizada sobre sus clientes, sus necesidades y los factores que guian 012345
sus decisiones de compra?
COM10 [ La empresa evalla periddicamente sus mecanismos de promocion, sistemas de
" - ) 012345
nformacién de mercados y seguimiento de tendencias?
2 SERVICIOS
SRV1 El personal que tiene contacto con el cliente es consciente de sus responsabilidadesy | 0 1 2 3 4 5
tiene suficiente autonomia para atender adecuadamente sus necesidades.
SRV2 La empresa tiene un sistema de investigacion que le permita conocer el nivel de | 0 1 2 3 45
satisfaccion del cliente, lo documenta y toma acciones con base en su andlisis.
SRV3 La empresa dispone de catélogos y especificaciones técnicas de sus productos. 012345
DISTRIBUCION
DIST1 La empresa posee una fuerza de ventas capacitada, motivada y competente que apoya | 0 1 2 3 4 5
el cumplimiento de los objetivos de la empresa.
DIST2 La empresa ha desarrollado un sistema eficiente de distribucién que permite llevar sus 012345
productos a sus clientes cuando y donde ellos los necesitan.
DIST3 La empresa prefiere contratar vendedores con vinculo laboral en lugar de independientes | 0 1 2 3 4 5
sin vinculo laboral.
3. COMPETITIVIDAD
TIPO | ¢El nivel de competitividad actual es ? [ 12345
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El modelo es analizado a través de dos fases:
Validez y Fiabilidad del Modelo de Medida

ilustran los resultados del modelo estructural.
En la Tabla No.2 se desglosan los parametros

de esta evaluacion.

En donde se valida si la teoria se soporta con
las variables observadas; en la Figura No.2 se

COmM2

COM3

0.556

0.704
COM4
0.823

0.821

coM3 0.839

COMB 0.847

0.828

COMT

COmMma

— SRV
0.840
0.781 0.897 SRV2
0.725
0.149 SERVICIOS SRV3
0.381 -
1.000
MERC_VENTAS DIsT1
-0.026 0.858
0850 0862 oupeEnmiviDAD 0838 —
0.724
COMg CoM10 DISTRIBUCION —

Figura 2. Resultados del modelo estructural

Tabla 2. Fiabilidad del modelo de medida.

Parametros

Valores

Fiabilidad individual del item.

Todas las cargas estan por encima de 0.7, a excepcién del indicador
COM2, lo que implica que este indicador no aporta al constructo. Ver
figura 2, valores entre constructos e indicadores.

Fiabilidad de cada constructo

Los valores allfa de Cronbach de los constructos superan el valor 0.7, lo
que les da validez constructo, como se indica en la Tabla 3.

En el analisis de fiabilidad compuesta, todos los constructos del modelo
presentan valores superiores a 0.6, confirmandose por tanto la
consistencia interna de todos ellos como se ilustra en la Tabla 4.

Validez convergente (AVE)

Los valores para el indicador AVE, superan el valor minimo recomendable
de 0.5 Tabla 5.

Validez discriminante

Con el chequeo de cargas cruzadas, se valida que cada indicador tiene
correlacion con su propia variable latente antes que con otras, como se
indica en la Tabla 6.

Tabla 3. Fiabilidad del constructo, compuesta y validez convergente

Cronbachs Alpha | Composite Reliability AVE
COMPETITIVIDAD 1.000 1.000 1.000
DISTRIBUCION 0.733 0.850 0.654
MERC_VENTAS 0.935 0.945 0.635
SERVICIOS 0.765 0.863 0.679
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Tabla. 4. Cargas cruzadas. Validez discriminante

COMPETITIVIDAD DISTRIBUCION MERC_VENTAS SERVICIOS

COM1 0.341 0.332 0.781 0.304
COM10 0.410 0.345 0.862 0.320
COM2 0.183 0.431 0.556 0.364
COM3 0.297 0.392 0.704 0.236
COM4 0.354 0.370 0.823 0.330
COM5 0.360 0.377 0.821 0.366
COM6 0.358 0.371 0.839 0.350
COM7 0.332 0.370 0.847 0.313
COMS8 0.316 0.304 0.828 0.319
COM9 0.407 0.300 0.859 0.341
DIST1 0.196 0.858 0.354 0.512
DIST2 0.147 0.838 0.403 0.501
DIST3 0.181 0.724 0.314 0.263
SRV1 0.233 0.437 0.185 0.840
SRV2 0.287 0.451 0.506 0.897
SRV3 0.176 0.416 0.256 0.725
TIPO 1.000 0.220 0.430 0.289

La valoracion del modelo estructural, para medir la consistencia de las relaciones entre las variables y

la comprobacion de hipotesis. En la Tabla 5, se adjuntan los resultados de la evaluacién.

Tabla 5. Evaluacion del modelo estructural.

Parametro Valores
indice R2 El modelo es altamente predic_tivo a través de su variable depenc_iiente
COMPETITIVIDAD, el valor obtenido para R? es superior a 0.1, como se indica
en la Tabla 8.
Efect0f2 Mide el impacto sobre la COMPETITIVIDAD de las variables latentes:

MERC_VENTAS, SERVICIOS, DISTRIBUCION. La variable DISTRIBUCION,
no se encuentra en el rango permisible, como se indica en la Tabla 9

Coeficientes path
estandarizados 3

Para el modelo supera el valor minimo estandar de 0.2, solamente el camino
entre la variable MERC_VENTAS y COMPETITIVIDAD, como se indica en la

Tabla 10.

Tabla 6.R?de la variable latente dependiente

R Square

COMPETITIVIDAD

0.201

Tabla 7. f2 de la variable latente dependiente

COMPETITIVIDAD

DISTRIBUCION

MERC_ VENTAS

SERVICIOS

COMPETITIVIDAD

DISTRIBUCION 0.001
MERC_VENTAS 0.140
SERVICIOS 0.019
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Tabla 8. Coeficientes path

COMPETITIVIDAD | DISTRIBUCION | MERC_VENTAS | SERVICIOS
COMPETITIVIDAD
DISTRIBUCION -0.026
MERC_VENTAS 0.381
SERVICIOS 0.149

En la Tabla 9 constan las relaciones entre los
constructos del modelo a través de los caminos
beta estandarizados, el error estandar, el valor
de t de Student, el nivel de significancia y la

aceptacion o rechazo de la hipétesis. Para este
ambito los valores “t” de Student se consideran
como significativos a aquellos cuyos valores
son superiores a 1,96.

Tabla 9. Relaciones entre constructos

B E[ror t - Student Valores . Niygl de. Aceptacion o
estandar p significancia rechazo
ggl\-IA—EETLIJTCil\ﬁgAE -0.026 0.094 0.278 0.781 Rechazado
'\CASEC;—E\.{.FT’\:J%?AS 0.381 0.063 6.057 0.000 e Aceptado
M 0.149 0.082 1.810 0.071 Rechazado

*** p<0.001; ** p< 0.01; * p< 0.05

Conclusiones

Con respecto a las hipdtesis, se ha encontrado
que la H2 manifiesta relacion altamente
significativa entre la variable Mercadeo y
Ventas y la Competitividad. Resultado que se
apoya los hallazgos de que la mayoria de micro
y pequefios empresarios buscan
continuamente la actualizacién de sus procesos
a través de la evolucion de sus ventas
acompafiado del desarrollo impresionante de la
tecnologia, asi mismo las técnicas y estrategias
de comercializacion dentro de un mercado
cambiante y en donde prevalece los gustos y
preferencias de los consumidores; el objetivo
es conseguir, mantener y lograr la fidelidad del
mercado en un reto constante.

Las hipétesis uno y tres son rechazadas, por no
cumplir  los pardmetros minimos de
significancia. Para discernir el ¢por qué?, la
distribuciéon y servicios no resultan factores
preponderantes para el incremento de la
competitividad en las microempresas de
muebles de madera, se describen a
continuacion las posible razones: no existen
todavia canales adecuados de distribucion, que
estén soportados con un manejo técnico y
metddico; por otro lado los servicios no estan
siendo en este tipo de microempresas un valor
agregado, para ser mas competitivos.

Futuras investigaciones

Para futuras instancias, se recomienda ahondar
en investigaciones de corte mixto para detectar
las razones en detalle por las cuales, la falta de
adecuados canales de distribucidn y servicios
apropiados afecten de manera negativa a la
competitividad en las microempresas de
fabricacion de muebles de madera en la
provincia del Azuay.
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